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Es cierto, la gestion es
aburrida (I)

Precisamente como somos conscientes de que la gestion
aburre y es poco atractiva para la inmensa mayoria de 10s
clinicos, nosotros insistimos. Puede que lo mas aburrido sea,
precisamente ahora, 1o que mas se necesita.

Como la gestién es aburrida, raras veces nos pre-
guntamos qué es lo que en verdad busca el cliente
cuando entra en nuestro centro veterinario. Nadie
nos pagard un solo euro si no somos capaces de re-
solver un problema o satisfacer una necesidad. Esto
lo tenemos claro. Pero limitarnos a enfocar nuestra
labor exclusivamente en la salud y bienestar de la
mascota —lo que hemos venido haciendo siempre-, es
miope ;Por qué? Porque esto ya no nos diferencia.

En cambio, hacerle ver y sentir al cliente cémo las con-
secuencias v beneficios de nuestra actividad conectan
con las necesidades basicas que su mascota le satisfa-
ce, quizas pueda ser hoy la tinica ventaja competitiva.

Como la gestién es aburrida, apenas se nos ocurre
plantearnos qué es lo que realmente vendemos a
nuestros clientes. Los veterinarios (al igual que algu-
nas otras profesiones sanitarias) tenemos un serio
conflicto con todo aquello que tiene que ver con la
venta. Nos “pica” el considerarnos vendedores y nos
levanta prurito asociar nuestro trabajo con una acti-
vidad comercial. Pero sacaso no vendemos servicios y
productos veterinarios? Cualquier actividad que rea-
lizamos en la clinica tiene por finalidad la transaccién
de un servicio por la cual percibimos un ingreso. Nos
podemos poner estupendos, pero si alguien de mi

equipo no tiene claro que su labor es ofrecer y pro-
mocionar nuestros servicios, me estd sobrando.

Como la gestién es aburrida, no sabemos c6mo hacer
para que los clientes vengan mas veces a nuestro cen-
tro. Las consultas gratuitas al Dr. Google y el factor
reticencia a venir a la clinica -por el desembolso que
indefectiblemente supone-, son las dos principales
causas que hacen que a los clientes los veamos cada
vez menos. La medicina preventiva, articulada a tra-
vés de la promocién y venta de planes de salud, es una
herramienta poderosa para incrementar el ratio n° de
visitas por cliente/ario, fundamental a la hora de ha-
cer crecer nuestros ingresos.

Como la gestién es aburrida,
carecemos de ideas sobre cdmo incre-
mentar el gasto medio por visita, tan
perjudicado en los dltimos tiempos.
Conviene recordar que nuestro traba-
jo consiste en ofrecer opciones segiin
el mejor criterio clinico y la buena
praxis a la que nos debemos. No po-
demos, ni debemos, tomar decisiones
por el cliente, sencillamente porque la
mascota es suya y el dinero con el que
nos paga también es suyo. Cada op-
cién planteada conlleva una escala de
consecuencias y una escala de costes;
la mejor manera de llegar a un diag-
ndstico certero suele ser la mas cara,
pero la decisién es siempre del cliente.

Educar es la clave, y ofrecer todo aquello en lo que
creemos puede mejorar el bienestar y la calidad de
vida del cliente en la relacién con su mascota, ex-
plicando siempre, de manera clara y entendible, las
consecuencias de las diferentes alternativas plantea-
das. jAh, y jamads caer en el error, todavia demasiado
comun, de prejuzgar la cartera del cliente!

Como la gestién es aburrida, aun no hemos entendido
la importancia de la marca en la profesién dinica vete-
rinaria. No estamos solos, competimos en un mercado
saturado de oferta. La marca es el instrumento que ayu-
da a diferenciarnos y comunicar al cliente el valor que tan
s6lo nosotros somos capaces de aportar. La marca no es
un logotipo, la marca es la herramienta que nos permite
dejar huella en la gente que hace posible nuestro negocio.

Como la gestioén es aburrida, muy pocas clinicas dis-
ponen de un plan de negocio que, a modo de hoja
de ruta, les ayude a alcanzar sus objetivos. Lo que
se mide podra hacerse o no, lo que no se mide no se
hace nunca. Un plan estratégico de negocio es nece-
sario para saber dénde y cémo estamos, nos ayuda
a definir los objetivos, sirve de base para la toma de
decisiones y nos facilita pilotar la nave -reaccionan-
do en tiempo real ante las desviaciones-. Todo pasa
por un plan estratégico de negocio: mas facturacién,
maés rentabilidad, mas crecimiento, mas calidad de
vida, mas felicidad...

+  Como la gestién es aburrida, no in-
vertimos en aprender y entrenar
técnicas para asegurarnos una co-
municacién efectiva con nuestros
clientes. El resultado de la comu-
nicacién no es lo que tu quieres
transmitir, sino lo que el interlocu-
tor interpreta. La comunicacién es
la herramienta que tenemos para
influir, y sélo alcanzaremos el éxito
si logramos influir en las decisio-
nes del cliente. De cémo seamos
capaces de incrementar el porcen-
taje de aceptacion de las propuestas
que les hacemos en beneficio de la
salud y bienestar de su mascota,
dependera el futuro de nuestro ne-
gocio.

Como la gestién es aburrida, carecemos de protocolos
en los procesos y actuaciones que mayor valor aportan
en la cadena de nuestro negocio. Calidad total implica
necesariamente protocolos. Todos los procesos estra-
tégicos (comunicacién con el cliente, promocién de
servicios, consultas ordinarias, cirugias preventivas,
eutanasias, etc.) deben estar debidamente protocoliza-
dos. Los eslabones de la cadena de valor de la empresa
no pueden estar al albur de momentos de inspiracién,
ni llevados al traste porque tenemos un mal dia. La ex-
celencia pasa por la formacién y entrenamiento de los
equipos, v la integracién de los protocolos como tnica
herramienta para garantizar los altos estdndares de ca-
lidad que debemos exigirnos.

En la préxima entrega compartiremos mas consecuen-
cias de que la gestion sea tan aburrida.



