Los tiempos han cambiado tambiéen
para la Oficina de Farmacia.
Introduccion a la gestion economica

lo largo de este articulo daremos pequenas pinceladas de algu-
nos de los problemas o situaciones que se encuentra la gestion de la ofi-
cina de farmacia moderna. Tiempo habra de tratarlos en profundidad, pero
un esbozo de algunos de ellos nos pondra en marcha hacia la mejora de la
gestion. Los ejemplos expuestos son fruto de la experiencia de colaborar

en el sector farmacéutico durante muchos aios y tienen por objeto ayudar

¢Donde estamos?

n la actualidad las oficinas de

farmacia han pasado de ser un

lugar en donde se dispensa-

ban exclusivamente medica-
mentos prescritos por el médico o in-
dicados por el farmacéutico, a un
lugar en donde cabe de todo, “como
en botica”.

» Las nuevas legislaciones sobre los
medicamentos y sus precios.

» Las modificaciones sobre distan-
cias o nlcleos de poblacién, que
cada Comunidad Autonoma puede
definir sin menoscabo de cumplir
con la legislacion estatal.

» La escasa o nula preparacion de
férmulas magistrales por parte de
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a mejorar y actualizar la actividad de la farmacia del siglo XXI.

las farmacias, concentrando la fa-

bricacién de las mismas en un nu-

mero cada vez mas reducido de
ellas...

Todo esto, y mucho mas, hace que
debamos plantearnos seriamente el
concepto romantico de farmacia.

En las Universidades ensefnan
que las farmacias son el templo del
medicamento, que la profesion po-
dra ayudar al enfermo mediante el
consejo personalizado y que somos
depositarios de las antiguas ense-
fNanzas que ya existian en Persia, en
tiempos de la Babilonia antigua.

Pues bien, todo esto en estos mo-
mentos estd cambiando. ¢Cuantos
de los farmacéuticos titulados y con
anos de experiencia realizan las mis-
mas funciones que hace diez o quin-
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ce anos? Sin ir mas lejos, ¢cuantos
de ustedes hacen las mismas funcio-
nes que hace cinco anos? Creo que
muy pocos o ninguno. Sus funciones
dentro de la farmacia han cambiado
radicalmente y el tiempo que pue-
den dedicar a la atencion personali-
zada de sus pacientes/clientes se va
evaporando, para poderlo dedicar a
otros menesteres que en la Facultad
nadie les habia ensenado.

Hace tiempo un amigo mio fue pa-
dre. Fue un momento especial ya
que el hijo venido habia sido conce-
bido con mucha ilusion. La madre tu-
VO que guardar reposo durante una
temporada y él tuvo que multiplicar
esfuerzos para atenderla y, ademas,
no parar su ritmo (frenético) de tra-
bajo.

Pues bien, comparti con él este
momento magico de la venida de la
vida.

Recuerdo que hace poco lo volvi a
ver. Habian pasado 2 afos desde
que tuvo a su primer hijo y en nues-
tro reencuentro, ademas de hablar
del bien y del mal, salié a relucir la
familia.

Si, la familia estaba bien, pero
hubo un comentario que después
he oido muchas veces... Me dijo:
“Mira, en el colegio me esforcé,
compaginé estudios en la Universi-
dad con el trabajo porque ya sabes
que en casa no habia demasiado di-
nero; conoci a Elena -mi mujer-
con quien he pasado momentos
muy duros pero muchos muy bue-
nos; he estudiado y he realizado
masters y cursos de formacion en
todo aquello que afectaba a mi pro-
fesion y asi puedo decir que estoy al
dia y que realmente estoy prepara-
do para el futuro”, pero, me decia
mi amigo “Nadie, nadie me ha en-
sefnado a ser padre. Voy aprendien-
do a marchas forzadas y, lo que es
peor, los consejos que te dan los
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padres primerizos no siempre te
funcionan. No hay un master para
ser padrelll

Esta anécdota que sin duda nos
habra pasado a todos se podria muy
bien ligar con nuestra situacion ac-
tual en la oficina de farmacia.

Los tiempos
en los que
nuestra unica
preocupacion
eran los clientes

han pasado

a la historia

Nos hemos preparado y muy bien
para trabajar con los medicamentos,
para poder aconsejar sobre determi-
nado principio o molécula, sabemos
cdémo debemos combinar los ele-
mentos para curar determinadas pa-
tologias pero... no sabemos, no nos
han ensenado a trabajar realmente
en la farmacia, y menos a seguir su
evolucion.

¢La farmacia es un
negocio?

a oficina de farmacia nunca ha
sido un lugar en donde sélo se
dispensaban medicamentos o
se daban consejos. Como nego-

cio que ha sido y que es, hay que lle-
var las cuentas. Esos malditos nime-
ros, como dirian algunos, que lo
Unico que hacen es quitarnos tiem-
po. Asi que los hemos traspasado a
los gestores. Aquellos individuos a
los cuales pagamos para que nos lle-
ven los libros, el Debe y el Haber, nos
recuerden que les tenemos que en-
tregar los documentos y jay! cuando
y cuanto debemos pagar.

Ellos, los profesionales de los nu-
meros, hasta hace bien poco nos
bastaban para llevar el negocio. Aun-
que preferiamos no utilizar esta pa-
labra ya que parecia, nos parecia,
que decir negocio era como ensuciar
el nombre de un lugar en donde los
medicamentos, la salud, el consejo
y, por qué no, el carifio en el trato era
lo fundamental.

Negocio es lo que tiene el fabri-
cante, negocio es una tienda de ro-
pa, negocio es una empresa, €so si
se puede definir como negocio pero
una farmacia... no, jnuncalll.

Pero todo esto ha cambiado. Co-
nozco algin farmacéutico que toda-
via dice que €l no ha cambiado, que
su tiempo lo dedica exclusivamente
a los amigos del pueblo (asi llama él
a los clientes)... y es cierto. También
lo es que este buen conocido tiene
casi 72 anos, vive en un pequeno
pueblo de los Pirineos y no tiene nin-
gln otro farmacéutico cerca.

Pero jAy! Esto no es la vida real. Los
tiempos en los que nuestra Unica pre-
ocupacion eran los clientes han pasa-
do a la historia. Ya no volveran.

Hoy la mayoria de los farmacéuti-
cos tienen problemas que muchas
veces les quitan el sueno.

No son sélo los problemas pro-
pios de la farmacia, como por ejem-
plo la nueva aplicacion de la ley del
medicamento o la bajada de los
precios de los medicamentos o la
salida al mercado de ingentes y



nuevas formulaciones o formulacio-
nes no tan nuevas pero “mejora-
das”. Hoy nos quita el sueno la ges-
tion de la farmacia.

ntes la farmacia “iba sola”.

Hacia falta muy poco para

que la oficina de farmacia

funcionase perfectamente.
Echar un vistazo a los stocks, perso-
nal fiel y abnegado que si tenia que
hacer mas horas las hacia y no pa-
saba nada, unos margenes... intere-
santes en todos los productos y una
competencia que, aunque no nos
gustaba, era en la mayoria de las
veces soportable. Nuestros otros ve-
cinos, los otros farmacéuticos, esta-
ban a una distancia prudencial y te-
nian las mismas aspiraciones que
nosotros. Era una competencia con-
trolada y que normalmente no nos
molestaba.

Hoy, volvemos a decir: jesto ha
cambiado!!l. Los margenes ya no
son lo que eran. Ahora nos tene-
mos que fijar mucho mas en los
precios, tanto de compra como de
venta. ¢Cual fue la ultima vez que
compramos un articulo sin mirar su
coste? ¢Cual fue la ultima vez que
le dijimos al representante, hazme
tu mismo el pedido?... estas situa-
ciones se daban anteriormente. No
con todos desde luego, pero si con
algunos con los que tenias la con-
fianza del saberse mas un aliado
que un comprador-vendedor. Hoy
esta situacion ha desaparecido y
debemos plantearnos seriamente
como debemos trabajar con los
vendedores. Obsérvese que ya no
hablamos de representantes, sino
de vendedores, es decir de profe-
sionales de la venta.

Los laboratorios han evoluciona-
do mucho mas rapidamente que los
farmacéuticos porque ellos si han te-
nido la necesidad de evolucionar
mas deprisa, dada la competencia
que existe entre ellos. Es cierto que
muchas veces se respetan pero eso
debe ser en las alturas. Aqui, en la
tierra de los vivos, los vendedores de
uno y otro laboratorio tratan (de ma-
nera justificada) de copar el merca-
do. Ellos ya han sido adiestrados en
técnicas de venta a las que los far-
macéuticos no estan acostumbra-
dos.

Antes, cuando el farmacéutico
discutia con un representante, tenia
argumentos suficientes para rebatir-
le y, si bien al final, normalmente se
llevaban el pedido, era después de
"no habérselo puesto facil”. Se tenia
la sensacion que se habian defendi-
do los intereses de la farmacia y de
los consumidores o pacientes del
sistema. Hoy esta sensacion ha deja-
do paso a “me siento avasallado”,
“no puedo discutir con ellos, a cada
argumento que doy ellos dan dos
que lo rebaten”, “parece como si ya
supieran qué es lo que vamos a de-
cir”, “no hay lugar para la improvisa-
cion“, “a veces tengo la sensacion
que la farmacia es mas suya que mia
por todos los datos que llegan a te-
ner y las contestaciones que me
dan”.

Recuerdo una vez a un farmacéu-
tico al que hacia la auditoria y que
me invitd a una entrevista con un
vendedor. Yo sélo tenia que callar y
escuchar. Después de 20 minutos
en los que el vendedor llevo la voz
cantante el farmacéutico realizd el
pedido. Cuando acabd de hacer todo
el pedido de todo lo que el vendedor
queria, se despidieron y al volvernos
a sentar me pregunt6 ¢y bien?, squé
te ha parecido? Estuvimos un buen
rato hablando sobre como habia ido

la “negociacion”. Una negociacion
que nunca habia existido ya que el
vendedor era un excelente profesio-
nal que habia defendido los intere-
ses del laboratorio de manera exito-
sa. La negociacion habia sido inexis-
tente, simplemente habia habido
una parte que exponia los argumen-
tos (vendedor) y otra parte que los
aceptaba (comprador).

Este es un cambio importante en
nuestra cultura de farmacia. Es un
cambio que debemos empezar a im-
plementar en nuestras farmacias si
queremos realmente ser competiti-
VOS Y mantener nuestro negocio.

Las negociaciones se deben pre-
parar. Es muy importante dejar de la-
do aquello de... “ pero si cuando vie-
ne ya lo miro en el ordenador”. Los
vendedores ya lo han mirado antes.
Se han preparado antes de venir a
vernos. Ellos si que se lo han prepa-
rado y saben cuanto hemos vendido
de uno u otro farmaco, cuales han si-
do las ventas que nos han hecho vy,
en algunos casos, hasta saben lo
que hemos comprado a través de los
mayoristas.

Los vendedores de hoy salen a tra-
bajar con mucha mas informacién de
la que pensamos y a veces nos apa-
bullan con datos, bien sean de marge-
nes, bien sean de ventas, bien sean
de campanas con médicos o en TV,
con argumentos sutiles o directos que
estamos aprendiendo a contestar.

Pero cuando aprendemos una co-
sa, ellos nos salen con otra.

No hemos sabido cambiar de chip
tan rapido como ellos y nos vemos
en la imperiosa necesidad de hacer-
lo si queremos realmente subsistir.
Con ello no digo que los laboratorios
nos estén enganando. Nada mas le-
jos de eso. No son ellos, somos no-
sotros los que hemos mirado hacia
otro lado para no tener que entrar en
esta dindmica que no nos era como-
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day el resultado ha sido que ellos se
han adelantado a nosotros.

Ahora nos toca dar un paso al fren-
te si no queremos quedarnos rezaga-
dos.

Los precios.
Los margenes.
Los niimeros.
iQué aburrido!

| tratamiento de los margenes

es otra de las zonas oscuras

de la gestién de la oficina far-

macéutica. No haremos ahora
un analisis exhaustivo de ello ya que
mas adelante podremos tocarlo con
mas profundidad, pero si que quere-
mos hacer mencién a la necesidad
de no utilizar un Gnico margen para
todos los productos.

Muchisimas farmacias estan utili-
zando en la actualidad margenes
idénticos para productos diferentes.
Es una forma comoda de no compli-
carnos la vida pero no es la forma
Optima de trabajar.

Dejando aparte los medicamen-
tos sobre los que dificilmente podre-
mos trabajar o actuar, ya que los pre-
cios vienen dados por ley, existen en
la farmacia y cada dia con mayor
fuerza y presencia, muchos articulos
de los llamados parafarmacéuticos
sobre los que podemos actuar en el
precio. De nada sirve realizar una
buena negociacion con un vendedor
si al final, después de conseguir des-
cuentos o bonificaciones, o como
queramos llamarlo, es decir, si al fi-
nal, después de haber conseguido
un precio realmente interesante, no
lo repercutimos en el precio final.

En pocos casos podemos presumir
de tener una clientela que compra de
todo y a cualquier precio. Existen far-
macias, y recuerdo en concreto una si-
tuada en una zona turistica de lujo, en
donde los precios siempre estan por

56 Febrero 2008  AUlLAdelafarmacia

encima de la media de la provincia. Al
preguntar al titular el porqué de ello
me comentd que al principio, cuando
compré la farmacia, habia sido muy
cuidadoso con los precios de tal ma-
nera que los ajustaba mucho para no
tener pérdidas de clientes por este he-
cho. Al cabo de un tiempo se dio cuen-
ta que sus clientes no eran los trabaja-
dores de la zona sino los turistas de
los apartamentos y hoteles de cuatroy
cinco estrellas. Estos, que eran de di-

Muchisimas
farmacias estan
utilizando

méfgenes

idénticos para

productos
diferentes

ferentes nacionalidades, casi no mira-
ban los precios. Senalaban los articu-
los y se los llevaban. El precio para
ellos no eran un factor determinante
en la compra de productos de parafar-
macia. También es cierto que algunos
si miraban los precios, pero compra-
ban también.

Su situacion es privilegiada ya
que es la Unica farmacia en un entor-
no de hoteles de lujo, asi que fue su-
biendo los precios y observando lo
que pasaba. El resultado es que en
la actualidad es una farmacia con

precios mas altos que la media. Hay
quien puede pensar que tuvo suerte.
Yo soy de la opinién que quizas algo
si, pero hizo algo importante: obser-
var su entorno, tomar decisiones,
arriesgarse y estar atento a la res-
puesta de los clientes.

Esta situacion (que para si la qui-
siéramos todos) es la excepcion. Lo
normal es que nuestros clientes mi-
ren los precios, comparen con aque-
llos que hayan visto u oido en otras
farmacias o tiendas especializadas,
y si existe una diferencia importante
dejen el producto y lo compren en
otra farmacia. (Fijémonos que digo
“diferencia importante” pero no
cuantifico la misma, ya que en algu-
na zona esta diferencia pueden ser
cinco euros y en otras puede ser cin-
cuenta céntimos. También depende-
ré del producto del que estemos ha-
blando y del importe del mismo).

Cuantas veces hemos oido aque-
llo de...” bueno, ya me lo pensaré”,
“quizas volveré mas tarde a com-
prarlo “, “vale, ahora ya conozco el
precio, ya vendré..” Y no vuelven. En
algunos casos no vuelven porque
realmente no es lo que buscaban,
pero en muchos casos no vuelven
simple y llanamente porque es caro.
¢Cuantas ventas se han perdido por
no tener un precio un poco mas ba-
jo? ¢Cuantas ventas se han perdido
por no saber captar rapidamente lo
que el cliente estaba esperando?.

Con esto no queremos decir que
debamos entrar en guerras de pre-
cios. Las guerras de precios sélo las
ganan los que tienen una fuerte fi-
nanciacion detras, bien sea propia o
ajena, bien sea porque son grandes
cadenas o porque estan desespera-
dos. No buscamos una guerra de
precios sino mas bien “el precio 6pti-
mo para nuestro mercado”, recor-
dando y siendo conscientes de que
nuestro mercado no es sélo la sefo-



ra Maria o el jubilado Antonio que
nos viene con las recetas, sino todos
aquellos que pasan por delante de la
farmacia o que viven en un radio de
accion de unos 250 metros.

Es por ello que siempre aconseja-
mos analizar los precios que tenemos
y si las condiciones, bonificaciones,
descuentos -llamémoslo como que-
ramos- son repercutidas o no en el
precio final. Nuestra competencia en
la parafarmacia, no son solamente en
las otras farmacias, son todos aque-
llos establecimientos que venden sa-
lud y en estos momentos hay muchos
establecimientos a nuestro alrededor
que venden este concepto.

Cada articulo que tenemos en
nuestra botica debe llevar el precio 6p-
timo. Lo ideal seria llegar a tener un
margen y precio diferente para cada
referencia pero ya sabemos que eso
es casi imposible. No podemos pasar
tanto tiempo marginando por referen-
cia, pero si por subcategorias. Algu-
nas, en funcién de la zonay de la clien-
tela y de la competencia que tenga-
mos, deberan tener un margen supe-
rior a otras. Sobre todo, debemos sa-
ber muy bien qué queremos en nues-
tra farmacia, hacia dénde queremos
dirigirnos y en qué queremos especia-
lizarnos. Con parametros como éstos,
poner precios en parafarmacia es mas
facil.

Lejos quedan los tiempos en que
se podia vender de todo y a cual-
quier precio. Lejos quedan los tiem-
pos en los que no se sabia cuanto se
ganaba por referencia o por catego-
ria. Hoy la farmacia moderna no pue-
de trabajar asi. Debemos trabajar
acorde a los tiempos en los que esta-
mos y estos tiempos nos piden -nos
exigen- que sepamos cuanto hay
que ganar por categoria de producto.

¢Se acuerdan de cuando les habla-
ba de como han cambiado las farma-
cias en pocos anos?. Pues éste segu-

ramente es uno de los aspectos que
mas han influido en el cambio. Hoy en
dia hay muchas farmacias que todavia
no saben cuanto ganan por categoria.
Es una pregunta que se repite en to-
das las auditorias comerciales y siem-
pre coincide que aquellos que no lo
saben presentan mas problemas en
su gestion que aquellos que lo saben.
Aunque saberlo no implica que este-
mos en una buena gestion, simple-
mente indica la preocupacion por un
hecho relevante de su farmacia.

Un consejo: si todavia no se lo ha
preguntado empiece a hacerlo.

No hay formulas magicas. En nin-
gln caso nadie puede decir cual es
el precio 6ptimo de venta, pero si
que hay que observar el entorno pa-
ra determinar cual no debe ser el
precio de venta.

tro tema en el cual el far-
macéutico no suele haber
sido preparado es el de la
gestion de personal.

Hace anos que el personal ha cam-
biado y que lo que antes servia para
motivar, ahora ya no sirve. Incluso
puede producir un efecto contrario.

Nuestro personal nos exige hoy
mucho mas que antes. Todos los pro-
cedimientos legales de contratacion
ya son de por si engorrosos pero
nuestro personal, que estd mucho
mejor preparado, también desea te-
ner una serie contraprestaciones
que quizds antes no se plasmaban
con tanta claridad.

Desde nuestra experiencia, cada
persona es un mundo, pero existe una
serie de coincidencias que nos hace
pensar que los estereotipos a veces
funcionan. Por ejemplo el farmacéuti-
co recién titulado es un profesional
que (si me permiten la expresion) vale

su peso por su formacion académicay
no siempre por su concepcion comer-
cial. En demasiados casos hemos vis-
to que estan demasiado verdes en la
gestion del personal y comercial. Para
ellos la farmacia continda siendo el
templo del medicamento en donde no
existe el concepto de negocio y en
donde ellos estan “para atender y ser-
vir al consumidor, pero nunca para
vender”. No quiero decir que todos se-
an ni piensen asi, pero hemos visto
demasiados como para pensar que
esta influencia proviene de una desco-
nexion con la realidad. Aquellos recién
licenciados que han tocado la farma-
cia con anterioridad a su licenciatura
no presentan esta caracteristica,
puesto que ya han visto que “o0 vendes
0 mueres” como decia un consultor
estratégico americano.

Existe otra tipologia que denomina-
mos “los tradicionales”. Aquellos far-
macéuticos o auxiliares que llevan
mucho tiempo en la farmacia y que
son de toda la vida, de confianza ex-
trema. Dentro de estos estan aquellos
que se denominan “los resabiados”,
el personal de toda la vida que cumple
lo que hay que hacer, pero que, al mis-
mo tiempo, ya lo saben todo. En reali-
dad ellos hace tiempo que pararon el
reloj de los avances. Les cuesta asistir
a reuniones, no digamos a cursos de
formacion, y casi siempre tienen en la
boca “ya lo decia yo”. No es un mal
personal, al contrario, es bueno por-
que hablan directamente sin embu-
dos y no suelen poner trabas a las
cambios siempre que estos cambios
no les afecten a ellos. Son diligentes y
lo cierto es que la farmacia ha funcio-
nado y muy bien con ellos durante
anos. Hay que saber negociar con
ellos porque son parte del activo de la
farmacia.

Existen otras tipologias como “el de
las 8 horas” o “el avanzado”. El prime-
ro es aquel que cumplird escrupulosa-
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mente el horario pactado, ni un minu-
to menos ni un minuto mas. El avanza-
do es aquel que desea saber mas,
siempre pregunta y normalmente es
un buen motor para el equipo.

También esta “el vendedor”. Es
aquel que sabe distinguir rapida-
mente las necesidades de un clien-
te. A veces debe ser vigilado porque
se lanza demasiado deprisa, pero
tiene la virtud de que aprende rapi-
do. La farmacia, la oficina de farma-
cia, es un mundo no muy diferente al
de una empresa.

También estan “los novatos”. Aque-
llos que nunca han pasado por una
farmacia y que se vuelven locos con
todas las referencias (lo cual no es de
extranar si miramos el nimero de refe-
rencias promedio de una farmacia).

En cualquier caso, todos y cada uno
de ellos son parte del pequeno mundo
de la farmacia, y todos y cada uno de
ellos son colaboradores del negocio.

La sala de ventas.
La botica

n cuanto al tema de las cate-
gorias merecera un capitulo
aparte, pero queremos adelan-
tar algunas ideas importantes.

Hace anos que se oye hablar ya
de las categorias, a pesar de que nos
encontramos con muchos titulares
que realmente no las conocen de-
masiado, simplemente porque no
disponen de ese tiempo tan escaso
en la farmacia.

Las categorias son la punta de
lanza de la botica. Nadie deberia de-
jar de lado su conocimiento. Es muy
importante que se gestionen correc-
tamente. No es un capricho de los
analistas ni tampoco una moda. Es
una necesidad que proviene de la
cantidad ingente de referencias que
tenemos en la oficina de farmacia.

Una farmacia puede trabajar per-
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fectamente 9.000 referencias de las
cuales 2.000 pueden ser simple-
mente de parafarmacia. ;Como ges-
tionar adecuadamente 2.000 refe-
rencias si no estan correctamente
ordenadas?

¢;Qué criterios deberemos seguir
para la colocacion y exposicion de
producto en la sala de ventas? Por-
que, no lo dudemos, la botica como
tal, debe ser considerada una sala
de ventas. Un lugar en donde el
cliente ademas de sentirse comodo
mientras esté presente, pueda ob-
servar y recordar aquellos productos
que nosotros tenemos.

Dara gestionar
el tiempo
debemos
aprender

a scleccionar
nuestras tarcas

y las de nuestros

colaboradores

Nos hemos encontrado con titula-
res que entendian la sala de ventas
como un lugar de stock de articulos,
incluso de medicamentos. Nunca nos
cansaremos de repetir que los metros
lineales que tenemos en la botica son
inversiones en dinero y que depende
del titular que se rentabilicen o por el
contrario sean un espacio muerto.

Para finalizar... el tiempo

n fin... esto es solo el principio,

unas pinceladas que queria-

mos dar. Nos ha faltado tiem-

po... Tiempo!!l! Ese dichoso
concepto que a veces parece que
sea una agonia y otras un suspiro.
Porque , el tiempo es un elemento
fundamental en la gestion de la ofi-
cina de farmacia o de cualquier otro
negocio. Vemos demasiadas veces
que el titular de la farmacia no ges-
tiona correctamente su tiempo y eso
conlleva que el resto del personal
vaya a remolque del titular. Cuantas
veces nos hemos oido decir “es que
me falta tiempo”, “es que no llego”,
“tenia que hacer el pedido y todavia
no lo he hecho” o... tenia que...

Debemos aprender a gestionar
el tiempo y para ello debemos
aprender a seleccionar nuestras ta-
reas y las de nuestros colaborado-
res. No es facil. Lo sabemos, pero
si no gestionamos algo tan efimero
como el tiempo ... ;Cédmo vamos a
gestionar bien el resto de temas de
la farmacia?

El dia tiene 24 horas y ademas de
la farmacia tenemos también otros
temas importantes: la familia, los
amigos, asistir a las reuniones del
colegio de los ninos, asistir a cursos,
ir al teatro o al cine... porque al final
la farmacia no lo es todo.

Este capitulo es el inicio de una
serie de temas vinculados al dia a
dia de la farmacia. Nuestro objetivo
es compartir experiencias y trasla-
dar férmulas de actuacion en base
al conocimiento del propio negocio,
clientes, entorno... para que las
puedan personalizar. Nuestra mi-
sién no es ofrecer pescado, si no
ensenar a pescar en base a lo que
el farmacéutico tiene y quiere.
¢Cuantos de ustedes quieren apren-
der a pescar? I§



