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% SEMANA DEL 2 AL 8 DE MAYO DE 2016 s CORREO FARMACEUTICO

ADIOS A LA BOTICA TRADICIONAL Para sobrevivir en un entorno
socioecondmico complejo y en continuo cambio, la oficina de farmacia actual debe

convertirse en un centro sanitario unico y diferente para su publico objetivo, al que debe conocer y ofrecerle
una atencion especializada que le haga volver. Expertos reunidos en una jornada organizada por Asefarmay
CF dan las claves para conseguir una farmacia moderna, actual y diferente, que sepa adaptarse a las cambios.

La farmacia ‘de autor’ debe abrirse paso

GEMA SUAREZ MELLADO
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La farmacia actual y mo-
derna es aquella que reco-
noce su condicién de esta-
blecimiento sanitario y que
se gestiona para alcanzar
su punto maximo de ren-
tabilidad; que trabaja de
fuera hacia adentro y cono-
ce a su poblacion y publi-
co objetivo; que entiende
que es un espacio de salud
yno so6lo de venta de farma-
cos; que consigue sacar el
maximo rendimiento a la
venta exclusiva de medica-
mentos; que sabe que su
maximo activo es su equipo
humano; que forma a su
personal y que, ademas del
fijo, tiene un sistema de re-
tribucién variable; que po-
tencia los servicios; que no
compite en precios con las
grandes superficies y se
centra en la calidad de la
atencion y del consejo, y
que defiende y se siente
parte del sistema de salud.
De esta forma el presidente
de la consultora Asefarma,
Carlos Garcia-Maurifio, en-
tiende que debe ser una far-
macia moderna, y asi lo
transmitié en la jornada De
la botica tradicional a la
farmacia actual, celebrada
por la consultora la semana
pasada en Madrid, en co-
laboracién con CF.

En la jornada, que fue
inaugurada también por
Carmen Fernandez, directo-
ra de CF, y por Juan Antonio
Ruiz Morales, subdirector
general de Sistemas de In-
formacién de la Consejeria
de Sanidad de Madrid, se
transmitié la idea de que
para decir adiés a la farma-
cia tradicional y abrirse
paso en un entorno socioe-
conémico cambiante y
complejo es necesario crear
farmacias de autor, con
marca propia, personalidad
diferenciada y especializa-
das en servicios concretos.

Guillermo Rodriguez, far-
macéutico y fundador de
Galénika Cosmetics, des-
tacé que para tener una
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marca personal es necesa-
rio “hacer previamente un
andlisis DAFO de debilida-
des y fortalezas, tener cla-
ros unos objetivos, disenar
un plan de accién, asignar-
le un presupuesto para eje-
cutarlo y hacer un segui-
miento “. A su juicio, el per-
sonal branding es una he-

rramienta que puede ser
muy util para el farmacéu-
tico y se basa en “crear un
espacio propio y unico, de-
sarrollar un mensaje sélido
y claro para un publico con-
creto y difundirlo adecua-
damente”.

De la misma opinién es
Alex Miller, director comer-

cial de Concep, quien resal-
t6 la importancia de definir
los valores propios de la
farmacia y saber plasmar-
los en laimagen de marca“.
Precisamente, el nuevo
marketing 3.0 es el que se
centra en los valores: “He-
mos pasado del marketing
1.0, basado en el producto,

Los farmacéuticos madrilefios Ricardo Cordoba, Jestis Cordoba, Alejandro Briales (Asefarmay mo-
derador) y Alvaro Sendino.

Ganar tiempo para lo importante

R.G.R. Exprimir la relaciéon
con los proveedores, impo-
ner una metodologia de tra-
bajo e implicar al equipo y
automatizar son algunas
férmulas que farmacéuti-
cos a los que les va bien es-
tan trabajando para “ganar
tiempo para dedicarlo a lo
importante”. Es la filoso-
fia de Jesus Cordoba, un
boticario en el barrio de Ca-
rabanchel (Madrid), que
presume de ser uno de los
pioneros en la automatiza-
cién de procesos en la far-
macia: “En 2007 decidi au-
tomatizar, lo que me permi-
ti6 hacer programaciones 'y
dejar a un lado trabajos
inutiles, como la recepcién
de pedidos...todo el mundo
fuera [en el mostrador] y

dentro, programacién”, re-
laté la semana pasadaen la
jornada de Asefarma y CF.

En el caso de Alvaro Sen-
dino, con farmacia en una
zona humilde de Parla (Ma-
drid), decidi6é dar un gran
salto en 2013 con una refor-
ma que llev6 aparejado un
objetivo: “Visiéon comparti-
da”, con la idea de hacer al
equipo corresponsable de
la consecucion de los obje-
tivos. Hoy son un grupo de
nueve personas, con once
servicios en activo, “que se
retroalimentan, nos dife-
rencian de la competencia y
nos aportan valor”.

El salto de Sendino impli-
c6 también un cambio de
metodologia de trabajo:
mayor y mejor orientacion

del servicio; mejor control
del stock; formacién cons-
tante, especializacién en las
funciones, sobre todo en las
compras. A esto suma, ga-
nar tiempo externalizando
servicios, como la contabi-
lidad, soporte técnico o ges-
tion de redes sociales.
Ricardo Cérdoba, titular
en el Centro Comercial La
Vaguada (Madrid), ha cen-
trado su apuesta en la re-
lacién con la industria. Afir-
ma “haber cambiado el
chip”y que la visita del ven-
dedor no es un problema,
sino una cita con un aliado.
Y apuntd: “Las claves para
un buen acuerdo son la co-
municacién (pedidos e inci-
dencias), condiciones co-
merciales y marketing”.

al 2.0,focalizado en el clien-
te, parallegar al marketing
3.0, centrado en los valo-
res”, comento6 Diego Olme-
dilla, presidente ejecutivo
de Aplus Field.

UN CAMINO DIFICIL, NO IMPOSIBLE
Aunque, como advirtié Gui-
llermo Rodriguez, conse-
guir una farmacia diferen-
te “no es fécil, exige ser
constante, planificar, for-
marse y ponerle mucha pa-
sién”, no es imposible. De
hecho, un ejemplo de que
querer es poder es el de An-
tonio de Gregorio, un far-
macéutico que tuvo que ha-
cerse cargo de la farmacia
de su padre, situada en Va-
lencia. “Era una farmacia
tradicional tipo Cuéntame
y yo llegué con un proyec-
to innovador”, para conse-
guir una farmacia con mar-
ca propia. Asi, inspirado
por la filosofia de los res-
taurantes con estrellas Mi-
chelin, é1 quiso tener una
farmacia con esta idea. Asi,
lo primero que hizo fue
transformar el espacio, con
ayuda de Concep: “Creamos
un punto de bienvenida
para recibir a los clientes,
como en un restaurante, al
que le sigue un amplio es-
pacio de venta y al final, el
mostrador. También conta-
mos con un reservado para
ofrecer servicios especifi-
cos para los usuarios”.

El siguiente paso fue te-
ner una oferta de productos
selecta, como si fuera una
carta con los primeros, se-
gundos y postres, “marida-
da por una atencion espe-
cializada y una prestacién
de servicios”. También crea-
ron protocolos de atencion
para que el personal supie-
ra atender al cliente desde
el primer momento que en-
tra a la farmacia. “Apren-
dimos a dispender, es decir,
dar un consejo, recomendar
un producto y venderlo”.

Y lo mas importante del
proyecto, a su juicio, es que
lo han centrado en las per-
sonas, “para humanizar la

1. MARCAR LA DIFERENGIA

Para tener una farmacia
actual hay que marcar la
diferencia y especializarse
en servicios profesionales,
gue respondan a las necesi-
dades del publico objetivo
de cada botica.

2. ESTUDIO PREVIO

Para tener una botica de
autor es necesario hacer
un estudio DAFO, definir
objetivos, crear un plan de
accion y establecer los
valores personales de
cada farmacia.

3. POTENCIAR LA MARCA

El personal branding es un
instrumento que puede ayu-
dar al farmacéutico a tener
una botica unica. La clave
esta en dar valor a la
marca de la farmacia para
fidelizar a los clientes.

4. HUMANIZAR

La actividad de la farmacia
tiene que centrarse en el
usuario, en su lado mas
emocional y realizar activi-
dades que vayan mas alla
de la dispensacion de
productos.

5. GESTION DEL TIEMPO

Experiencias particulares
apuntan que automatizar,
mejorar la relacion con la
industria o imponer una
metodologia de trabajo
ahorran tiempo para dedi-
carlo “a lo importante”.

farmacia” y apelar a sus
emociones. Asi, con la idea
de promover habitos salu-
dables, estan poniendo en
marcha un sinfin de acti-
vidades: han organizado
una marcha ciclista de 70
km en la que participaron
cincuenta personas; a los
clientes que reciben clases
de zumba, aquagym vy pila-
tes en un centro préximo
les dan unas pulseras para
que cuando terminen se
acerquen a la farmacia para
obsequiarles con unas
muestras de productos; ha-
cen concursos infantiles, y
el personal de la farmacia
se disfraza en ocasiones
puntuales para llamar la
atencion sobre algun pro-
blema de salud, como pue-
de ser el cancer de mama.
Y una accién emotiva que
tuvo mucho éxito fue el cri-
sol que hicieron una Navi-
dad y que expusieron en el
escaparate con fotos de sus
clientes, a los que fotogra-
fiaron durante dos meses.



