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| boticario se convertia asi en la figura
== de referencia, en la persona de con-
fianza y, junto al médico, era capaz de
poner solucién a los dolores mas comunes
de la poblacién.

Un tiempo en que la botica y la rebotica
quedaban separadas por una cortinilla, tras
la cual aparecia un espacio dedicado a la
reunién, a la tertulia y al encuentro para el
intercambio de percepciones politicas, artis-
ticas o literarias.

Incluso el mobiliario y la distribucién (las
boticas antafio contaban con mobiliario re-
pleto de cajones, aparadores a derecha e
izquierda, mostradores con varias gavetas
y puertas) recordaban mas a un lugar de
encuentro y dispensacién de farmacos, que
al espacio de salud y para la prevencién de
enfermedades en que se ha convertido hoy.

La oficina de farmacia ha evolucionado
inmensamente en los Gltimos tiempos, so-
bre todo en los dltimos 15 afios. Y los far-
macéuticos han pasado de ser boticarios a
ser verdaderos gestores y empresarios de su
negocio.

La razén es simple: el sector ha cambiado,
la sociedad ha cambiado y las necesidades
de ésta, también.

A raiz de los afios 90 el concepto sobre
el que giraba toda la realidad de la botica:
el medicamento, fue siendo sustituido pro-
gresivamente por otro centro totalmente
diferente: el cliente. Asi, el cambio en la
concepcién obligd a que los farmacéuticos
cuestionaran si prestar una mayor atencion
a la dispensacién en lugar de girar todas sus
miradas hacia quien consumia sus produc-
tos, era jugérsela a la carta equivocada.
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Hablar de Farmacia y de profesiéon farmacéutica traslada al imagi-
nario colectivo a aquellos tiempos en que la botica era un lugar
de encuentro. Las calles y plazas de las ciudades, o incluso las de
algunos pueblos, dirigian toda la atencién de los viandantes hacia
aquel lugar en el que los emplastos, las cremas, los unglientos y las
formulas magistrales eran la receta méagica con que combatir cata-
rros, erupciones u otro tipo de afecciones.

en el oficio de farmacéutico:
de boticario a gestor y empresario de la Oficina de Farmacia

Surgen entonces iniciativas en torno a la
aplicaciéon de mejores y mas completas téc-
nicas de venta, de Marketing, e incluso de la
distribucién y de la decoracion de la oficina
de farmacia, que por su parte abandona la
concepcidn que hasta ahora habia manteni-
do como botica-centro de reunién y tertulia
o simplemente un lugar para la venta de me-
dicamentos.

A dia de hoy, y aun cuando los nicleos po-
blacionales en grandes ciudades, por ejem-
plo, no invitan a confraternizar con el vecino
mas cercano, los farmacéuticos suponen el
primer contacto “amigo”.

En nuestro pais existen mas de 64.000
farmacéuticos, 2/3 de los cuales desarrollan
su labor asistencial en las méas de 22.000 far-
macias que se encuentran repartidas por la
geografia espafiola.

La cuestién no es baladi. Sobre todo si se
tiene en cuenta que las farmacias espafiolas
han llevado a cabo en la Ultima década mas
de 100 campanas sanitarias. Y es, precisa-
mente esta estrecha relacién con la medicina
y los médicos, lo que permite que el farma-
céutico contintie manteniendo ese halo “sa-
nitario” de primer orden con el que se le ha
"premiado” desde hace siglos.

Con los nuevos tiempos, con el cambio
social experimentado en las Gltimas décadas
y con las nuevas necesidades que impone el
mercado, el farmacéutico se ha visto obliga-
do a abandonar el papel de simple dispensa-
dor de medicamentos para pasar a gestionar
negocios que, pese a la incertidumbre mar-
cada por la crisis y por la convulsién del mer-

cado, contindian siendo actividades de gran
rentabilidad econdmica.

Dada la situacién econémica actual, que
exige innovacién y mejora en la competiti-
vidad, se hace necesario proyectar de una
manera especifica e integral el negocio en
las oficinas de farmacia, para lo cual es muy
positivo que los profesionales de farmacia
conozcan técnicas, métodos y ejemplos so-
bre como gestionar la empresa a la vez de
cémo compaginar la funcién de prestacion
de servicio de salud de las farmacias.

El sector, pese a la situaciéon econdmica ac-
tual, continiia manteniendo el dinamismo de
antafio y cada vez mas se ha ido animando a
incorporar las nuevas técnicas de ventas que
el Marketing y, lo que en Asefarma llamamos
Gestion Dindmica, ofrece.

El farmacéutico, como gestor de su nego-
cio, ha de estar al tanto de aspectos como
el control de su stock, las necesidades del
mercado en el que se mueve, cémo trabaja
la competencia, los objetivos de su nego-
cio, la formacién de su personal o incluso la
puesta en marcha de ciertas campanfas que
le ayuden a mejorar los resultados finales
de sus ventas.

Hoy en dia, la Gestion Dindmica de Farma-
cias, la percepcién de que el farmacéutico
es el auténtico gestor de su negocio y no
un simple boticario que dispensa, va mas
alld de una necesidad: es una obligacién
que le ayudara a sobrellevar la buena mar-
cha de su negocio.

Lo primordial es tener claro que la puesta
en préctica de cualquier tipo de herramien-
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ta o técnica que incida en la mejora de las

ventas y la gestion ha de tener como fin: au-

mentar la rentabilidad de la farmacia. Y un
farmacéutico que tome conciencia de esto

y realmente considere su funcién como em-

presario dentro de su negocio, debe saber

que en los tiempos que corren es primor-
dial optimizar, desarrollar y, sobre todo, au-
mentar la rentabilidad.

Para ello deberé tener en cuenta, ademas
de los aspectos citados antes, otros como
la fidelizacién de su clientela, la dinamiza-
cién de su farmacia con charlas, la organiza-
cién o asistencia a conferencias de interés
y encuentros con sus clientes y pacientes e
incluso la puesta en marcha de actuaciones
de robotizacién y reforma de su farmacia,
con el objetivo de modernizar y adaptar su
oficina de farmacia a las nuevas exigencias
del mercado.

Ademés, tal y como hemos podido ob-
servar en los Ultimos cinco afios, la distancia
entre farmacias con gestién pasiva y aquellas
que realizan una gestién activa es mayor. Hay
que adaptarse o, en nuestra opinién, si no se
esta dispuesto a hacerlo por las razones que
sean, plantearse obtener un buen traspaso y
obtener un justo retiro.

Esta labor es de suma importancia en la
transmision de farmacias, como ayuda al
comprador para desarrollar el maximo po-
tencial de la farmacia que va a adquirir, en un
momento tan crucial como éste, en el que se
arranca una nueva etapa en la trayectoria de
la oficina de farmacia

Las nuevas exigencias profesionales para
el farmacéutico pasan por que ponga en
marcha en su negocio actuaciones como:

* Politicas estratégicas para la gestion de
compras y ventas y a través de programas
informaticos especificos que ayuden al
farmacéutico a medir los datos con lo que
cuente en ese momento la farmacia y el
profesional pueda hacer una mejor gestion
de ellos.

* Formacién. Tanto para el propio farma-

céutico titular de la oficina de farmacia

como para sus empleados, con la inten-
cién de lograr una mejor preparacion y un
aumento en la productividad.

Gestién de los Recursos Humanos. En

base a la busqueda de personal para su

negocio.

Elaboracién y puesta en marcha de Pro-

tocolos de calidad. El farmacéutico ha de

saber estandarizar el manejo de los distin-
tos aspectos de su farmacia de cara a me-
jorarlos y optimizar al méximo los tiempos

y costes.
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¢ Elaboracién y puesta en practica de
planes de marketing y de fidelizacién.

Un plan bajo el que el farmacéutico de-

bera realizar campafias de marketing y/o

un plan de fidelidad para la farmacia, con

tarjetas de fidelizacion y base de datos
de clientes, con el objetivo de mejorar la
puesta en practica de sus nuevas técni-
cas de venta y de mejorar los resultados
finales.

¢ Desarrollo de nuevas areas de negocio.

Aprovechando las oportunidades de ne-

gocio para especializarse y que dan forma

a la farmacia como espacio dindmico de

salud, el farmacéutico puede incorporar

en su oficina de farmacia areas de Nutri-
cién y Dietética, Belleza y Dermocosméti-
ca, Ortopedia, Optica

Todo para reconvertir la botica en un espa-
cio dindmico de salud.

Es més, se trata de comprobar y contro-
lar términos como la dispensacion activa, la
formulacion magistral, el asesoramiento y
seguimiento farmacoterapedtico o la farma-
covigilancia. Ademas se tienen en cuenta
otros aspectos como la adquisicién de los
medicamentos, la custodia, la conservacion y
almacenamiento de productos, la facturacion
de recetas o la satisfaccion del cliente y las
reclamaciones.

A la hora de extender la Gestion Dindmica
en la mayoria de las boticas de nuestro pais y
sacar provecho de ella, el farmacéutico debe
tener en cuenta dos aspectos: Por un lado,
la gran preparacién y profesionalidad de los
farmacéuticos y la confianza y respeto que se
ha ganado de los clientes, y por otro lado,
en algo tan sencillo como que la gente entra
por la puerta sin necesidad de ir a buscarles.
Una vez que estan dentro de la farmacia, ya
estd en nuestras manos lograr fidelizar a ese
cliente.

El aumento de rentabilidad que se logra
aplicando a la farmacia una Gestion Dina-
mica es real. Tenemos ejemplos a diario de
farmacias que logran incrementar sus ventas
en mas del 30% y, lo que es més significativo,
aumentar la rentabilidad en mas de un 40%.

Cambiar la mentalidad del farmacéutico
para que ejerza en su oficina de farmacia
como profesional de la salud y como empre-
sario es el punto de partida para el inicio de
cualquier accién de Gestién Dindmica en la
Farmacia.

Ahora méas que nunca el profesional far-
macéutico tiene que anticiparse a las nece-

sidades del mercado y marcarse como retos
la mejora de la rentabilidad de su farmacia,
garantizando una alta calidad en el servicio a
sus clientes y ser mas competitivo.

El reto del profesional de farmacia del si-
glo XXl no consiste en erigirse como empre-
sario y gestor, no consiste sélo en innovar y
en dinamizar simple y llanamente su farmacia
del modo en el que hemos ido explicando a
lo largo de este articulo. El farmacéutico de
hoy tiene que ser capaz de conjugar la faceta
empresaria con la faceta de boticario tradi-
cional, que es capaz de mantener una posi-
cién cercana al cliente, y de aconsejarle sobre
cualquiera de los medicamentos que desea
o que tiene que adquirir en un momento de-
terminado de su vida. Esa es la clave.

La farmacia genera confianza en el cliente
por dos razones: porque sabe que su inter
locutor es un profesional con una excelente
formacién, y porque conoce mejor que nadie
el medicamento. La farmacia se distingue de
las perfumerias, de las parafarmacias o de los
grandes almacenes entre cuyos servicios se
han incluido los productos de parafarmacia o
relacionados, por esa atencién farmacéutica.
No siempre es facil hallar ese equilibrio y no
caer en ineficiencias.

El cambio de concepto en la gestion de la
farmacia tiene que ir de la mano del cambio
de mentalidad del farmacéutico, que debe
saber compaginar su papel de promotor de
la salud y de la prevencién de enfermedades,
con la de empresario. Porque la farmacia
como empresa ha evolucionado en los ulti-
mos 200 afios de manera exponencial y ha
pasado de ser el punto de encuentro en nu-
cleos poblacionales, para ser un espacio di-
namico de salud donde encontrar remedios,
tratamientos y soluciones a las afecciones
que tenemos dia a dia.

El farmacéutico contintia siendo a dia de
hoy una persona de referencia, un profesio-
nal al que consultar dolencias y pedir con-
sejo. Y es este papel el que le convierte en
alguien especial. Alguien que debe saber
aprovechar esa bipolaridad para el bien de
su negocio.

Como en todo, los resultados de este
cambio de mentalidad se medirdn a medio
o largo plazo. Sin embargo, la aplicacion de
este nuevo modelo de gestion y de la nue-
va concepcién de la figura del farmacéutico,
ayudard en gran medida a sobrellevar los
nuevos tiempos, que exigen mas que rega-
lan y que presionan hasta tal punto de obli-
gar a estos profesionales a tener conciencia
de que la Farmacia es un negocio y ellos,
gestores de su propia empresa.
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