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Φαρµακοποιός manager
[ >> Περιεχόµενα]

Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΜΑΣ

Η συνεργασία οδηγεί πάντα σε καλύ-
τερα αποτελέσµατα. Στείλτε µας τις
απόψεις σας για το περιοδικό ή
γράψτε µας για τα θέµατα που πι-
στεύετε ότι απασχολούν τον κλάδο
των φαρµακοποιών, στη διεύθυνση:

Περιοδικό Φαρµακοποιός Manager
Scientific Publications Ltd
Αρτέµιδος 3, Μαρούσι 15125
fax: 210 8778822
e-mail: pharma.manager@scipub.gr

Επικοινωνήστε µαζί µας 
εάν θέλετε να αρθρογραφήσετε.



Φαρµακοποιός Manager > Σεπτέµβριος 2006 • 5

Editorial

º·ÚÌ·ÎÔÔÈÔ›, Â›Û·ÛÙÂ fiÏÔÈ managers…

Πάντα είχα τη σκέψη ότι κάποτε θα πρέπει να δούµε µε διαφορετική µατιά την εξέλιξη
του φαρµακείου. Οι σκέψεις όµως, για να έχουν αξία, θα πρέπει να βρίσκουν και

εφαρµογή, διαφορετικά σβήνουν. 

∆ηµιουργώντας, λοιπόν, το Φαρµακοποιός MANAGER -το πρώτο περιοδικό του εί-
δους του στην Ελλάδα- που απευθύνεται πλέον στο φαρµακοποιό ως επιχειρηµατία, ευ-
ελπιστούµε ότι θα συµβάλουµε στην εξέλιξη της αγοράς του φαρµακείου, προτείνοντας
σωστές κινήσεις Marketing και Management που αποσκοπούν στη βελτίωση των πωλή-
σεων, µέσα από την παροχή ποιοτικών υπηρεσιών υγείας προς τον πελάτη.

Το Φαρµακοποιός MANAGER δηµιουργήθηκε για να χρησιµεύσει σαν ένα εργα-
λείο που θα βοηθήσει το σύγχρονο φαρµακοποιό που έχει διάθεση για εξέλιξη. Φιλοδο-
ξεί να είναι ένα εργαλείο εκπαιδευτικό, ενηµερωτικό και πληροφοριακό. 

Στις σελίδες του θα βρείτε νέα από την αγορά, από τις εταιρείες προϊό-
ντων και παροχής υπηρεσιών, συνεντεύξεις και απόψεις ειδικών, παρουσιά-
σεις φαρµακείων, παρουσιάσεις και αναλύσεις κατηγοριών προϊόντων, κα-
θώς και συµβουλές για την ανάπτυξή τους. 

Επίσης, θα ανατρέξετε σε πρακτικές συµβουλές και άρθρα πάνω σε
θέµατα merchandizing, διοίκησης προσωπικού, προβολής προϊόντων, µη-
χανοργάνωσης, οικονοµικής και εµπορικής διαχείρισης.

Ο φαρµακοποιός χρειάζεται κατευθύνσεις για να αναπτύξει νέους το-
µείς προϊόντων και υπηρεσιών, να βελτιώσει την πολιτική διοίκησης της επι-
χείρησής του, καθώς και την εµπορική του διαχείριση, να ανακαλύψει τις
δυνατότητες της πληροφορικής και του internet, να βελτιώσει την οργάνω-
ση της εργασίας του, τη στρατηγική marketing και επικοινωνίας του, να
αναδιοργανώσει εµπορικά το χώρο πώλησης και το merchandizing των
προϊόντων του…

Σας καλούµε όλους να συµµετάσχετε, µε ένα άρθρο ή την αναφορά µίας επιχειρη-
µατικής εµπειρίας σας που πιστεύετε ότι µπορεί να βοηθήσει τους συναδέλφους σας.

Ας σκεφτούµε, λοιπόν, οµαδικά και θετικά και ας δούµε την προσπάθεια αυτή, το νέο
µας περιοδικό, σαν µία προσθήκη στη δική σας επιχειρηµατική εµπειρία, που σκοπό έχει
να σας βοηθήσει να δώσετε µια νέα ώθηση στο φαρµακείο σας, στο πλαίσιο της συνε-
χούς δυναµικής και εξελικτικής πορείας της επιχείρησής σας µέσα σε ένα άκρως απαι-
τητικό περιβάλλον αγοράς.

Πόπη Χαραµή 
Φαρµακοποιός

Σύµβουλος Φαρµακευτικού Marketing

Φαρµακοποιός
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∂ÍÂÏ›ÍÂÈ˜ - ªÂÙ·ÎÈÓ‹ÛÂÈ˜ ÛÙÔÓ ŸÌÈÏÔ °ƒ. ™∞ƒ∞¡∆∏™

PHARMA CENTER, ∂È¯ÂÈÚËÌ·ÙÈÎ‹ πÛÙÔÚÈÎ‹ ∞Ó·‰ÚÔÌ‹

[ΕΤΑΙΡΙΚΑ ΝΕΑ]

Τη διεύθυνση του Κλάδου Υγείας και
Φροντίδας του Οµίλου ΓΡ. ΣΑΡΑΝΤΗΣ,

αναλαµβάνει ο Μανώλης Λέκκας, έµπειρο
στέλεχος µε σηµαντική συνεισφορά στον
όµιλο από το 2003, ως διευθυντής κλάδου
Επιλεκτικής ∆ιανοµής.

Στα πλαίσια της αναπτυξιακής στρατη-
γικής του οµίλου ΓΡ. ΣΑΡΑΝΤΗΣ, ο όµιλος
εντάσσει στο χαρτοφυλάκιό του τη γαλλική
εταιρεία Physcience. 

Τα συµπληρώµατα διατροφής Phy-
science περιέχουν ενεργά θρεπτικά συ-
στατικά που προσφέρουν ευεξία και
οµορφιά. Είναι σχεδιασµένα για να συ-
µπληρώνουν την καθηµερινή διατροφή,

προσφέροντας στον οργανισµό τα ενερ-
γά φυτικά συστατικά, ιχνοστοιχεία, άλατα
και βιταµίνες που είναι απαραίτητα για την
ισορροπία του. 

Η επιχειρηµατική αυτή κίνηση είναι
ιδιαίτερης στρατηγικής σηµασίας, κα-
θώς ισχυροποιεί την ηγετική θέση του
Κλάδου Υγείας και Φροντίδας του Οµί-
λου ΓΡ. ΣΑΡΑΝΤΗΣ στην αγορά των συ-
µπληρωµάτων διατροφής και βιταµινών.

O Κλάδος Υγείας και Φροντίδας του
Οµίλου ΓΡ. ΣΑΡΑΝΤΗΣ περιλαµβάνει
εµπορικά σήµατα µε εξαιρετικά επιτυχη-
µένη πορεία, που κατέχουν σηµαντική
θέση στην αγορά του φαρµακείου, όπως

τα συµπληρώµατα διατροφής Lanes, τα
καλλυντικά Korff, τα προϊόντα φυτοθε-
ραπείας Ortis, τα διαγνωστικά τεστ
Clearblue, τα προϊόντα θαλασσοθερα-
πείας Ocean Vital κ.α.

Παράλληλα, µε την απόκτηση νέων ση-
µάτων, ο Κλάδος Υγείας & Φροντίδας του
Οµίλου ΓΡ. ΣΑΡΑΝΤΗΣ σχεδιάζει την επέ-
κτασή του στις αγορές της Ανατολικής Ευ-
ρώπης, όπου ο Όµιλος ΓΡ. ΣΑΡΑΝΤΗΣ
ήδη δραστηριοποιείται µε επιτυχία µέσω
των θυγατρικών του. 

Στόχος είναι να γίνει µια ηγετική εται-
ρεία διανοµής στο κανάλι του φαρµακείου
στην ευρύτερη περιοχή.

HFORTÉ PHARMA, η N° 1 εταιρεία στη
Γαλλία στα αδυνατιστικά προϊόντα (σύµ-

φωνα µε επίσηµα στοιχεία πωλήσεων για το
2005) και µία από τις µεγαλύτερες και πιο
αναγνωρίσιµες εταιρείες συµπληρωµάτων
διατροφής στην Ευρώπη, διανέµεται πλέον
και στην Ελλάδα. Παγκοσµίως, τα εργαστή-
ρια FORTÉ PHARMA είναι πρωτοπόρα στην
έρευνα της διατροφικής βιολογίας και ειδι-
κευµένα στα διατροφικά συµπληρώµατα
που πωλούνται στα φαρµακεία. Τα προϊόντα
της εταιρείας διανέµονται σε πολλές ευρω-
παϊκές χώρες, στον Καναδά, την Αφρική και
την Ασία. Επιπλέον, η ανάπτυξη του τζίρου
της τα 2 τελευταία χρόνια άγγιξε το 103%,
γεγονός που φανερώνει την αποτελεσµατι-
κότητα των προϊόντων και τη µεγάλη εµπι-
στοσύνη των φαρµακοποιών και των κατα-
ναλωτών. Στην Ελλάδα η FORTÉ PHARMA
εκπροσωπείται από τη VITACOSMETICA
SA, εταιρεία που δραστηριοποιείται στα πλαί-
σια του group που διανέµει επίσης τα brands
LIERAC, PHYTO, CAUDALIE και
DESSANGE (τηλ.: 210-80.33.413, e-mail:
vitacosmetica@phg-group.gr).

Η PHARMA CENTER δραστηριοποιείται
στα φαρµακεία όλης της Ελλάδος µε στό-

χο την ανάπτυξη προϊόντων Υγείας, Φροντίδας
και Οµορφιάς, λαµβάνοντας υπόψη το µεγάλο
αριθµό σηµείων πώλησης και τις δυνατότητες
επέκτασης µε νέα προϊόντα. Για την καλύτερη
εξυπηρέτηση των πελατών, η PHARMA
CENTER προσφέρει πλήρεις υπηρεσίες
marketing και πωλήσεων, απασχολώντας ειδι-
κούς συνεργάτες στις σύγχρονες εγκαταστά-
σεις αποθήκευσης, συσκευασίας και διανο-
µής. Η εταιρεία ενεργοποιήθηκε το 2003 εισάγο-
ντας από την Αγγλία τα Συµπληρώµατα Υγείας
Health Aid, που αποτελούνται από 100 και πλέ-
ον κωδικούς, οι οποίοι καλύπτουν όλες τις κατη-
γορίες. Είναι η µοναδική σειρά που περιλαµβάνει:
α) προϊόντα ευρείας χρήσης, δηλ. πολυβιταµί-
νες, αναβράζουσες, µεµονωµένες βιταµίνες &
µέταλλα, β) συµπληρώµατα δίαιτας, αποτοξίνω-
σης & αντιοξειδωτικές φόρµουλες, γ) συνθέσεις
για ενέργεια & τόνωση κατάλληλες για άνδρες
και γυναίκες, δ) ειδικά προϊόντα για το πεπτικό, το
νευρικό, το κυκλοφορικό κ.λπ. και ε) φυτικές
συνθέσεις & τιτλοδοτηµένα βότανα. Παράλληλα,
επεκτάθηκε στο χώρο των φυτικών καλλυντικών
µε τη σειρά Freeman Beauty Labs – USA, που
είναι γνωστή στα φαρµακεία της Ελλάδος, κα-
θώς και τις φυτικές ολλανδικές βαφές Henna

plus, µοναδικές χωρίς PPD, O & P-Aminophenol
& Cocamide DEA. Τα περισσότερα προϊόντα της
σειράς είναι πιστοποιηµένα από την Greenpeace
σαν toxic free. Ακολούθησε η εισαγωγή της
σειράς Original Bioscalin – Swiss
Formula από την Permapharm ΑΕ Ελβε-
τίας, που αποτελεί µία νέα αγωγή για την
τριχόπτωση και την ανάπτυξη µαλλιών για
άνδρες και γυναίκες. Η σειρά περιλαµβά-
νει τα προϊόντα Hair Elixir – Special
Shampoo, Hair Lotion & Nutritional
Supplements. Στις ειδικευµένες σειρές της
εταιρείας περιλαµβάνονται και τα: α) Ice
Power, για τη φυσική αντιµετώπιση του πό-
νου (κρυοθεραπεία & θερµοθεραπεία µε
αναλγητική δράση), β) Natracare, γυναικεία
φροντίδα από 100% βιολογικό βαµβάκι, 
γ) Nippes, φροντίδα και περιποίηση χεριών
και ποδιών (Solingen), που έχουν επιλεγεί µε την
ίδια φιλοσοφία, ώστε να προσφέρει ο φαρµακο-
ποιός νέα προϊόντα µε δύναµη και αποτελεσµατι-
κότητα στην καθηµερινή υγιεινή. Η εταιρία συνερ-
γάζεται άµεσα µε 3.000 φαρµακεία και µέσω
χονδρεµπορίου βρίσκεται συνολικά σε 4.500
φαρµακεία, σε όλες τις περιοχές που διαθέ-
τουν προϊόντα Υγείας, Φροντίδας και Οµορ-
φιάς. Pharma Center A.E.: τηλ.: 210
9604511, e-mail: info@pharmacenter.gr

ΤΑ ΝΕΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

FORTÉ PHARMA, 
¢˘Ó·ÌÈÎfi •ÂÎ›ÓËÌ· 
ÛÙËÓ ∂ÏÏ¿‰·



Φαρµακοποιός Manager > Σεπτέµβριος 2006 • 7

ΤΑ ΝΕΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

¡¤Â˜ È‰ÈfiÎÙËÙÂ˜ ÎÙÈÚÈ·Î¤˜ ÂÁÎ·Ù·ÛÙ¿ÛÂÈ˜ ÁÈ· ÙËÓ ÚfiÙ˘Ë Ê·ÚÌ·Î·Ôı‹ÎË
PHARMACON ¢. ¶√§π∆∏™ ∞º∂

Ει κ ο σ ι έ ξ ι
χρόνια δυ-

ναµικής παρου-
σίας στο χώρο
του φαρµάκου
«κρύβονται» πί-

σω από το νέο υπερσύγχρονο κτίριο της
εταιρείας PHARMACON ∆. ΠΟΛΙΤΗΣ
ΑΦΕ, στη Μεταµόρφωση Αττικής.

Ο όµιλος εταιρειών PHARMACON
επενδύει συνεχώς στη δηµιουργία της
απαραίτητης υποδοµής, όχι µόνο για τη
συνεπή, επαρκή και έγκαιρη προµήθεια
φαρµακευτικών και παραφαρµακευτι-
κών προϊόντων, αλλά και για την προσφο-
ρά καινοτόµων υπηρεσιών που συµβάλ-
λουν στην οικονοµική ανάπτυξη και στην

εύρυθµη λειτουργία του φαρµακείου.
Η επιλογή του Προέδρου και ∆ιευθ.

Συµβούλου της Pharmacon ∆ηµήτρη Πο-
λίτη, φαρµακοποιού, να επενδύσει πάνω
από 6,5 εκ. ευρώ στην πιο σύγχρονη τε-
χνολογία στον τοµέα της διανοµής του
φαρµάκου, βασίστηκε στη σταθερή ανά-
πτυξη της εταιρείας από το 1980 µέχρι σή-
µερα, στο πιστό πελατολόγιο αλλά και στην
ανάγκη του φαρµακεµπορίου για εκσυγ-
χρονισµό στο πρότυπο των προηγµένων
αναγκών της Ευρωπαϊκής Ένωσης.

Η φαρµακαποθήκη Pharmacon ΑΦΕ
στεγάζεται πλέον σε ιδιόκτητο κτίριο επί
της οδού Ναυπλίου 17, στη Μεταµόρφωση
Αττικής, κοµβικό σηµείο για τη διανοµή στο
λεκανοπέδιο Αττικής αλλά και στους όµο-

ρους νοµούς, µιας και απέχει µόλις 2 λε-
πτά από την Αττική Οδό και την Εθνική Οδό
Αθηνών - Λαµίας. 

Η εύκολη πρόσβαση σε όλο το λεκανο-
πέδιο διευκολύνει τη δηµιουργία νέων σχέ-
σεων µε φαρµακεία που βρίσκονται γεω-
γραφικά αρκετά µακριά από τη Μεταµόρ-
φωση. Στις µετρήσεις του χρόνου των δρο-
µολογίων φάνηκε ότι η Βάρκιζα απέχει µό-
νο 35 λεπτά, η Ελευσίνα 20 λεπτά και το
κέντρο της Αθήνας 25 λεπτά! 

Με 3 παραδόσεις ηµερησίως στα φαρ-
µακεία της και ένα σύγχρονο στόλο 15 αυ-
τοκινήτων, η Pharmacon φιλοδοξεί να
αναπτυχθεί στην ελληνική αγορά, αυξάνο-
ντας σηµαντικά τον αριθµό των πελατών
της µέσα στο 2006.

CAUDALIE 
ÈÔ Ê˘ÛÈÎ‹ ÔÌÔÚÊÈ¿
·fi ÔÙ¤!

Hπολύ γνωστή στην Ευρώ-
πη, γαλλική µάρκα

CAUDALIE, πραγµατοποίησε
τη δέσµευσή της να αφαιρέσει
όλα τα paraben (χηµικά συντη-
ρητικά) από τις συνθέσεις της
µέχρι το 2006 και έγινε πιο φυ-
σική από ποτέ! 

Κυκλοφορεί πλέον και στην
Ελλάδα τα νέα, ανανεωµένα
προϊόντα της. 

Μετά από µία δεκαετία δυ-
ναµικής παρουσίας στη διεθνή
αγορά, η CAUDALIE διανέµεται
µέσω φαρµακειών σε όλη την
Ευρώπη, εστιάζοντας στη βέλτι-
στη εκµετάλλευση των πολυ-
φαινόλων των σταφυλιών για τη
δηµιουργία φυσικών και αποτε-
λεσµατικών προϊόντων.

Στην Ελλάδα, η CAUDALIE
εκπροσωπείται από τη Φ.
ΓΕΩΡΓΑΝΤΑΣ 1864 ΑΕΒΕ (τηλ.
επικοινωνίας: 210.61.32.972, e-
mail:info @phg-group.gr).

[ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ]

HActive Health καινοτο-
µεί ξανά προσφέρο-

ντας ουσιαστικές υπηρεσίες
στα συνεργαζόµενα φαρµα-
κεία της. Το νέο, µοναδικό

στο είδος του εργαλείο ονοµάζεται «Active Health
Business Plan» και αποτελεί τον ηλεκτρονικό σύµ-
βουλο ανάπτυξης του σύγχρονου φαρµακείου.

Τα µέλη της Active Health, µε τη συνεχή βοήθεια
και υποστήριξη των συµβούλων ανάπτυξης, µπο-
ρούν να καταχωρούν στοιχεία όπως πωλήσεις,
αγορές και να παρακολουθούν την πορεία του
φαρµακείου τους µέσω χρήσιµων αριθµοδεικτών
και γραφηµάτων. Το «Active Health Business
Plan» απευθύνεται στις εξατοµικευµένες ανάγκες
κάθε φαρµακείου της συνένωσης, λαµβάνοντας
υπόψη του προς ανάλυση και στοιχεία ευκαιριών
και κινδύνων της  τοπικής αγοράς, καθώς και των
δυνατών και αδύνατων σηµείων του φαρµακείου.
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ªenoControl 24 Vitalite 4G 

[ΝΕΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ]

Εµµηνόπαυση; Το ΜenoControl 24 σας βοηθά να χειριστείτε

φυσικά και αποτελεσµατικά τις βιολογικές µεταβολές που
συνδέονται µε την περίοδο πριν και κατά την εµµηνόπαυση.

Ένα δισκίο ηµέρας + ένα δισκίο νύχτας εξασφαλίζουν την
ιδανική καθηµερινή δόση φυτοοιστρογόνων (ισοφλαβόνων µη
µεταλλαγµένης σόγιας),
τα οποία απορροφούνται
τέλεια από τον οργανισµό.

Έχει σηµαντικά αποτε-
λέσµατα στη µείωση των
εξάψεων, ελαττώνει την
ευέξαπτη διάθεση, βοηθά
στη µείωση των νυχτερι-
νών εφιδρώσεων και συµ-
βάλλει στην επίτευξη πιο ξεκούραστου και αναζωογονητικού
ύπνου. (56 δισκία - 28 ηµέρας / 28 νύκτας)

Κατάπτωση; Το VITALITE 4G, τονωτικό, δυναµωτικό, διεγερ-

τικό συµπύκνωµα, δηµιουργήθηκε από το τµήµα Έρευνας
και Ανάπτυξης των Εργαστηρίων Forté Pharma, ειδικά για να σας
βοηθήσει να αντιµετωπίσετε το αί-
σθηµα κούρασης και τη µείωση της
ενεργητικότητας και να τονώσετε τη
φυσική και νοητική σας κατάσταση. 

Η αποτελεσµατικότητα του
VITALITE 4G βασίζεται σε µία πληρέ-
στατη φόρµουλα, που περιέχει το σύ-
µπλοκο των 4G (Ginseng, ρίζα
Ginger, Gellee Royale βασιλικός πολ-
τός και Guarana), συνδυασµένο µε
την Acerola (το φρούτο µε τη µεγαλύ-
τερη περιεκτικότητα σε βιταµίνη C).
(20 αµπούλες των 10 ml)

Μέσα στο φθινόπωρο και συνεχίζοντας την πολύ επιτυχηµένη εισαγωγή της αδυνατιστικής της σειράς, η FORTÉ
PHARMA, λανσάρει στην ελληνική αγορά 2 φυσικά και πολύ αποτελεσµατικά προϊόντα: το ΜΕNOCONTROL 24
για την καταπολέµηση των ενοχλητικών συµπτωµάτων της εµµηνόπαυσης και το VITALITE 4G για την τόνωση
του οργανισµού. 

Lamisil Dermgel ÁÈ· 
ÙÔ˘˜ Ì‡ÎËÙÂ˜ ÙˆÓ Ô‰ÈÒÓ

Ηµυκητίαση των ποδιών, ασθένεια
γνωστή και ως «Πόδι του Αθλητή»,

προσβάλλει τα πόδια ανδρών και γυναι-
κών. Οι µύκητες που την προκαλούν ανα-
πτύσσονται γρήγορα µε την υγρασία και τη
ζέστη και τα συµπτώµατά της είναι κυρίως
φαγούρα, κάψιµο και δυσοσµία. Σε σύ-
γκριση µε άλλα προϊόντα που χρειάζονται
έως και 4 εβδοµάδες, το Lamisil Dermgel
µε χρήση 1 φορά την ηµέρα επί 1 εβδοµά-
δα σκοτώνει τους µύκητες των ποδιών και
προσφέρει γρήγορη και αποτελεσµατική
θεραπεία. Το Lamisil Dermgel είναι φαρ-
µακευτικό προϊόν σε µορφή gel. Αποκλει-
στικά στα φαρµακεία.

·fi ÙË PHARMA CENTER

Α) HEALTH AID Vitamin C 135mg &
Echinacea σε αναβράζουσα µορφή, µε
γεύση λεµόνι. Ο ιδανικός συνδυασµός βιτα-
µίνης C µε φυσικό αντιβιοτικό εχινάκεια. Κυ-
κλοφορούν επίσης νέες δοσολογίες Vitamin
C, αναβράζουσες µε γεύση πορτοκάλι. 
Β) CELLUSITE, µοναδικό αδυνατιστικό
προϊόν κατά της κυτταρίτιδας και του τοπικού
πάχους µε φυτικά συστατικά. Προσφορά για
το φαρµακοποιό, µε τοποθέτηση 24 τεµα-
χίων ∆ΩΡΟ 12 τεµάχια, µε τοποθέτηση 60
τεµαχίων ∆ΩΡΟ 27τεµάχια. Επιπλέον sell
out πάγκου, έντυπα και καρτολίνα. Στο διά-
στηµα Σεπτεµβρίου – Οκτωβρίου τρέχει και
διαφηµιστική καµπάνια στα περιοδικά του
κλάδου. 

Γ) BIOSCALIN, νέα ελβετική αγωγή
που αναχαιτίζει την τριχόπτωση και ενερ-
γοποιεί την ανάπτυξη των µαλλιών. Υπάρ-
χουν ειδικές προσφορές µέχρι 25% για
τοποθέτηση, µόνο στα φαρµακεία, και
µε διαφηµιστική υποστήριξη σε εφηµερί-
δες και περιοδικά. ∆) Αναζητήστε τις
προσφορές για την τοποθέτηση της νέ-
ας φυτικής βαφής Colour Creations
Henna plus. ∆εν περιέχει αµµωνία,
PPD, 0- Aminophenol, Cocamide DEA
(που προκαλούν αλλεργίες) και προσφέ-
ρει πλήρη κάλυψη και λαµπερό τρισδιά-
στατο χρώµα στα µαλλιά σε απεριόρι-
στους χρωµατικούς συνδυασµούς. 
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[ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΟΜΟΡΦΙΑΣ]

·fi ÙË Frezyderm 

Normalizing Lotion 200 ml - Λοσιόν για το ακνεϊκό, λιπαρό
δέρµα. Η πλούσια σύνθεσή της εξασφαλίζει σύσφιξη των

πόρων, καθαρισµό, αντισηπτική και στυπτική δράση. Προϊόν µη
φαγεσωρογόνο, δερµατολογικά ελεγµένο. Μελέτη έδειξε σµί-
κρυνση του πόρου in vivo από 42% έως 54%. 

Aquatic Gel 40 ml - Ενυδατική κρέµα για το ακνεϊκό, λιπαρό
δέρµα. Προσφέρει παρατεταµένη ενυδάτωση σε βάθος και ρυθ-
µίζει την υγρασία στο ενδο- και εξω-κυτταρικό περιβάλλον. Έχει
αντιερεθιστική και καταπραϋντική δράση και είναι ιδανική για δέρ-
µα υπό συστηµατική αντιακνεϊκή αγωγή µε ισοτρετινοϊνη. Προϊόν

µη φαγεσωρογόνο, δερµατολογικά ελεγµένο. Μελέτη in vivo
έδειξε αύξηση της ενυδάτωσης 60% αµέσως µετά την εφαρµογή
και 50% αύξηση ενυδάτωσης 6 ώρες µετά την εφαρµογή. 

Sebocontrol Cream-Gel 40 ml - Σµηγµατορρυθµιστική κρέ-
µα για ήπια ή µέτρια ακµή. Η µοναδική σύνθεσή της ρυθµίζει την
έκκριση σµήγµατος, καταστέλλει τη φλεγµονή, µειώνει την υπερ-
κεράτωση, καταστέλλει την ανάπτυξη του P. acnes, µειώνει τη
δερµατική δυσανεξία µετά από λήψη φαρµακευτικής θεραπείας.
Σε ακνεϊκό δέρµα υπό συστηµατική θεραπεία µε ισοτρετινοϊνη
µειώθηκε η δυσανεξία κατά 72%.

Eye Detox gel 

E ye Detox gel της TALIKA κατά των
µαύρων κύκλων και των σακουλών

κάτω από τα µάτια. 
Η εµφάνιση µαύρων κύκλων και

σακουλών είναι αποτέλεσµα της κακής
µικροκυκλοφορίας στην περιοχή κάτω
από τα µάτια. 

Τα εργαστήρια ερευνών της TALIKA,
δηµιούργησαν το Eye Detox gel, που
έχει προληπτική και καταπραϋντική
δράση. Ανανεώνει την ευαίσθητη πε-
ριοχή κάτω από τα µάτια, απαλύνει τα
σηµάδια της κούρασης και του χρόνου
και προσφέρει φρέσκια και ξεκούρα-
στη όψη. Μειώνει περισσότερο από
85% τους µαύρους κύκλους και 92%
τις σακούλες. 

Πέντε ενεργά συστατικά συµβάλ-
λουν στην επανόρθωση της ταλαιπω-
ρηµένης επιδερµίδας και στην ανανέω-
ση της περιοχής κάτω από τα µάτια: πε-
πτίδια, πρωτεΐνες άσπρου λούπινου,
εκχυλίσµατα αµυγδάλου, εκχυλίσµατα
αγριοκάστανου. 

Αποκλειστικά στα φαρµακεία. Εισά-
γεται από την TALIKA Γαλλίας. OMEGA
PHARMA HELLAS A.E., 
τηλ: 210 8188900.

™ÂÈÚ¿ RIGENERAGE 
ÙË˜ Sant’Angelica

Το πρωτοποριακό συστατικό DermaxylΤΜ,
ένα ειδικό µείγµα Ceramides & Matri-

kine που περιέχει η σειρά RIGENERAGE,
συµβάλλει στην αναδόµηση της επιδερµί-
δας, µειώνει κατά 40% τις βαθιές ρυτίδες
και προσφέρει σφριγηλότητα και νεανική
όψη. Rigenerage Giorno (ηµέρας),
Rigenerage Notte (νυκτός), Rigenerage
Occhi (περιοχής γύρω από τα µάτια),
Rigenerage Urto (ορός), Rigenerage Mani
(χεριών). Αποκλειστικά στα φαρµακεία. Ει-
σάγεται από την Ιταλία. OMEGA PHARMA
HELLAS A.E., τηλ: 210 8188900.

·fi ÙË ROC

Ησειρά HYDRA+: Τέσσερις ενυδατικές
κρέµες για όλους τους τύπους δέρµα-

τος. Προσφέρεται σε ειδική τιµή γνωριµίας,
µε έκπτωση 30%. Η σειρά RETIN-OX
MULTI-CORRECTION για ηλικίες άνω των
50 ετών και η σειρά RETIN-OX+ για ηλικίες
άνω των 40 ετών µε το µήνυµα «µείον 10
χρόνια σε 12 εβδοµάδες» προσφέρονται
µε έκπτωση 20 ευρώ. Η προώθησή τους
περιλαµβάνει έναν οδηγό αυτοαξιολόγη-

σης των αποτελεσµάτων της θε-
ραπείας οµορφιάς, όπου ο χρή-
στης προσκαλείται να αξιολογή-
σει µόνος του τα αποτελέσµατα. 

·fi ÙË Neutrogena

Σειρά Neutrogena, Visibly ClearTM. Η σει-
ρά περιλαµβάνει: 2 σε 1 Gel Καθαρισµού και
Μάσκα Προσώπου, που µπορεί να χρησιµο-
ποιηθεί ως προϊόν καθαρισµού για καθηµερι-
νή χρήση και ως µάσκα που εφαρµόζεται
µια φορά την εβδοµάδα, Μη Λιπαρή Ενυδα-
τική Κρέµα µε αλόη και χαµοµήλι, που κατα-
πραΰνει και ενυδατώνει την επιδερµίδα, και
Gel Καθαρισµού για Απαλή Καθηµερινή
Απολέπιση µε φυτικά εκχυλίσµατα, που ενυ-
δατώνει την επιδερµίδα, αφήνοντάς την λεία
και απαλή. Σειρά Pure Glowγια επιδερµίδα
που δείχνει υγιής, όµορφη και λαµπερή! 

Η σειρά περι-
λ α µ β ά ν ε ι :
Neutrogena®
Pure Glow™
Daily Cleansing Cushions ∆ίσκοι καθαρι-
σµού προσώπου διπλής όψης για καθηµε-
ρινή χρήση (Λ.Τ. 7,50 ευρώ) και
Neutrogena® Pure Glow™ Summer Boost
Moisturiser για τη διατήρηση της καλοκαιρι-
νής λάµψης της επιδερµίδας. Περιέχει τις
απαραίτητες βιταµίνες και θρεπτικά συστα-
τικά, που θρέφουν και ενυδατώνουν βαθιά
την επιδερµίδα. (Λ.Τ. 9,50 ευρώ).

Τα προϊόντα οµορφιάς αποτελούν σηµαντικό µέρος του κύκλου εργασιών του φαρµακείου. Οι γυναίκες εµπιστεύ-
ονται το φαρµακοποιό για να τις καθοδηγήσει σε ασφαλείς επιλογές. Οι εταιρείες διακίνησης έχουν εξαιρετικά υλι-
κά προώθησης για να βοηθήσουν το φαρµακοποιό στην ορθή καθοδήγηση των πελατών του.
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Compeed 1st Aid Kit  
∫Ô˘Ù› ¶ÚÒÙˆÓ µÔËıÂÈÒÓ 

∂›ıÂÌ· Compeed 
ÁÈ· ÙÔÓ ÂÈ¯Â›ÏÈÔ ¤ÚËÙ·

Το Compeed είναι κατα-
σκευασµένο από υλικό

που δεν σπάει, κλείνει καλά
και ανοίγει εύκολα. Λειτουργι-
κό και µοντέρνο φαρµακείο
πρώτων βοηθειών, εφοδια-
σµένο µε τρία διαφορετικά εί-
δη επιθεµάτων Compeed. 

Επιθέµατα τριπλής δρά-
σης (3 in 1) για γρήγορη και
φυσική επούλωση, άµεση
ανακούφιση από τον πόνο και
προστασία της τραυµατισµέ-
νης περιοχής από νερό, υγρα-
σία και εξωτερικές µολύνσεις:
περιλαµβάνει 3 µεγάλα επιθέ-
µατα για µεγάλης έκτασης
τραυµατισµούς και 4 µεσαία
επιθέµατα για µικρότερες
τραυµατικές επιφάνειες.

Απόλυτα αδιάβροχα επι-
θέµατα µε αντισηπτική γάζα,
εξαιρετικά λεπτά, υποαλλεργι-
κά: περιλαµβάνει 12 επιθέµατα
τριών διαφορετικών µεγεθών.

Επιθέµατα για ελαφρά
εγκαύµατα, ειδικά σχεδια-
σµένα ώστε να δροσίζουν και
να ανακουφίζουν άµεσα από
τα ελαφρά εγκαύµατα. Η συ-
σκευασία περιλαµβάνει 5 επι-
θέµατα τριών διαφορετικών
µεγεθών. (Λ.Τ. 13,50 ευρώ).
Πληροφορίες: The Think
Tank, κα Χαρά Γκίνη, τηλ: 210
6104790.

Το νέο επίθεµα Compeed
για τον επιχείλιο έρπητα

ανακουφίζει άµεσα 92%,
επουλώνει ταχύτερα 63%,
προστατεύει από µόλυνση,
εµποδίζει τον ιό να εξαπλω-
θεί. Η διάρκεια επούλωσης
του επιχείλιου έρπητα είναι
7-12 ηµέρες. Στο επίθεµα
Compeed δεν περιέχεται
κάποιο ενεργό συστατικό.
Βασίζεται στην τεχνολογία
Nanocolloid-075 που είναι
ένα καινοτόµο απορροφητικό

συστατικό, µια από τις τελευ-
ταίες τεχνολογίες που χρησι-
µοποιούνται στην περιποίηση
τραυµάτων. Το προϊόν είναι
υποαλλεργικό.

GoodbyeLice Î·È... Ù¤ÏÔ˜ ÔÈ „Â›ÚÂ˜

Ηλεκτρονική χτένα για καταπολέµηση ψείρας και κόνιδας.
Χρησιµοποιείται για θεραπεία και για πρόληψη. Χωρίς χηµι-

κά. Χωρίς ηλεκτρισµό. Χωρίς παρενέργειες. Κατάλληλη
για όλη την οικογένεια, ακόµα και για µωρά 0-36 µη-

νών. ∆ιαφηµίζεται στην τηλεόραση καθηµερινά σε
25 κανάλια σε όλη την Ελλάδα. Για πληροφο-
ρίες, αποστολή φυλλαδίων και παραγγελίες,
επικοινωνήστε µε την εταιρεία ALTERWISE στο

τηλ. 210-4132310.

∞Î·Ù·Ì¿¯ËÙË ·Ó·ÓÔ‹ 
ÌÂ Cool Caps

∆ ιπλές µέντες-καρα-
µέλες που καθαρί-

ζουν την αναπνευστική
οδό και αποτελούνται
από υγρή σταγόνα µέ-
ντας µέσα σε µια µικρο-
σκοπική µπαλίτσα που αφήνει αίσθηση
αναζωογόνησης και δροσιάς στο στόµα
και µικροσκοπικό κουκουτσάκι που κα-
ταπίνεται και λιώνει µόνο του στο στοµά-
χι. ∆εν περιέχει ζάχαρη. Ιδανικό και για
τους καπνιστές. Θα το βρείτε σε πρωτο-
ποριακή συσκευασία που στερεώνεται
στο µπρελόκ των κλειδιών σας. Για πλη-
ροφορίες, αποστολή φυλλαδίων και πα-
ραγγελίες επικοινωνήστε µε την εταιρεία
ALTERWISE στο τηλ. 210-4132310.

Paranix, Ë Ê˘ÛÈÎ‹ Ï‡ÛË
ÂÓ¿ÓÙÈ· ÛÙÈ˜ „Â›ÚÂ˜ 

Περιέχει 3 φυσικά δραστικά συστατι-
κά για άµεση και ριζική λύση. Η µο-

ναδική σύνθεση του Paranix – χωρίς
εντοµοκτόνο – αποτελείται από έλαια
γλυκάνισου και καρύδας και µπλοκάρει
το αναπνευστικό σύστηµα της ψείρας.
Έχει καταπραϋντική επίδραση και σκοτώ-
νει τις ψείρες µε την πρώτη εφαρµογή.
∆ιαθέτει κλινικές µελέτες 3 πανεπιστη-

µίων (Μαϊάµι, Παρισίων και Ιε-
ρουσαλήµ). ∆ρα µέσα σε 15’

και είναι σε µορφή spray για
εύκολη χρήση. Περιέχει κτέ-
να µε λεπτά µεταλλικά δοντά-
κια για να αποµακρύνει τις
κόνιδες και φέρει σήµα CE.
Aπό την OMEGA PHARMA.

æËÊÈ·Î¤˜ Û˘ÛÎÂ˘¤˜ 
·fi ÙË °. §∂√À™∏™ ∞.∂. 

OMRON BF -306 φορητός λιποµε-

τρητής και OMRON BF-400 ζυγα-
ριά-λιποµετρητής. Μπορούν να βοηθή-
σουν στον έλεγχο της αποτελεσµατικό-
τητας µιας δίαιτας, παράλληλα µε την
παρακολούθηση του σωµατικού βά-
ρους. Συσκευές µε αξία που εξυπηρετούν
τις ανάγκες της εποχής µας. AVRON
Control - δύο σε ένα, µετρητής σακχά-
ρου και πιεσόµετρο, σε µία εύκολη στη
χρήση, γρήγορη και αξιόπιστη συσκευή,
µε δύο χρόνια 
εγγύηση.
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ΤΑ ΝΕΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

·fi ÙË PHARMALINE

Α τσάλινες Συρταριέρες Φαρµάκων
που κατασκευάζονται στη Γερµανία

για τη PharmalineTM. Στήλες µεµονωµένες
ή σε σειρά, προσφέρουν µεγάλη ευελιξία
ώστε να προσαρµόζονται στις ιδιαίτερες
ανάγκες κάθε φαρµακείου. Τα συρτάρια
ακινητοποιούνται κατά το άνοιγµα και
επανέρχονται απαλά µε το κλείσιµο, ενώ
οι οδηγοί τους έχουν ρόδες από TEFLON
µε µεταλλικό σφραγισµένο ρουλεµάν για
µείωση του θορύβου και αδιάκοπη λει-
τουργία. Σχεδιασµένα για να σηκώνουν φορτίο έως 20 κιλά.
∆ιαθέτουν κεντρικό κάθετο διαχωριστικό και όλα τα απαραίτητα
εξαρτήµατα για την πλήρη οργάνωση των φαρµάκων: διαχωρι-
στικά, υποδιαχωριστικά, καρτελοθήκες, θήκες οµοιοπαθητικών
φαρµάκων κ.λπ. Τα συρτάρια διατίθενται σε 4 µήκη: 62, 82, 102
και 122 εκ., µε βάση από µελαµίνη, plexiglass ή ατσάλινη διά-
τρητη. Από 1.223 ευρώ η στήλη. Αναλυτική παρουσίαση και τι-
µές των προϊόντων θα βρείτε στην ιστοσελίδα της εταιρίας:
www.pharmaline.gr.

∂ÈÛÙËÌÔÓÈÎ‹ ¢ÈËÌÂÚ›‰· √ÌÔÈÔ·ıËÙÈÎ‹˜ π·ÙÚÈÎ‹˜ 
ÛÙË £ÂÛÛ·ÏÔÓ›ÎË ÙÔ ¡Ô¤Ì‚ÚÈÔ 2006 

Η Ελληνική Εταιρεία Οµοιοπαθητικής Ιατρικής διοργανώνει Επιστηµονική ∆ιηµερίδα στις 25 και 26 Νοεµβρίου 2006 στο Συνεδριακό
Κέντρο Helexpo Θεσσαλονίκης και στην αίθουσα “Νικόλαος Γερµανός”. Στη ∆ιηµερίδα θα λάβουν µέρος καταξιωµένοι γιατροί, οι

οποίοι το Σάββατο θα παρουσιάσουν επιστηµονικές ανακοινώσεις, ενώ την Κυριακή θα ενηµερώσουν το κοινό για τα οφέλη της οµοι-
οπαθητικής ιατρικής. Για περισσότερες πληροφορίες επικοινωνήστε µε την Pharma Επικοινωνία, τηλ.: 210 28.04.340, 210 28.04.404,
fax: 210 28.04.349, e-mail: info@pharma-epikinonia.eu.

™ÙËÓ “Î·Ú‰È¿” ÙË˜ Ê·ÚÌ·ÎÂ˘ÙÈÎ‹˜ ·ÁÔÚ¿˜

Με εξαιρετικό ενδιαφέρον αναµένεται και φέτος, από όλον το φαρµακευτικό κόσµο, το φαρµακευτικό συνέδριο - έκθεση PHARMA
point, που διοργανώνει ο Φαρµακευτικός Σύλλογος Θεσσαλονίκης, υπό την αιγίδα του Υπουργείου Υγείας και Κοινωνικής Αλλη-

λεγγύης, του Εθνικού Οργανισµού Φαρµάκων και του Πανελλήνιου Φαρµακευτικού Συλλόγου, στις 6-8 Οκτωβρίου 2006, στην Helexpo
Θεσσαλονίκης. Μέγας χορηγός της διοργάνωσης είναι η εταιρεία ΒΙΑΝΕΞ Α.Ε.

Για ακόµη µία χρονιά, κατά τη διάρκεια του 6ου PHARMA point, οι διοργανωτές εστιάζουν στην “καρδιά” των εξελίξεων που δροµο-
λογούνται στο φαρµακευτικό χώρο. Όσοι από τους επισκέπτες του 6ου PHARMA point περιηγηθούν στον χώρο της έκθεσης θα έχουν
την ευκαιρία να γνωρίσουν νέα προϊόντα και νέες υπηρεσίες για το φαρµακείο, στα 150 περίπτερα των εταιρειών που συµµετέχουν στην
έκθεση. Για περισσότερες πληροφορίες επικοινωνήστε µε την Κ-Προβολή, τηλ. 2102715032 fax: 2102714437, e-mail: info@kprovoli.gr,
www.kprovoli.gr.

ΗPharmalineTM παρου-
σιάζει τη σειρά εξειδι-

κευµένων Γερµανικών Ψυ-
γείων Φαρµάκων Med, µε
συρτάρια και διαχωριστικά
για τη σωστή οργάνωση των
φαρµάκων. 

Λειτουργούν µε κυκλο-
φορία ψυχρού αέρα και δια-
θέτουν ειδική µόνωση για
πολύ χαµηλή κατανάλωση
ενέργειας και αυτόµατη απόψυξη µε εξάτµιση νερού. 

Προσφέρουν σύστηµα ειδοποίησης σε περίπτωση απόκλι-
σης της θερµοκρασίας ή ανοικτής πόρτας, δυνατότητα ελέγ-
χου µε συναγερµό και ειδικό σύστηµα κατά της ψύξης. Με πολ-
λά επιπλέον εξαρτήµατα και δυνατότητα γυάλινης πόρτας. Σε 7
διαφορετικούς τύπους, ανάλογα µε τη χωρητικότητα και τις
διαστάσεις. 

Αναλυτική παρουσίαση και τιµές των προϊόντων θα βρείτε
στην ιστοσελίδα της εταιρίας www.pharmaline.gr.

[ΕΞΟΠΛΙΣΜΟΣ ΦΑΡΜΑΚΕΙΟΥ]

[ΕΠΙΣΤΗΜΟΝΙΚΕΣ ΕΚ∆ΗΛΩΣΕΙΣ]



Το φαρµακείο ιδρύθηκε το 1989 σαν ατο-

µική επιχείρηση, απέναντι από την είσοδο

του Ασκληπιείου Βούλας. 

Στην αρχή στεγάσθηκε σε ένα µικρό χώρο

25 τ.µ., όπου λειτούργησε για έναν περίπου

χρόνο, και στη συνέχεια εγκαταστάθηκε παρά-

πλευρα, σε ένα χώρο περίπου 95 τ.µ., ενώ το
2002 µεταφέρθηκε στη σηµερινή του θέση, σε
ιδιόκτητο χώρο 130 τ.µ.

Σήµερα, στο φαρµακείο απασχολούνται
δύο φαρµακοποιοί, δύο αδειούχοι βοηθοί, δύο
φαρµακοϋπάλληλοι και µία µόνιµη αισθητικός.

Καθένας στο ρόλο του
«Για να υπάρχει εύρυθµη λειτουργία και συ-

ντονισµός, ένα από τα πρώτα θέµατα που µελε-
τήθηκαν ήταν αυτό των αρµοδιοτήτων», µας λέ-
ει ο Γιάννης Προυντζόπουλος, ένας από τους
δικαιούχους φαρµακοποιούς.

Έτσι, δηµιουργήθηκε ένα πρωτόκολλο θέ-
σεων και εργασιών, µε την ακόλουθη δοµή:
Υποδοχή πελατών, Εξυπηρέτηση φαρµάκων,
Εξυπηρέτηση παραφαρµάκων, Εξυπηρέτηση
καλλυντικών, Εργαστήριο, Ταµείο, Μηχανοργά-
νωση, Παραγγελίες φαρµάκων, Παραγγελίες
παραφαρµάκων, Παραλαβές, Τακτοποίηση
χώρου (merchandising), Τιµές προϊόντων,
Εκκρεµότητες πελατών.
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Παρουσίαση
[ >> Φαρµακείο]

“Ευελιξία και
προσαρµογή 
στην αλλαγή και
στην εξέλιξη

”

Ο κ. Προυντζόπουλος µε τους συνεργάτες του

Με ρυθµούς και οργάνωση που θα θύµιζαν πολυεθνική εταιρεία λειτουργεί τα τε-

λευταία χρόνια επιχείρηση-φαρµακείο, οι ιδιοκτήτες του οποίου είχαν τη διάθεση

να αφουγκραστούν  και στη συνέχεια να προσπαθήσουν να καλύψουν τις σύγχρο-

νες απαιτήσεις των καταναλωτών-πελατών. Από το 1989 έως σήµερα, ο κ. Πρου-

ντζόπουλος µε τους συνεργάτες του αναζητούν τους κατάλληλους τρόπους  για

να αναπτύξουν και να διευρύνουν τις υπηρεσίες που µπορούν να παρέχουν στους

καταναλωτές. Απ’ ό,τι φαίνεται, η «συνταγή πέτυχε», καθώς στα Συστεγασµένα

Φαρµακεία Προυντζόπουλος Ι., Γεωργακόπουλος Ν. & ΣΙΑ Ο.Ε., στη Βούλα,

και ο πιο απαιτητικός πελάτης µπορεί να βρει αυτό που ζητά, αλλά και ο δείκτης τζί-

ρου του φαρµακείου έχει συνεχόµενη ανοδική πορεία



Η αξιοποίηση του χώρου πωλήσεων
Από το συνολικό χώρο του φαρµακείου, τα

90 τ.µ. καλύπτει ο χώρος πωλήσεων.
«Έχοντας απόλυτο σεβασµό στη βασική

αποστολή του φαρµακείου, που είναι η εκτέλε-
ση ιατρικών συνταγών και παρασκευασµάτων,
δεν µπορούµε να αγνοήσουµε και τις σύγχρο-
νες απαιτήσεις των καταναλωτών. Έτσι, ανα-
πτύξαµε ιδιαίτερα τους τοµείς των ιατρικών
βοηθηµάτων, συµπληρωµάτων διατροφής,
καλλυντικών, ανατοµικών υποδηµάτων, παιδι-
κών ειδών, οδοντιατρικών και ορθοπαιδικών ει-
δών και πολλούς άλλους τοµείς παραφαρµα-
κευτικών προϊόντων που ανήκουν στο φαρµα-
κείο και αγωνιζόµαστε γι' αυτούς, σε επίπεδο
ποικιλίας αλλά και σε επίπεδο ποιότητας και τι-
µών, µε τα άλλα κανάλια διανοµής που επο-
φθαλµιούν αυτά τα είδη».

Τα µικρά + που κάνουν τη διαφορά
Με στόχο την καλύτερη οργάνωση της ερ-

γασίας, πραγµατοποιούνται τακτικά meetings
της οµάδας, όπου λύνονται τα προβλήµατα λει-
τουργίας, παρουσιάζονται και αναλύονται οι
στόχοι, προτείνονται βελτιώσεις και εξηγούνται
τα πιθανά λάθη ή παραλείψεις.

«Στην περίπτωση του φαρµακείου µας, επει-
δή το προσωπικό βρίσκεται πολλά χρόνια κοντά
µας και υπάρχει γνώση σχεδόν όλων των διαδι-
κασιών λειτουργίας, περιοδικά (κάθε εξάµηνο)
ένας υπάλληλος αναλαµβάνει την ευθύνη πα-
ρακολούθησης όλων των θεµάτων που έχουν
τεθεί σε προτεραιότητα στα meetings εργα-
σίας», τονίζει ο Γιάννης Προυντζόπουλος. 

Η εκπαίδευση πάνω απ' όλα!
Και συνεχίζει: «Καµία σοβαρή απόφαση

δεν αναµένεται να ληφθεί και καµία προοπτική
εξέλιξης δεν µπορεί να υπάρξει, εάν θεωρή-
σουµε ότι γνωρίζουµε τα πάντα και δεν µας
χρειάζεται περαιτέρω συνεχής εκπαίδευση.
Εκπαιδευόµαστε τόσο σε θέµατα επιστηµονικά
όσο και σε θέµατα διοίκησης και διαχείρισης
του φαρµακείου και συµµετέχουµε σε πολλά
από τα εκπαιδευτικά σεµινάρια που πραγµατο-
ποιούνται κάθε χρόνο από διάφορους ειδικούς
του κλάδου µας.

Όµως την κύρια ευθύνη εκπαίδευσης σε επι-
στηµονικά και οικονοµικά ζητήµατα έχει αναλά-
βει η ACTIVE HEALTH, η οποία µε οργάνωση
και συγκεκριµένους στόχους µάς προσφέρει τις
γνώσεις που έχουµε ανάγκη».
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[ >> Φαρµακείο ] Παρουσίαση

“Η ανακαίνιση και
η αναδιάρθρωση
του χώρου 
απαιτεί ευελιξία
και ικανότητα
προσαρµογής. 
Ο απολογισµός
γίνεται λίγα
χρόνια µετά

”



Οι τάσεις των κατηγοριών
προϊόντων 

Αν εξαιρέσουµε την ιδιαιτερότητα
της θέσης του φαρµακείου αυτού, η
ανάπτυξη του τοµέα των ορθοπαιδι-
κών ειδών σήµερα παρουσιάζεται εν-
θαρρυντική. «Ενδεικτικά», µας αναφέ-
ρει ο Γιάννης Προυντζόπουλος, «ιδιαί-
τερη ανάπτυξη παρουσιάζουν τα τε-
λευταία χρόνια τα συµπληρώµατα δια-
τροφής, που την τριετία 2003-2005
παρουσίασαν µέση αύξηση τεµαχίων
23%. Σταθερή ανοδική πορεία παρου-
σιάζει επίσης στο φαρµακείο µας η
κατηγορία των αντιηλιακών, µε µέση
ετήσια αύξηση τεµαχίων 8%».

Εξασφαλίζοντας το διάλογο µε τον πελάτη
Και συνεχίζει: «Πιστεύω ότι ο καταναλωτής

αναζητά σήµερα στο φαρµακείο διαφόρων ει-
δών υπηρεσίες που σχετίζονται µε την ανακού-
φιση του πόνου, τη βελτίωση της ποιότητας ζω-
ής, την πρόληψη νοσηµάτων, αλλά και µε την
ενηµέρωση σε µία σειρά θεµάτων που αφο-
ρούν στην οµορφιά. 

Στο πλαίσιο των παραπάνω, καθοδηγούµε
τον πελάτη και του προσφέρουµε τις καλύτερες
λύσεις για την αντιµετώπιση του προβλήµατος
που τον οδήγησε στο φαρµακείο µας. Χρησιµο-
ποιούµε µε σύνεση τη συµπληρωµατική πώλη-
ση και οργανώνουµε µόνιµα ενέργειες προώ-
θησης προϊόντων. ∆ίνεται ιδιαίτερο βάρος στη
συµβουλή υγείας και κάθε εκτελούµενη συντα-
γή συνοδεύεται πάντοτε από οδηγίες χρήσης,
µε αναφορά των προφυλάξεων και των παρε-

νεργειών και σύσταση για προσοχή στην ταυτό-
χρονη λήψη φάρµακων.

Όλα τα ανωτέρω, σε συνδυασµό, οδηγούν
µε ασφάλεια στην απαιτούµενη εκτίµηση προς
το πρόσωπο του φαρµακοποιού και βεβαίως
στο χτίσιµο ενός πιστού πελατολογίου.»

Οργανώνοντας το µέλλον
Τελειώνοντας, ο Γιάννης Προυντζόπουλος

συµπληρώνει:
«Τελευταία, γίνεται και στη Ελλάδα µια

προσπάθεια για µεγαλύτερη συνεργασία µετα-
ξύ των φαρµακοποιών. Συστεγάζονται, ιδρύ-
ουν εµπορικές εταιρείες, παλαιότερα ίδρυσαν
τους συνεταιρισµούς. Τα τελευταία χρόνια πα-
ρουσιάζεται µια νέα µορφή συνεργασίας µε-
ταξύ των φαρµακοποιών, οι συνενώσεις, και
είναι σίγουρο ότι αυτός ο κύκλος συνεργα-
σιών µεταξύ µας δεν τελειώνει εδώ, αλλά µό-
λις ξεκίνησε!

Τα φαρµακεία είναι από τις υγιέστερες
εµπορικές επιχειρήσεις της χώρας. Γεωγραφι-
κά απλωµένα σε ολόκληρη την Ελλάδα, ακόµη
και στο πιο µικρό χωριό, προσφέρουν πρωτο-
βάθµιες υπηρεσίες υγείας 365 µέρες και νύ-
χτες το χρόνο. Εφηµερεύουν χωρίς αµοιβή,
επενδύουν µέρος από τα κέρδη τους σε τεχνο-
γνωσία και σε υλικά και απασχολούν µερικές χι-
λιάδες ασφαλισµένους φαρµακοϋπαλλήλους. 

Αυτό αναγνωρίζεται σε µεγάλο βαθµό από
την κοινωνία. Αυτή η αναγνώριση µας προσφέ-
ρει µεγάλα πλεονεκτήµατα, τόσο κοινωνικά
όσο και εµπορικά».     ■

Πόπη Χαραµή
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Παρουσίαση [ >> Φαρµακείο ]

Επιτυχηµένες στρατηγικές ενέργειες 
Το 2002, το φαρµακείο πραγµατοποί-

ησε την τρίτη σε 15 χρόνια ανακαίνισή του.
Το 2002, ο Γιάννης Προυντζόπουλος

συµµετείχε σαν ιδρυτικό µέλος στην ίδρυ-
ση της εταιρείας φαρµακοποιών ACTIVE
HEALTH.

Το 2005, πραγµατοποιήθηκε νέα ανα-
κατανοµή των κατηγοριών προϊόντων στο
χώρο, µε βάση τη θεµατική κατηγοριοποί-
ηση και σήµανση των προϊόντων.

Από το 2000, υπάρχει πλήρης µηχα-
νοργάνωση, µε αρχείο παραφαρµάκων,
µε µηχανογράφηση συνταγών, µε ενηµε-
ρωµένη αποθήκη, µε χρήση barcodes σε
όλα τα προϊόντα που διαθέτουν. Επιπλέον,
υπάρχει η δυνατότητα, εφόσον τα ασφαλι-

στικά ταµεία το ζητήσουν, άµεσης προσαρ-
µογής σε µηχανογραφηµένη εκτέλεση συ-
νταγών και αποστολή online στο ταµείο.

Για να µην αφήνεται τίποτα στην τύχη
του, υπάρχουν οργανωµένες και συνε-
χώς βελτιούµενες παρεµβάσεις επαγγελ-
µατιών µέσα στο χώρο, ώστε να υπάρχει
η µεγαλύτερη δυνατή ετοιµότητα και ορ-
γάνωση ανά πάσα στιγµή. Η ευθύνη αυτή
έχει αφεθεί στα χέρια των συµβούλων της
ACTIVE HEALTH, σε συνεργασία µε τους
υπεύθυνους τµηµάτων.

Από τις σηµαντικότερες ενέργειες των
τελευταίων µηνών είναι και η εκµετάλλευ-
ση των στοιχείων των πωλήσεων, ως συνέ-
πεια της καλής µηχανοργάνωσης. Η ανά-
λυση των µεικτών πωλήσεων, η αναγωγή

στην πανελλαδική τάση και τα συµπερά-
σµατα που προκύπτουν, οδηγούν µε
ασφάλεια τις αγορές και την απόδοση του
στοκ στο µέγιστο δυνατό αποτέλεσµα.

«Το φαρµακείο, αν και µικρή επιχείρη-
ση, είναι ίσως η πιο πολύπλοκη στη λει-
τουργία της, η πιο απαιτητική από την άπο-
ψη των γνώσεων φαρµακοποιού και
υπαλλήλων, η πιο κοινωνική, διότι αντιµε-
τωπίζει καθηµερινά τον ανθρώπινο πόνο
και πολλές φορές συµµετέχει στα δρώµε-
να. Αποτελεί, τελικά, µια µεγάλη µονάδα
διαχείρισης ανθρώπων και υλικών, την
οποία ο φαρµακοποιός καλείται να διοι-
κήσει µε τον καλύτερο και ασφαλέστερο
από κάθε άποψη τρόπο».

Κεντρική είσοδος 
του φαρµακείου
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Φαρµακοποιός-Manager: Ποια είναι η εικόνα της αγοράς των δερµο-
καλλυντικών στην Ευρώπη;
Roland de Cocq: Πρόκειται για µια πολύ δυναµική αγορά, µε συνολικό τζί-
ρο 4,1 εκατοµµύρια ευρώ, ποσό που αντιπροσωπεύει το 8,7% της συνολι-
κής αγοράς οµορφιάς και υγιεινής. Αναπτύσσεται µε ρυθµό 8-9%, 2 φορές
µεγαλύτερο από την ανάπτυξη της συνολικής αγοράς. Σε ορισµένες αγο-
ρές, όπως σε αυτήν της Περιποίησης Προσώπου, το µερίδιο του φαρµακεί-
ου φθάνει το 20%. Αυτός ο δυναµισµός δικαιολογείται από τις αξίες που
διέπουν το φαρµακείο, δηλαδή τη σοβαρότητα, το επιστηµονικό κύρος και
τη συµβουλή του φαρµακοποιού, την ποιότητα και την αποτελεσµατικότητα
των προϊόντων.

¢ÂÚÌÔÎ·ÏÏ˘ÓÙÈÎ¿,
ÌÈ· ‰˘Ó·ÌÈÎ‹ ·ÁÔÚ¿ 

ÁÈ· ÙÔ Ê·ÚÌ·ÎÂ›Ô

Το φαρµακείο στην Ελλάδα παρουσίασε θετική ανάπτυξη στα

καλλυντικά, σε αντίθεση µε τα άλλα κανάλια διανοµής όπου η

αγορά παρουσίασε αρνητική εξέλιξη το 2005. Συναντήσαµε τον

κ. Roland de Cocq και µας µίλησε για τις τάσεις του καταναλωτή,

τις εξελίξεις και τις προοπτικές αυτής της αγοράς στο ελληνικό

φαρµακείο, καθώς και για την πορεία των µαρκών της

Cosmetique Active στην Ελλάδα

Roland de Cocq, Γενικός ∆ιευθυντής 
της Cosmetique Active Hellas

Συνέντευξη
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º-ª: ¶ÔÈ· Â›Ó·È Ë Î·Ù¿ÛÙ·ÛË ÛÙËÓ ∂ÏÏ¿‰·;
RdC: Η αγορά των δερµοκαλλυντικών στην
Ελλάδα είναι σε καλό δρόµο. Οι ανησυχίες
µας για την µετα-ολυµπιακή εποχή δεν φάνη-
κε να επαληθεύονται και δεν επηρέασαν το
φαρµακείο. Αντιθέτως, τα προϊόντα ευρείας
κατανάλωσης και τα πολυκαταστήµατα επη-
ρεάστηκαν αρνητικά το 2005. 
Θα πρέπει να τονίσουµε ότι το φαρµακείο
επέδειξε δυναµισµό και έντονη δραστηριότη-
τα, καθώς η περσινή χρονιά χαρακτηρίστηκε
από µεγάλα λανσαρίσµατα και πολλές δηµι-
ουργικές πρωτοβουλίες που συνέβαλαν στην
ανάπτυξη του καναλιού. 

º-ª: ¶ÔÈ· Â›Ó·È Ë ı¤ÛË ÙˆÓ Ì·ÚÎÒÓ Û·˜ ÛÂ
·˘Ùfi ÙÔ Î·Ó¿ÏÈ ‰È·ÓÔÌ‹˜; 
RdC: Η Cosmetique Active Hellas καταλαµβά-
νει µε τη Vichy µία πολύ ισχυρή θέση. Η Vichy
είναι άλλωστε η πρώτη µάρκα περιποίησης όχι
µόνο στα φαρµακεία, αλλά στο σύνολο όλων
των καναλιών διανοµής. Παρ’ όλα αυτά, τα
µερίδια αγοράς µας ενισχύθηκαν ακόµη πε-
ρισσότερο, κυρίως στην Περιποίηση Προσώ-
που, χάρη στη Liftactiv Pro, η οποία αναδει-
κνύεται σε µια µεγάλη επιτυχία που προκαλεί
το θαυµασµό όλων. 

Όσον αφορά στην Περιποίηση Σώµατος,
η αγορά συµπαρασύρεται από το δυναµισµό
των προϊόντων αδυνατίσµατος. Τόσο ο φαρ-
µακοποιός όσο και ο καταναλωτής δείχνουν
ενδιαφέρον για όλες τις καινοτοµίες και µε το
Lipocure έγινε ένα νέο βήµα σε επίπεδο απο-
τελεσµατικότητας.

Η La Roche Posay συνεχίζει να αναπτύσ-
σεται δυναµικά σε µια πιο επιλεκτική διανοµή.
Η µάρκα χαίρει της αποδοχής του συνόλου
της ελληνικής δερµατολογικής κοινότητας. Η
αυστηρή επιλογή των συστατικών σε συνδυα-
σµό µε τη µέγιστη αποτελεσµατικότητα και την
τέλεια ανοχή, ακόµα και για τις πιο ευαίσθητες
επιδερµίδες, ήτοι παθολογικές, έχουν κατα-
στήσει τη La Roche Posay το αγαπηµένο «παι-
δί» των επαγγελµατιών της υγείας, τη δική
τους µάρκα-φετίχ!

Επιπλέον, το λανσάρισµα της Redermic εί-
ναι πολύ ελπιδοφόρο και πολλά υποσχόµενο.
Ποτέ άλλοτε η αποτελεσµατικότητα µιας αντι-
ρυτιδικής περιποίησης δεν είχε ελεγχθεί µε τέ-
τοια επιστηµονική αυστηρότητα, ενώ τα απο-
τελέσµατα που παρουσίασε στην Αθήνα ο Κα-
θηγητής Humbert εξέπληξαν την κοινότητα
των δερµατολόγων. 

Με µια πλήρη σειρά περιποίησης, η La

Roche Posay µπορεί πλέον να εκφράσει κα-
λύτερα τις φιλοδοξίες της και να προκαλέσει
το µεγάλο leader, τη Vichy. 

º-ª: ¶ÔÈÔ˜ Â›Ó·È Ô ·ÔÏÔÁÈÛÌfi˜ Û·˜ ÁÈ· ÙÔ
Ï·ÓÛ¿ÚÈÛÌ· ÙË˜ Inneov;
RdC: ∆ύο χρόνια µετά το λανσάρισµα της
Inneov, εµµένουµε πεισµατικά στις προσπά-
θειές µας προκειµένου να δηµιουργήσουµε
στην Ελλάδα τη νέα αυτή αγορά των Καλλυ-
ντικών Συµπληρωµάτων ∆ιατροφής, η οποία
δηµιουργεί νέες ευκαιρίες για το φαρµακείο.
∆ιαθέτουµε µια εξειδικευµένη σειρά προϊό-
ντων, η οποία συµπληρώνεται συνεχώς, και
πολλά φαρµακεία έχουν πλέον κατανοήσει τη
χρησιµότητα της συµπληρωµατικής θεραπεί-
ας που λαµβάνεται από το στόµα. Έχουν επί-
σης συνειδητοποιήσει ότι είναι απόλυτα θεµιτό
η αγορά αυτή να αναπτυχθεί από το φαρµα-
κείο και όχι από κάποιο άλλο κανάλι διανο-
µής, καθώς το φαρµακείο είναι το κατεξοχήν
κανάλι που θα µπορέσει να στηρίξει επιστηµο-
νικά την κατηγορία αυτή. 

Η πρόταση της Inneov, µε αδιαµφισβήτη-
τες αποδείξεις αποτελεσµατικότητας και
ασφάλειας, αποτελεί µια καταπληκτική ευκαι-
ρία για το φαρµακοποιό. Για να πετύχει όµως,
θα πρέπει να δώσει στη γυναίκα-πελάτισσα τις
απαραίτητες πληροφορίες, να την ενηµερώ-
σει. Την ιδέα αυτή ενστερνίζονται πλέον όλο
και περισσότεροι φαρµακοποιοί και εµείς από
την πλευρά µας είµαστε αποφασισµένοι να
επιτύχουµε σε αυτήν την προσπάθεια· έχουµε
και το πείσµα και τη θέληση! 

º-ª: ∫·È Ò˜ Û˘ÌÂÚÈÊ¤ÚÂÙ·È Ô Î·Ù·Ó·Ïˆ-
Ù‹˜ ÛÂ ·˘Ùfi ÙÔ Î·Ó¿ÏÈ ‰È·ÓÔÌ‹˜, ÔÈÂ˜ Â›Ó·È
ÔÈ ÚÔÛ‰ÔÎ›Â˜ ÙÔ˘;
RdC: Σήµερα ζούµε σε µια περίοδο οικονοµι-
κής αβεβαιότητας, η οποία είναι καινούργια
για την Ελλάδα. Οι χώρες της βόρειας Ευρώ-
πης γνωρίζουν ήδη αυτό το φαινόµενο, δηλα-
δή της ύφεσης της κατανάλωσης, και η δική
τους εµπειρία βοηθάει στο να κατανοήσουµε
καλύτερα στην Ελλάδα τις νέες επιθυµίες του
καταναλωτή. Καθώς θα πραγµατοποιεί ολοέ-
να και λιγότερο αυθόρµητες αγορές, ο κατα-
ναλωτής θα αναζητήσει πιο αποτελεσµατικά
προϊόντα, µε την έννοια του “value for money”. 

Ο καταναλωτής θα γίνει πιο ώριµος, θα
σκέπτεται περισσότερο πριν επιλέξει και θα
στρέφεται όλο και περισσότερο σε ασφαλή,
αποτελεσµατικά προϊόντα, προσαρµοσµένα
στην επιδερµίδα του, τα οποία δεν θα είναι

Συνέντευξη

“Τα
παραφαρµακευτικά
προϊόντα γίνονται
όλο και πιο
απαραίτητα στην
οικονοµική
πραγµατικότητα του
φαρµακείου

”
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Συνέντευξη

πολύ ακριβά. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο κα-
ταλαβαίνουµε, λοιπόν, γιατί το φαρµακείο,
το οποίο χαρακτηρίζεται από αυτές τις
αξίες, παρουσιάζει το 2005 έναν τέτοιο
δυναµισµό, ενώ αντιθέτως τα υπόλοιπα
κανάλια διανοµής παρουσίασαν κάµψη. 

Φ-Μ: Πώς µπορεί να αναπτυχθεί η
αγορά του φαρµακείου (από τα εργα-
στήρια και τους φαρµακοποιούς);
RdC: Ευθύνη των εργαστηρίων είναι να
θέσουν στη διάθεση του φαρµακοποιού
προϊόντα αποτελεσµατικά, ασφαλή και
καινοτόµα και να επεκτείνουν τα όρια
ώστε τα προϊόντα που προτείνει στους
πελάτες του να εναρµονίζονται απόλυτα
µε την εικόνα του ειδικού που αυτός αντι-
προσωπεύει. Τα εργαστήρια, εφόσον
διαθέτουν τα µέσα, πρέπει να ενηµερώ-
νουν γι’ αυτή την υπεροχή το κοινό -µέ-
σω των ΜΜΕ- καθώς και τους δερµατο-
λόγους. Ο φαρµακοποιός, από την
πλευρά του, πρέπει να συνειδητοποιήσει
ότι η καταναλώτρια αγοράζει σήµερα
από όλα τα κανάλια διανοµής. Ο µεγά-
λος αριθµός των φαρµακείων στην
Ελλάδα, καθώς και η στενή σχέση του
φαρµακοποιού µε την πελάτισσά του δεν
πρέπει να συνιστούν τη µόνη προστιθέ-
µενη αξία. Σήµερα ο φαρµακοποιός
πρέπει να επενδύσει στον εκσυγχρονι-
σµό του φαρµακείου του, στην ποιότητα
υποδοχής των πελατών και της συµβου-
λής που προσφέρουν οι συνεργάτες
του, καθώς και στις νέες υπηρεσίες που
το φαρµακείο µπορεί να προτείνει στην
καταναλώτρια. 

Η διανοµή εξελίσσεται πολύ γρήγο-
ρα στην Ελλάδα. Υπάρχουν πολλές και-
νοτόµες πρωτοβουλίες από την πλευρά
των Ελλήνων και των ξένων διανοµέων.
∆εν θα πρέπει η καταναλώτρια να σκε-
φθεί κάποια στιγµή ότι το φαρµακείο
απέτυχε τελικά να ακολουθήσει το γενι-
κό κύµα εκσυγχρονισµού της χώρας. 

Φ-Μ: Σε ό,τι αφορά στην Cosmetique
Active Hellas, ποια είναι τα σχέδιά
σας; Σκέφτεστε να θεσπίσετε κάποιο
είδος εκπαίδευσης για τους φαρµακο-
ποιούς και τις οµάδες τους; 
RdC: Εδώ και αρκετά χρόνια, µε τα σεµι-
νάρια Category Management που διορ-
γανώνει, η Cosmetique Active Hellas βρί-

σκεται στο πλευρό των φαρµακοποιών
για να τους βοηθήσει να διευρύνουν τους
ορίζοντές τους όσον αφορά στην οικονο-
µική πραγµατικότητα του φαρµακείου, να
τους ενθαρρύνει και να τους συµβουλέ-
ψει ώστε να προχωρήσουν στις απαραίτη-
τες ενέργειες για τον εκσυγχρονισµό του
φαρµακείου και της οµάδας τους. Προ-
τείνουµε στα φαρµακεία συγκεκριµένες
λύσεις merchandising όπως τα Εspaces
Santé (περισσότερες από 500 τοποθετή-
σεις), ενώ µε το νέο µας εργαλείο, το
«Matrix», οι υπεύθυνοι πελατών της εται-
ρείας µας έχουν εκπαιδευτεί ώστε να
πραγµατοποιούν έναν πραγµατικό απο-
λογισµό του φαρµακείου και να προτεί-
νουν µια συγκεκριµένη και εξατοµικευµέ-
νη λύση. Στον απολογισµό αυτό, ο οποίος
διαρκεί 2 ώρες, θα υπολογιστεί επίσης η
απόσβεση και η απόδοση των επενδύσε-
ων που θα πραγµατοποιήσει ο φαρµακο-
ποιός στην επιχείρησή του. Αυτό το απο-
κλειστικό εργαλείο, το οποίο αναπτύχθη-
κε στην Ελλάδα, έχει ήδη αρχίσει να προ-
σελκύει το ενδιαφέρον πολλών χωρών.

Φ-Μ: Ποια είναι τα σχέδιά σας όσον
αφορά στην προώθηση των µαρκών
σας προς τους πελάτες σας: φαρµα-
κοποιούς, γιατρούς, καταναλωτές;
RdC: Η Cosmetique Active Hellas είναι
πολύ δραστήρια στον τοµέα αυτό εδώ
και αρκετά χρόνια. Στην Περιποίηση
Προσώπου, για παράδειγµα, η Vichy εί-
ναι µακράν ο leader σε επίπεδο επενδύ-
σεων στα ΜΜΕ, συµπεριλαµβανοµένων
όλων των καναλιών διανοµής. 

Η δύναµη των ΜΜΕ σε συνδυασµό
µε τη συµβουλή του φαρµακοποιού είναι
τα στοιχεία που µας οδήγησαν σε απί-
στευτες επιτυχίες, όπως η Liftactiv, η
Novadiol και η Thermal. 

Αυτά τα πολύ πετυχηµένα προϊόντα
συµπαρέσυραν τα τελευταία χρόνια και
την ανάπτυξη των δερµοκαλλυντικών γε-
νικότερα. 

Επιπλέον, απευθυνόµαστε τακτικά
και στους επαγγελµατίες της υγείας
(φαρµακοποιούς, δερµατολόγους…) µέ-
σω πιο εξειδικευµένων τρόπων επικοινω-
νίας, όπως µε την αποστολή έντυπου υλι-
κού για την αντιηλιακή προστασία, το
οποίο είχε σταλεί δωρεάν στο σύνολο
των Ελλήνων φαρµακοποιών. 

Φ-Μ: Ποιες συµβουλές θα δίνατε σή-
µερα στους φαρµακοποιούς;
RdC: Το φαρµακείο, µε τις αξίες από τις
οποίες διαπνέεται, δεν ήταν ποτέ άλλοτε
τόσο εναρµονισµένο µε τις απαιτήσεις
του καταναλωτή. Ο φαρµακοποιός έχει
συνειδητοποιήσει την αξία της κληρονο-
µιάς του. Είναι στο χέρι του να την αξιο-
ποιήσει και να την εκσυγχρονίσει. Τα συ-
µπληρωµατικά των φαρµάκων προϊόντα
υγείας, δηλαδή τα παραφαρµακευτικά
προϊόντα, παρουσιάζουν ένα τεράστιο
δυναµικό ανάπτυξης και, δεδοµένων των
κινδύνων που απειλούν το περιθώριο
κέρδους των φαρµάκων, γίνονται όλο και
πιο απαραίτητα στην οικονοµική πραγµα-
τικότητα του φαρµακείου. Μέσα σε ένα
περιβάλλον έντονου ανταγωνισµού, ο
οποίος αναπόφευκτα εντείνεται όλο και
περισσότερο, ο φαρµακοποιός πρέπει να
προσπαθήσει να ικανοποιεί καλύτερα τις
ανάγκες των ασθενών του και να τους
κερδίσει µε την αξία του. Ένα καθαρό
φαρµακείο -πραγµατικός χώρος υγείας-
µια ξεκάθαρη σειρά προϊόντων, µια επι-
στηµονική και εξατοµικευµένη συµβου-
λή, καθώς και κάποιο εµπορικό ένστικτο
ώστε να κατανοεί τις εκάστοτε ανάγκες
των πελατών του, είναι τα εφόδια που
χρειάζεται για να ανταποκριθεί στις προ-
κλήσεις του µέλλοντος και να διασφαλί-
σει την ευηµερία του φαρµακείου του. ■

Ο κ. Roland de Cocq κατάγεται από το
Βέλγιο και από το Σεπτέµβριο του 2002
έχει αναλάβει τη διοίκηση της
Lavicosmetica, Cosmetique Active (Vichy
- La Roche Posay - Inneov) στην Ελλάδα.
Στο παρελθόν, ο κ. de Cocq έχει διευθύ-
νει την Cosmetique Active στο Βέλγιο
και την Ολλανδία, ενώ στο µεγαλύτερο
µέρος της καριέρας του ασχολήθηκε µε
το χώρο των καλλυντικών, γνωρίζοντας
όλα τα κανάλια διανοµής. Τα τελευταία
12 χρόνια έχει αφιερωθεί αποκλειστικά
στη δερµοκοσµητολογία και το χώρο του
φαρµακείου. Ακόµα κι αν ο ίδιος οµολο-
γεί ότι έχει πολλά ακόµα να µάθει στην
Ελλάδα, γνωρίζει εν τούτοις καλά το χώ-
ρο και τα καθηµερινά του προβλήµατα.
Επιπλέον, η ευρωπαϊκή εµπειρία του τού
επιτρέπει να αντιµετωπίζει µε επιτυχία τις
προκλήσεις και να σχεδιάζει το µέλλον
µε σιγουριά. 



Το φαρµακείο είναι µια επιχείρηση.
Και όπως κάθε επιχείρηση, οφείλει
να υιοθετήσει µια προσέγγιση

marketing, δηλαδή να εφαρµόσει µια στρατηγι-
κή ενεργειών, προσαρµοσµένη στις ανάγκες
και στις απαιτήσεις των πελατών του.

Η έννοια “µπαίνω στη θέση του πελάτη µου”
πρέπει να εφαρµόζεται συστηµατικά και να
αποτελεί “θρησκεία” στα καθήκοντα του φαρ-
µακοποιού manager.

Η γνώση της πελατείας, η γνώση της αγο-
ράς κατά κατηγορία προϊόντων, η γνώση των
τεχνικών προσέγγισης του πελάτη και παρου-
σίασης των προϊόντων και υπηρεσιών που πα-
ρέχονται, είναι στοιχεία-κλειδιά για την ανάπτυ-
ξη του φαρµακείου.

Παράλληλα, η επιλογή παραφαρµακευτι-
κών προϊόντων και η τοποθέτηση και έκθεσή

τους στο χώρο πώλησης πρέπει να µελετηθούν
σωστά, για να έχουν άµεσο και θετικό αντίκτυ-
πο στις πωλήσεις.

Τέλος, το κατάλληλο merchandizing στα
ράφια, η ελκυστική βιτρίνα, τα προωθητικά υλι-
κά στο χώρο, συνδυασµένα µε την ανθρώπινη
προσέγγιση και συµβουλή, συνθέτουν ένα σύγ-
χρονο φαρµακείο, προσανατολισµένο σε µια
συνεχή θετική εξελικτική πορεία.

Η γνώση της πελατείας - 
Γέωmarketing 

Η ανάπτυξη των πωλήσεων προϋποθέτει
µια µακροχρόνια διαδικασία. 

Το πρώτο βήµα είναι η αξιολόγηση της θέσης
του φαρµακείου. Η τοποθεσία σε µια ευρύτερη
γεωγραφική περιοχή, το profile των πελατών που

∞Ó·Ù‡ÍÙÂ
ÙÈ˜ ˆÏ‹ÛÂÈ˜ Û·˜

Marketing, πώληση & επικοινωνία 
στο φαρµακείο

Σ τ ό χ ο ς  κ ά θ ε  ε µ π ο ρ ι κ ή ς  ε π ι χ ε ί ρ η σ η ς  ε ί ν α ι  η  δ ι ά θ ε σ η  τ ω ν  π ρ ο ϊ ό ν τ ω ν  τ η ς  σ τ ο

αγοραστικό κοινό. Η επίτευξη ωστόσο υψηλών πωλήσεων στο σύγχρονο εµπό-

ρ ι ο  α π α ι τ ε ί  γ ν ώ σ η  τ ω ν  ε ρ γ α λ ε ί ω ν  τ ο υ  m a r k e t i n g ,  µ ε  τ α υ τ ό χ ρ ο ν η  α ν ά λ υ σ η  τ ω ν

αναγκών των πελατών, αξιολόγηση του δυναµικού κάθε κατηγορίας προϊόντων

και διάθεση ποιοτικών προϊόντων και υπηρεσιών, ώστε ο καταναλωτής να µείνει

ικανοποιηµένος από την αγορά του και τις προσφερόµενες υπηρεσίες
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κυρίως συχνάζουν στο φαρµακείο, το κοινωνικο-
οικονοµικό τους επίπεδο, τα ποσοστά των κατη-
γοριών ηλικίας, είναι στοιχεία σηµαντικά για το
σχεδιασµό των αγορών και της επικοινωνιακής
στρατηγικής του φαρµακείου. Επίσης θα πρέπει
να ληφθεί υπ’ όψιν το περιβάλλον αγοράς µιας
περιοχής (π.χ. καταστήµατα, super markets, ια-
τρεία, άλλα φαρµακεία ανταγωνιστικά).

Όλα τα παραπάνω επιτρέπουν στο φαρµα-
κοποιό manager να προσδιορίσει τους κυριότε-
ρους τοµείς δραστηριότητάς του, µεταφράζο-
ντάς τους σε έννοιες προσφοράς προϊόντων
και υπηρεσιών, καθώς και φροντίζοντας ανάλο-
γα την οργάνωση της προβολής προϊόντων στο
χώρο του φαρµακείου.

Το “Γεωmarketing” είναι ένα σύστηµα πλη-
ροφόρησης που µας επιτρέπει να αναλύσουµε
τις κατηγορίες πελατών, καθώς και τις περιο-
χές που κατοικούν ή εργάζονται οι δυνητικοί πε-
λάτες µιας επιχείρησης.

Με τα δεδοµένα αυτά, προϋπολογίζονται
θεωρητικά οι πωλήσεις και καταγράφονται και
ενεργοποιούνται στρατηγικές προώθησης για
την ανάπτυξη της επιχείρησης και τη διαφορο-
ποίησή της από τον ανταγωνισµό.

∆εδοµένα όπως ο αριθµός κατοίκων, οι τύ-
ποι πελατείας κατά ηλικία, η συµπεριφορά ή η
αγοραστική ικανότητά τους, µας δίνουν µια
πιο εµπεριστατωµένη εικόνα της πελατείας και
των αναγκών της και επιτρέπουν τη συνεχή
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”



παρακολούθηση των εξελίξεων και αλλαγών της
συµπεριφοράς κατανάλωσης µίας περιοχής.

Η γνώση των τάσεων της
αγοράς

Το σύστηµα µέτρησης των πωλήσεων των
αµιγώς φαρµακευτικών προϊόντων από την
IMS είναι αρκετά εξελιγµένο και δίνει σαφείς
πληροφορίες. Για τις υπόλοιπες κατηγορίες πα-
ραφαρµακευτικών προϊόντων και τα στατιστικά
δεδοµένα των πωλήσεών τους, το σύστηµα της
IMS βρίσκεται σε αναβάθµιση.

Για τα µερίδια αγοράς, την ποσοστιαία εξέλιξη
και τις τάσεις των κατηγοριών παραφαρµακευτι-
κών προϊόντων δεν υπάρχει καµία επίσηµη εξω-
τερική πηγή πληροφόρησης προς το φαρµακείο.

Το µόνο µέσο πληροφόρησης για το φαρ-
µακείο είναι τα στατιστικά δεδοµένα της µηχα-
νοργάνωσής του, καθώς και η εµπειρική πλη-
ροφόρηση που παίρνει από την πελατεία του (“τι
ζητείται πιο πολύ”).

Η ποιότητα προσφοράς
υπηρεσιών προς τον πελάτη

Ένας δυσαρεστηµένος πελάτης είναι ένας
χαµένος πελάτης.

Είναι πολύ πιο επίπονο να “κατακτήσεις”
έναν νέο πελάτη από το να κάνεις “πιστό” έναν
ήδη πελάτη.

Στην πλειονότητά τους, οι δυσαρεστηµένοι
πελάτες δεν διαµαρτύρονται, ούτε εκθέτουν
στο φαρµακοποιό το λόγο για τον οποίο δεν εί-
ναι ικανοποιηµένοι, απλά πηγαίνουν σε άλλο
φαρµακείο.

Είναι λοιπόν απαραίτητο να ανακαλύψουµε
τις ανάγκες του πελάτη και να ξέρουµε πώς να
ανταποκριθούµε ώστε να δηµιουργήσουµε ικα-
νοποιηµένους πελάτες.

Η θεσµοθέτηση ενός κώδικα ποιότητας
υπηρεσιών πραγµατοποιείται µόνο µετά από
έρευνα, όπου καταγράφεται η ποιότητα των
υπηρεσιών που “αντιλαµβάνεται” ο πελάτης και
συγκρίνεται µε την ποιότητα των υπηρεσιών
που “θα ήθελε” ο πελάτης.

Σε γενικές γραµµές, η ποιότητα υπηρεσιών
περιλαµβάνει όλη τη διαδικασία εξυπηρέτησης:
από την υποδοχή και τη συµβουλή υγείας, έως
την προσφορά και την έκθεση προϊόντων, την
καθαριότητα και την ευχάριστη ανθρώπινη προ-
σέγγιση της οµάδας του φαρµακείου.

Για να γίνει ανάλυση της ικανοποίησης του
πελάτη, συντάσσεται ένα ερωτηµατολόγιο που

απευθύνεται σε ένα αντιπροσωπευτικό δείγµα
της πελατείας του φαρµακείου (τουλάχιστον
100 πελάτες διαφόρων τύπων).

Με το ερωτηµατολόγιο ζητείται η γνώµη και
η βαθµολόγηση του πελάτη σε κριτήρια όπως η
ποιότητα υποδοχής, το ευχάριστο περιβάλλον,
η εξυπηρέτηση, η ποιότητα της συµβουλής
υγείας, η ανθρώπινη προσέγγιση, η προσφορά
προϊόντων, η ευκολία εύρεσης και πρόσβασης
στα προϊόντα του χώρου πώλησης κ.λπ.

Έτσι µετράται η ποιότητα που “αντιλαµβάνε-
ται” ο πελάτης, σε σχέση µε την ποιότητα που
“επιθυµεί” ο πελάτης.

Παράλληλα, ένα άλλο ερωτηµατολόγιο που
απευθύνεται στους υπαλλήλους του φαρµακεί-
ου αναφέρεται στην ποιότητα εργασίας, στη
σχέση τους µε τον προϊστάµενο-φαρµακοποιό
και στις προτάσεις τους για βελτίωση.

Τα ερωτηµατολόγια στη συνέχεια αναλύο-
νται και παρουσιάζονται στην οµάδα µαζί µε το
κατάλληλο πλάνο δράσης.

Τα πάντα γίνονται γραπτώς και αυτό είναι
πολύ σηµαντικό για να υπάρχει εναρµονισµένη
πρακτική απ’ όλους στην οµάδα για την εξυπη-
ρέτηση της πελατείας.

Αυτές οι γραπτές οδηγίες προσδιορίζουν
τις κύριες αρµοδιότητες και υπευθυνότητες κά-
θε µέλους της οµάδας, καθώς και τον τρόπο
συµπεριφοράς, συµβουλής και εξυπηρέτησης
προς τον πελάτη.

Αυτό σηµαίνει ότι καταγράφουµε και ακο-
λουθούµε διαδικασίες που στόχο έχουν την προ-
σφορά ποιοτικών υπηρεσιών προς τον πελάτη.

Το merchandizing 

Πάνω από 50% των αποφάσεων αγοράς
λαµβάνονται από τον πελάτη µέσα στο σηµείο
πώλησης.

Ο όρος merchandizing αναφέρεται στην
όλη “σκηνοθεσία” της ανάδειξης των προϊό-
ντων στο χώρο πώλησης. 

Αξίζει να θυµόµαστε ότι ο τρόπος που πα-
ρουσιάζονται τα προϊόντα επηρεάζει καταλυτι-
κά την αγορά τους από τον καταναλωτή.

Καθώς οι κωδικοί που προτείνονται από τις
εταιρείες-προµηθευτές όλο και αυξάνονται, χρει-
άζεται προσεκτική µελέτη της τοποθέτησης και
παρουσίασής τους στο χώρο του φαρµακείου.

Η παρουσία υπερβολικής ποσότητας προϊό-
ντων και µαρκών σε ένα χώρο που δεν επιτρέπει
τη σωστή προβολή τους και την οπτική επικοινω-
νία τους µε τον καταναλωτή δεν βοηθάει τις πω-
λήσεις, αλλά προκαλεί το αντίθετο αποτέλεσµα,
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Ένας άλλος τύπος είναι το merchandizing

διαχείρισης, µε στόχο τη µέγιστη απόδοση ραφι-

ού. Στην περίπτωση αυτή, η προβολή των προϊό-

ντων συνδέεται µε τον τζίρο που πραγµατοποιούν.

Η επιλογή των προϊόντων και ο χώρος που

Οι ενέργειες προβολής

Η οργάνωση µιας προβολής στο φαρµα-
κείο έχει πολλούς στόχους: να δηµιουργήσει
ενδιαφέρον για αγορά, να πρωτοτυπήσει στην
πελατεία του, να αυξήσει τη ζήτηση κ.λπ.

καθώς ο πελάτης δυσκολεύεται να βρει αυτό
που ζητάει ή µπερδεύεται από την πληθώρα και
τη µη σωστή τακτοποίηση των προϊόντων και τε-
λικά δεν αγοράζει.

Το merchandizing, λοιπόν, περιλαµβάνει
την προσεγµένη επιλογή και τοποθέτηση των
προϊόντων στα ράφια, µε τη σήµανση της µάρ-
κας ή κατηγορίας τους και την τιµή τους.

Υπάρχουν πολλοί τύποι merchandizing.
Ο πιο παραδοσιακός είναι το merchandizing

οργάνωσης ανά κατηγορία ή ανά µάρκα, που
στόχο έχει να διευκολύνει την εύκολη οπτική επι-
κοινωνία µε τον πελάτη και την εύκολη αναγνώρι-
ση των αναγκών του, µέσω της κατάλληλης σή-
µανσης των προϊόντων.

καταλαµβάνουν στο ράφι γίνεται ανάλογα µε
την εµπορική τους απόδοση, µε στόχο την κα-
λή εµπορική διαχείριση των αγορών και του
stock του φαρµακείου.

Η τρίτη προσέγγιση είναι το merchandizing
προβολής, µε στόχο να αυξηθεί η ελκυστικότη-
τα των προϊόντων µέσω της ιδιαίτερης παρου-
σίασής τους. Αυτό επιτυγχάνεται µε µία πιο επι-
δεικτική τοποθέτησή τους σε µια γόνδολα, ένα
τραπεζάκι ή ένα stand προβολής.

Οι ενέργειες του merchandizing βοηθού-
νται από διάφορα προωθητικά υλικά, όπως οι
δείκτες ραφιών, τα stands πάγκου, οι καρτολί-
νες πάγκου ή βιτρίνας και πολλά άλλα.
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Είτε αυτές οι προβολές είναι καθαρά εµπο-
ρικές είτε επιστηµονικές πάνω σε ένα θέµα
πρόληψης υγείας, αποτελούν πάντα έναν τρό-
πο προσέλκυσης του πελάτη.

Πριν πραγµατοποιηθεί µία προβολή, θα
πρέπει να προσδιορισθούν ο σκοπός και οι στό-
χοι της σε όλη την οµάδα του φαρµακείου,
ώστε όλοι να συµµετέχουν ενεργά.
� Πρέπει να αυξηθούν οι πωλήσεις µίας

µάρκας ή κατηγορίας προϊόντων σε ένα
περιβάλλον άκρως ανταγωνιστικό;
� Χρειάζεται να ενισχύσουµε την εικόνα

της οµάδας του φαρµακείου µας στη
συµβουλή υγείας ή οµορφιάς;
� Χρειάζεται να διαφοροποιήσουµε το

φαρµακείο µας από τα άλλα φαρµακεία
της περιοχής µας;

∆ιάφοροι τύποι προβολών
Η προβολή υπηρεσιών βοηθά στο να γίνει

γνωστή µια δραστηριότητα που αναπτύχθηκε
στο φαρµακείο µόνιµα ή περιοδικά.

Τέτοιες δραστηριότητες ή ενέργειες µπο-
ρεί να περιλαµβάνουν µια σύµβουλο αισθητι-
κό που κάνει µακιγιάζ ή µια διαιτολόγο που δί-
νει συµβουλές αδυνατίσµατος κατόπιν ραντε-
βού, την ενοικίαση ιατρικού υλικού (ορθοπεδι-
κού, αµαξιδίων κ.λπ.), την παράδοση φαρµά-
κων κατ’ οίκον κ.λπ.

Η προβολή σχετικά µε ένα θέµα πρόλη-
ψης υγείας είναι µία ενέργεια που παρουσιάζει
το φαρµακείο σαν ένα “κατάστηµα υγείας”, ιδι-
αίτερα αν η προβολή συνδέεται µε µια παγκό-
σµια ηµέρα πάνω σε ένα θέµα υγείας, όπως ο
διαβήτης, το άσθµα, το κάπνισµα κ.λπ.

Σε αυτόν τον τύπο προβολής, όλη η οµάδα
του φαρµακείου φροντίζει να µοιράζει ενηµε-
ρωτικά έντυπα και να προσφέρει συµβουλές
πάνω στο συγκεκριµένο θέµα, προτείνοντας
στους πελάτες-ασθενείς προϊόντα και ενέργει-
ες που θα συµβάλουν στην αντιµετώπιση του
συγκεκριµένου προβλήµατος, όπως για παρά-
δειγµα καθηµερινή µέτρηση του σακχάρου µε
τους µετρητές σακχάρου ή ενηµέρωση για
προϊόντα κατά του καπνίσµατος.

Η κατάλληλη προετοιµασία και η εκπαίδευση
της οµάδας του φαρµακείου στο συγκεκριµένο
θέµα προβολής είναι ασφαλώς απαραίτητη.

Τέλος, µια εποχική προβολή µπορεί να
έχει σαν στόχο να προωθήσει ένα προϊόν ή µία
οµάδα προϊόντων για την καινοτοµία τους ή για
το ότι ανταποκρίνονται σε µια εποχική ανάγκη.
Για παράδειγµα, τέτοια προϊόντα µπορεί να είναι
τα αντιφθειρικά την περίοδο της έναρξης της
σχολικής χρονιάς, τα αντιηλιακά την περίοδο

της άνοιξης και του καλοκαιριού, τα διαιτητικά ή
τα προϊόντα για την κυτταρίτιδα.

Το φαρµακείο µπορεί να επιλέξει, ανάλογα
µε τον τύπο της πελατείας του, να προβάλει µια
πολιτική συµβουλών και προτεινόµενων προϊό-
ντων σχετικά µε:
� προβλήµατα κουρασµένων ή πρησµέ-

νων ποδιών
� προβλήµατα άγχους ή αϋπνίας
� προβλήµατα βάρους και παχυσαρκίας
� πρόβληµα καπνίσµατος κ.ά.
Αυτές είναι οι θεµατικές προβολές.
∆ιάφοροι τύποι, λοιπόν, προβολών πρέπει

να προγραµµατίζονται και να εναλλάσσονται
καθ’ όλη τη διάρκεια του χρόνου, µε ελάχιστη
συχνότητα µία κάθε µήνα.

Όλες οι προβολές πρέπει να ανακοινώνο-
νται στους πελάτες στη βιτρίνα ή σε εµφανές
σηµείο µέσα στο φαρµακείο, ενώ παράλληλα
καλό είναι η οµάδα του φαρµακείου να ενηµε-
ρώνει και προφορικά στους πελάτες.

Για να οργανωθεί σωστά µια προβολή χρει-
άζεται προετοιµασία απ’ όλη την οµάδα και για
να αποδώσει σωστά χρειάζεται καθοδήγηση
και κινητοποίηση των ατόµων της οµάδας που
θα είναι κυρίως υπεύθυνα για την προβολή.

Αυτός ο ρόλος του συντονισµού, της καθο-
δήγησης, της εκπαίδευσης και της κινητοποίη-
σης των ατόµων ανήκει φυσικά στο φαρµακο-
ποιό manager.

Το προωθητικό υλικό 

Πρόκειται για διαφηµιστικό υλικό στο ση-
µείο πώλησης, όπως οι καρτολίνες, τα stands
πάγκου και εδάφους, τα ενηµερωτικά έντυπα
κ.λπ., που χρησιµοποιείται για να ενηµερώσει
και να προβάλει ένα προϊόν ή ένα θέµα υγείας
ή οµορφιάς.

Τοποθετείται σε εµφανή σηµεία, όπως η βι-
τρίνα, ο πάγκος εξυπηρέτησης ή το επάνω µέ-
ρος µιας γόνδολας προβολής. Για να είναι σω-
στή η απόδοση του µηνύµατος των υλικών αυ-
τών επικοινωνίας προς τον πελάτη, δεν θα πρέ-
πει να είναι πάρα πολλά στο χώρο, καθώς τα
πολλά µηνύµατα προκαλούν σύγχυση στην
αντίληψη του καταναλωτή.

Τα προωθητικά υλικά µπορεί να είναι µόνιµα
ή να εναλλάσσονται περιοδικά. 

Στην πρώτη περίπτωση, πρόκειται για µόνι-
µα εκθετήρια προϊόντων που η τοποθέτησή
τους µελετάται στο πλαίσιο του γενικού σχεδια-
σµού της εµπορικής οργάνωσης του χώρου
πώλησης.
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Στη δεύτερη περίπτωση, τα προωθητικά υλι-
κά, που αφορούν νέα προϊόντα ή την προβολή
εποχικών προϊόντων, πρέπει να εναλλάσσονται
στο χώρο κάθε 20-30 ηµέρες.

Η απόδοση των µηνυµάτων των προωθητι-
κών υλικών είναι καλύτερη όταν συνδυάζεται η
τοποθέτησή τους µέσα στο χώρο πώλησης µε
την αντίστοιχη καρτολίνα στη βιτρίνα.

Η επικοινωνία multimedia 

Η επικοινωνία multimedia αποτελεί πλέον
σήµερα αναπόσπαστο µέρος της επικοινωνίας
marketing: οθόνες interactive, οθόνες plasma,
παρουσίαση video.

Οι οθόνες plasma τοποθετούνται συνήθως
κοντά στον πάγκο εξυπηρέτησης στην αναµονή
των πελατών.

Στο video, η διάρκεια του οποίου δεν πρέπει
να υπερβαίνει τα 3-4 λεπτά, παρουσιάζονται
ανακοινώσεις υπηρεσιών του φαρµακείου, δια-
φηµιστικά spots παραφαρµακευτικών προϊό-
ντων και προϊόντων αυτοθεραπείας, πληροφο-
ρίες για θέµατα δηµόσιας υγείας και πρόληψης.

Η χρήση συστηµάτων multimedia στοχεύει
στην αύξηση των συµπληρωµατικών πωλήσε-
ων, είτε δηµιουργώντας µια αυθόρµητη ζήτηση
προϊόντων, είτε έµµεσα προτρέποντας τον κα-
ταναλωτή να ζητήσει πληροφόρηση για ένα θέ-
µα υγείας ή µία υπηρεσία του φαρµακείου που
τον ενδιαφέρει.

Η όλη οργάνωση των µηνυµάτων θα πρέπει
να γίνεται σε συνδυασµό µε τα υλικά και τις
ενέργειες προβολής µέσα στο χώρο πώλησης
του φαρµακείου, καθώς και στη βιτρίνα.

Οι σηµάνσεις στα προϊόντα και
η αναγραφή των τιµών 

Ο πελάτης που µπαίνει µέσα στο φαρµακείο
πρέπει να µπορεί να αναγνωρίζει εύκολα τη θέ-
ση όπου βρίσκονται οι διάφορες µάρκες ή κα-
τηγορίες παραφαρµακευτικών προϊόντων και
να έχει εύκολη και γρήγορη πρόσβαση σε αυ-
τές στα ράφια.

Είναι αναγκαίο λοιπόν να υπάρχει ευανά-
γνωστη και εµφανής σήµανση όχι µόνο στα ρά-
φια αλλά και στις µετώπες στις ραφιέρες, που
να προσδιορίζουν τη µάρκα µιας σειράς προϊό-
ντων ή τον τύπο µιας κατηγορίας προϊόντων.

Η σήµανση στις µετώπες προσδιορίζει και
ξεχωρίζει µέσα στο χώρο τις γενικές κατηγορίες
προϊόντων (π.χ. αυτοθεραπεία, δερµοκαλλυντι-
κά, ορθοπεδικά, φυτοθεραπεία κ.λπ.), ενώ η

σήµανση στα ράφια, τις διάφορες υποκατηγο-
ρίες προϊόντων (π.χ. προϊόντα για το βήχα, προϊ-
όντα υγιεινής, προϊόντα για τα µαλλιά κ.λπ.).

Το σηµαντικό είναι οι σηµάνσεις, είτε ως
δείκτες ραφιών είτε ως µετώπες, να έχουν οπτι-
κή οµοιογένεια (σχήµα, γράµµατα, χρώµατα…),
ώστε να υπάρχει µια οπτική αρµονία στο χώρο.

Η αναγραφή τιµών επάνω στα προϊόντα εί-
ναι επίσης ένα σηµαντικό στοιχείο που βοηθά
την πώληση.

Η πρακτική αυτή διευκολύνει όχι µόνο τον
πελάτη στη σύγκριση τιµών και στην επιλογή
του, αλλά και το άτοµο του φαρµακείου, που
δεν είναι αναγκασµένο να ανατρέχει σε τιµοκα-
ταλόγους. Κατ’ αυτόν τον τρόπο, κερδίζει χρό-
νο καθώς και την εµπιστοσύνη του πελάτη του,
όταν του κάνει επιπλέον έκπτωση από την ανα-
γραφόµενη τιµή. 

Η βιτρίνα

Η βιτρίνα αποτελεί την πρώτη επαφή του πε-
λάτη µε το φαρµακείο.

Αποτελεί ένα “εργαλείο” προβολής του
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“Το σηµαντικό είναι
οι σηµάνσεις, είτε
ως δείκτες ραφιών
είτε ως µετώπες,
να έχουν οπτική
οµοιογένεια, 
ώστε να υπάρχει
µια οπτική αρµονία 
στο χώρο

”



καταστήµατος προς το εξωτερικό περιβάλλον,
αλλά και ένα σηµαντικό σηµείο επικοινωνίας µε
τον κόσµο που περνά και προσπερνά ή που
δρασκελίζει το κατώφλι του φαρµακείου.

Η βιτρίνα πρέπει να δείχνει την πολιτική προϊό-
ντων του φαρµακείου και να προκαλεί τον πελάτη
να τα ανακαλύψει, µπαίνοντας στο φαρµακείο.

Η αντίληψη του µηνύµατός της γίνεται σε λί-
γα δευτερόλεπτα.

Για τους λόγους αυτούς η βιτρίνα πρέπει να
έχει “διαφάνεια” όσον αφορά στα µηνύµατά της.

Τα µηνύµατα πρέπει να είναι λίγα και εµφα-
νή, επιτρέποντας παράλληλα την οπτική επαφή
µε το εσωτερικό του φαρµακείου.

Τα µηνύµατα της βιτρίνας µπορεί να προ-
βάλλουν ένα καινοτόµο προϊόν, µία λύση σε
ένα θέµα υγείας ή µερικές φορές µια εµπορική
προσφορά σε προϊόντα.

Το περιεχόµενο της βιτρίνας πρέπει να ανα-
νεώνεται περιοδικά κάθε 15-20 µέρες, µε βάση
ένα γραπτό πλάνο που καθορίζεται είτε λαµβά-
νοντας υπ’ όψιν τα εποχικά γεγονότα (Χριστού-

γεννα, Πάσχα, γιορτή της µητέρας, παγκόσµια
ηµέρα κατά του καπνίσµατος…) είτε κατόπιν
συµφωνίας µε τις εταιρείες-προµηθευτές για
προβολές ορισµένων προϊόντων.

Τα δώρα και οι προσφορές

Η προσφορά δώρων από το φαρµακείο
απαγορεύεται από τον κώδικα δεοντολογίας.
Στην πράξη όµως, αρκετά φαρµακεία δίνουν
δώρα στους πελάτες τους, όπως ατζέντες,
ηµερολόγια, καλλυντικά. Παρά το γεγονός ότι
τα δώρα αυτά είναι µικρής αξίας, εν τούτοις
εκτιµώνται πολύ από την πελατεία.

Επίσης, απαγορεύεται η διαφήµιση των
προσφορών. Ο φαρµακοποιός, όµως, µπορεί
να έχει στη βιτρίνα ή εντός του φαρµακείου του
αφίσες που ανακοινώνουν µία προβολή ή
εµπορική προσφορά κυρίως σε παραφαρµα-
κευτικά προϊόντα.

Η περιβολή της οµάδας και 
οι σακούλες στο ταµείο

Κατά την υποδοχή του πελάτη, η περιβολή
της οµάδας παίζει σηµαντικό ρόλο, καθώς
συµβάλλει στη δηµιουργία καλής εντύπωσης.
Εκτός από το συµβολικό αλλά και τον πρακτι-
κό της ρόλο, η λευκή µπλούζα είναι ένα µέσο
που δείχνει τον επιστηµονικό ρόλο της οµά-
δας του φαρµακείου, την αξιοπιστία ενός
επαγγελµατία υγείας.

Η προσάρτηση στην µπλούζα, στο ύψος
του θώρακα, µίας κονκάρδας µε το όνοµα και
την ειδικότητα του ατόµου, παίζει επίσης ρόλο
στην ενίσχυση της εικόνας της οµάδας του
φαρµακείου.

Τέλος, η σακούλα που χρησιµοποιείται στο
ταµείο για να βάλει µέσα ο πελάτης τα προϊό-
ντα που αγόρασε αποτελεί, επίσης, ένα µέσο
επικοινωνίας. Το υλικό της, χαρτί, ανακυκλού-
µενο πλαστικό ή ακόµη και ύφασµα, το λογό-
τυπο, το όνοµα και η διεύθυνση του φαρµακεί-
ου δηµιουργούν τις ανάλογες εντυπώσεις
στον πελάτη.

■

Πόπη Χαραµή
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“Η βιτρίνα αποτελεί
ένα “εργαλείο”
προβολής του
καταστήµατος
προς το εξωτερικό
περιβάλλον 
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Ασφαλώς, σε περίπτωση εγκυµοσύνης, η
γυναίκα πρέπει οπωσδήποτε να επισκε-
φτεί το γυναικολόγο της για περαιτέρω

οδηγίες. Παρ’ όλα αυτά, η διάγνωση που γίνε-
ται µε έγκυρα τεστ εγκυµοσύνης δεν µπορεί πα-
ρά να είναι αληθής. 

Όταν η αγωνία κορυφώνεται...

Η αγωνία µίας γυναίκας, είτε επιθυµεί να
µείνει έγκυος είτε όχι, είναι ιδιαίτερα υψηλή
και µε την υποψία και µόνο µιας εγκυµοσύ-
νης. Αυτό συµβαίνει γιατί συχνά τα συµπτώ-
µατα µίας εγκυµοσύνης στα πρώτα της στά-
δια (πρησµένο στήθος, “πονάκια” ή κρά-
µπες χαµηλά στην κοιλιά, κόπωση κ.λπ.), εί-
ναι τα ίδια µε αυτά κατά την αναµονή της εµ-
µήνου ρύσης. 

Η αγωνία κορυφώνεται ιδιαίτερα 2-3 ηµέ-
ρες πριν από την αναµενόµενη έµµηνο ρύση
και είναι ιδιαίτερα συχνό φαινόµενο οι γυναί-
κες να επιµένουν εκείνες τις ηµέρες να τους
δώσει ο φαρµακοποιός τους άµεσα ένα τεστ
εγκυµοσύνης, ακόµη και αν γνωρίζουν ότι τα
έγκυρα τεστ δίνουν αποτελέσµατα µε ακρί-
βεια 99% και άνω µόνο µετά την πρώτη ηµέ-
ρα καθυστέρησης. 

Ο ρόλος του φαρµακοποιού -
συµβούλου

Ο ρόλος του φαρµακοποιού ξεκινάει πο-
λύ πριν συστήσει στην ενδιαφερόµενη το τεστ
εγκυµοσύνης που θα χρησιµοποιήσει. Είναι
γεγονός ότι οι γυναίκες νιώθουν αµηχανία
όταν ζητούν ένα τεστ εγκυµοσύνης και έχει
παρατηρηθεί ότι συχνά χρονοτριβούν στο
φαρµακείο, προκειµένου να µην υπάρχουν
τριγύρω άλλοι πελάτες όταν θα ζητήσουν το
τεστ. Συχνά επίσης νιώθουν ντροπή ή αµηχα-
νία να ρωτήσουν πώς λειτουργεί το τεστ και
πότε θα πρέπει να το χρησιµοποιήσουν. 

Είναι εποµένως σηµαντικό να κάνει ο
φαρµακοποιός τη γυναίκα να αισθανθεί άνε-
τα και να την ενηµερώσει µε απλά λόγια για
τη χρήση του τεστ, σεβόµενος την αγωνία και
την ανησυχία της. Ίσως αυτός να είναι και ο
λόγος που γειτονικά φαρµακεία παρουσιά-
ζουν σηµαντικές διαφορές στις πωλήσεις
τους σε τεστ εγκυµοσύνης. 

Ακόµη πιο σηµαντικό, ωστόσο, είναι να
ρωτήσει ο φαρµακοποιός την ενδιαφερόµε-
νη πελάτισσά του σε ποια ηµέρα καθυστέ-
ρησης βρίσκεται.

∫·Ù’ Ô›ÎÔÓ ÂÍ¤Ù·ÛË

∆ÂÛÙ
ÂÁÎ˘ÌÔÛ‡ÓË˜

Σήµερα µία γυναίκα µπορεί να γνωρίζει µε απόλυτη σιγουριά εάν είναι έγκυος ή όχι,  χρησιµοποιώντας

ένα έγκυρο τεστ εγκυµοσύνης στο σπίτι  της (κατ’ οίκον) κατόπιν συµβουλής του φαρµακοποιού της
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“Ο φαρµακοποιός
πρέπει να κάνει 
τη γυναίκα 
να αισθανθεί
άνετα και να 
την ενηµερώσει 
µε απλά λόγια 
για τη χρήση 
του τεστ

”

Συµβουλή υγείας
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Συµβουλή υγείας

Η σηµασία της ερώτησης 
“σε ποια ηµέρα καθυστέρησης
βρίσκεστε;”

Τα έγκυρα τεστ που:

� ενδιαφέρονται για την αξιοπιστία τους,
� σέβονται τις γυναίκες που βρίσκονται

σε αγωνία και 

� δεν επιθυµούν να εκθέσουν το φαρµα-
κοποιό που τα προτείνει, γράφουν ξε-
κάθαρα στη συσκευασία τους “από
την πρώτη ηµέρα καθυστέρησης”,
καθώς όπως αναρίθµητες µελέτες πα-
γκοσµίως έχουν δείξει η ασφαλής διά-
γνωση µίας εγκυµοσύνης µε τεστ ού-
ρων γίνεται µόνο από την πρώτη ηµέρα
καθυστέρησης και ύστερα. 

Η επιστηµονική εξήγηση της χρονικής αυ-
τής επισήµανσης βρίσκεται στα επίπεδα της
ορµόνης hCG, τα οποία µετρούν όλα τα τεστ
εγκυµοσύνης που γίνονται κατ’ οίκον. 

Ορµόνη hCG

Η hCG (χοριακή γοναδοτροπίνη) είναι µία
πρωτεϊνική ορµόνη που ανιχνεύεται στα ούρα
µίας γυναίκας όταν είναι έγκυος. 

Η παραγωγή της hCG ξεκινά στις αρχές
µίας εγκυµοσύνης, λίγες ηµέρες µετά τη σύλ-
ληψη, πριν ακόµη από την εµφύτευση του
ωαρίου στη µήτρα. Η είσοδος της hCG στη
µητρική λειτουργία γίνεται µε την εµφύτευση
του ωαρίου, η οποία συµβαίνει περίπου στην
21η ηµέρα του κύκλου. Η µικρή αυτή ποσότητα
που εισέρχεται στη µητρική λειτουργία την 21η

ηµέρα του κύκλου (<5 mIU/ml στον ορό του αί-
µατος ή το πλάσµα) είναι ανεπαρκής για να
ανιχνευθεί από τα τεστ εγκυµοσύνης που γίνο-
νται στο σπίτι. 

Στη συνέχεια, η συγκέντρωση της hCG αυ-
ξάνεται µε εκθετικό ρυθµό, διπλασιαζόµενη κά-
θε δύο ηµέρες. Περί την 28η ηµέρα, η στατιστικά
µέση τιµή της hCG είναι περίπου 100 mIU/ml. 



Αυξηµένη hCG µπορεί να εµφανισθεί,
όµως, και στις ακόλουθες περιπτώσεις:
�Πρόωρη αποβολή (early pregnancy

loss) – όταν η µήτρα αποβάλλει το έµβρυο
� Βιοχηµική κύηση (biochemical pre-

gnancy) – όταν δεν γίνεται επιτυχής
εµφύτευση του εµβρύου (γονιµοποιη-
µένου ωαρίου) στη µήτρα.

Έρευνες έχουν δείξει ότι τα ποσοστά των
ανωτέρω περιπτώσεων αθροιστικά είναι µε-
γαλύτερα του 50%. Οι παραπάνω περιπτώ-
σεις χαρακτηρίζονται στη βιβλιογραφία και
ως αιτίες “ψευδούς ελπίδας εγκυµοσύνης”
(false-hopes of pregnancy), καθώς οι γυναί-

κες, κάνοντας ένα τεστ που αναφέρει ότι δί-
νει αποτέλεσµα πριν από την πρώτη ηµέρα
καθυστέρησης, λαµβάνουν θετικό αποτέλε-
σµα που όµως είναι ψευδές. 

Οι ανωτέρω περιπτώσεις είναι ιδιαίτερα συ-
χνές και δεν πρέπει να προκαλούν ανησυχία.
Όπως έχει αποδειχθεί µάλιστα, οι περισσότε-
ρες γυναίκες στις οποίες συνέβη κάτι τέτοιο
δεν το γνώριζαν ούτε και το έµαθαν ποτέ.

Είναι, ωστόσο, σηµαντικό ο φαρµακοποιός
- σύµβουλος να τα γνωρίζει όλα αυτά και να µη
εκθέτει τη γυναίκα σε επιπλέον αγωνία ή και σε
αµφισβήτηση της ικανότητάς της να κυοφορή-
σει, όπως ακριβώς και οι γυναικολόγοι που
γνωρίζουν όλες αυτές τις λεπτοµέρειες.

Για όλους αυτούς τους λόγους, τα έγκυ-
ρα τεστ εγκυµοσύνης προτείνουν να γίνεται
το τεστ από την πρώτη ηµέρα καθυστέρη-
σης και µετά και όχι πριν από αυτήν, ούτως
ώστε να γίνεται διάγνωση µιας πραγµατικά
βιώσιµης κλινικής εγκυµοσύνης και να µην
έχουµε ψευδή αποτελέσµατα. 

Συµπέρασµα

Αν λοιπόν επιλογή σας είναι να «λέτε πά-
ντα την αλήθεια» στις γυναίκες στα πρόθυρα
νευρικής κρίσης λόγω αναµονής εγκυµοσύ-
νης, ρωτήστε πρώτα “σε ποια ηµέρα καθυ-
στέρησης” βρίσκονται, όπως κάνουν και οι
γυναικολόγοι.

Στη συνέχεια, προτείνετε στην πελάτισσά
σας ένα έγκυρο και δοκιµασµένο τεστ, χαµογε-
λώντας της και βεβαιώνοντάς την ότι θα είστε
στο πλευρό της για οποιαδήποτε απορία έχει. 

■

30 • Φαρµακοποιός Manager > Σεπτέµβριος 2006

Συµβουλή υγείας

“Το πιο σηµαντικό είναι να
ρωτήσει 
ο φαρµακοποιός την
πελάτισσά του 
που ενδιαφέρεται για τεστ
εγκυµοσύνης 
σε ποια ηµέρα καθυστέρησης
βρίσκεται

”



Οφαρµακοποιός πρέπει να αποφασί-
σει µε ιδιαίτερη προσοχή για την επι-
λογή ενός νέου προϊόντος ή µίας νέ-

ας µάρκας που θα τοποθετήσει στο φαρµα-
κείο του.

Καταρχάς, θα πρέπει να προσδιορισθούν
οι ανάγκες της πελατείας του, το δυναµι-
κό της µάρκας (αν είναι ήδη στην αγορά)
και η δυνατότητα του φαρµακείου να
ανταποκριθεί στη σωστή προβολή της.

“Ένα προϊόν πρέπει να ανταποκρίνεται σε
ανάγκες της πελατείας, σύγχρονες και πραγ-
µατικές.”

Είτε πρόκειται να αποφασίσει για την το-
ποθέτηση µιας νέας µάρκας προϊόντων είτε
να κάνει µια αυστηρή επιλογή των µαρκών
που θα εκθέσει στα καλύτερα σηµεία στο χώ-
ρο πώλησης του φαρµακείου του, ο φαρµα-
κοποιός πρέπει να αποφασίσει µε σύνεση.

Απέναντι στις πολλαπλές προσεγγίσεις
των εµπορικών αντιπροσώπων, υπάρχει ένας
χρυσός κανόνας για το φαρµακοποιό:

“Να είναι επιλεκτικός, απαιτητικός και
αντιδραστικός πολλές φορές απέναντι στις
εταιρείες προµηθευτές, ενώ παράλληλα να
επιλέγει προϊόντα που ανταποκρίνονται στις
απαιτήσεις του πελατολογίου του.”

Όλες λοιπόν οι απαραίτητες ενέργειες
συνοψίζονται σε δέκα σηµεία-κλειδιά:

1. Eπιλογή µιας µάρκας 
µε ανταγωνιστικά
πλεονεκτήµατα

Για τη σωστή επιλογή µιας µάρκας, εξετά-
ζονται πολλά κριτήρια:

Υψηλή τεχνολογία προϊόντων, εγγυήσεις
ποιότητας και σοβαρής παρουσίας, που ται-
ριάζουν στην εικόνα του φαρµακείου, ένα
“concept” καινοτόµο ή αυθεντικό και τέλος,
µία µάρκα που ανήκει σε µία κατηγορία αγο-
ράς µε δυναµικό ανάπτυξης.

Υπάρχουν πολλές κατηγορίες προϊόντων
που συνήθως δεν αναπτύσσονται σωστά στο
φαρµακείο, ενώ προσφέρουν αξιόλογες

∏ ÛˆÛÙ‹

∂ÈÏÔÁ‹ ¶ÚÔ˚fiÓÙˆÓ
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“Ένα προϊόν πρέπει
να ανταποκρίνεται 
σε ανάγκες 
της πελατείας,
σύγχρονες και
πραγµατικές

”

∆έκα σηµεία που θα πρέπει να προσέξει ο φαρµακοποιός κατά 

την επιλογή των προϊόντων που θα βάλει στην επιχείρησή του



προοπτικές. Παραδείγµατα τέτοιων προϊό-
ντων είναι τα διαιτητικά προϊόντα και τα προϊ-
όντα για τον έλεγχο του βάρους, τα συµπλη-
ρώµατα διατροφής για τη γήρανση του δέρ-
µατος και την εµµηνόπαυση, τα καλλυντικά
προϊόντα για τα ευερέθιστα και ερεθισµένα
δέρµατα, τα διαγνωστικά προϊόντα και τα
προϊόντα φυτοθεραπείας.

2. Επιλογή µιας µάρκας 
που να ανταποκρίνεται 
στις σύγχρονες ανάγκες 
της πελατείας

Είναι δεδοµένο ότι ο καταναλωτής επηρε-
άζεται από τη διαφήµιση και τη µόδα. Οι δια-
θέσεις του, ο τρόπος ζωής του και κατά συ-
νέπεια οι ανάγκες του εξελίσσονται ανάλογα.

Ο φαρµακοποιός πρέπει να ακολουθεί
αυτές τις εξελίξεις, να εφοδιάζεται µε τα και-

νοτόµα προϊόντα µίας µάρκας που είναι γνω-
στή ή διαθέτει ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα
και να τα εκθέτει κατάλληλα στο χώρο του
φαρµακείου, βασιζόµενος όχι µόνο στην πα-
ρορµητική ζήτηση από µέρους της πελατείας
του λόγω διαφήµισης, αλλά και στη δική του
προσέγγιση και συµβουλευτική καθοδήγηση.

3. Ο φαρµακοποιός πρέπει να
παραµένει επιλεκτικός και
συνετός στις επιλογές του

Είναι δεδοµένο ότι η επιλογή µιας µάρκας
µε καινοτόµα τεχνικά χαρακτηριστικά και ει-
κόνα, προσφέρει ευκαιρίες συµβουλευτικής
προσέγγισης προς τον πελάτη και αναβαθµί-
ζει την επιστηµονική εικόνα του φαρµακείου.

Η επιλογή αυτή πρέπει να γίνεται παράλ-
ληλα µε βασικό κριτήριο τη στρατηγική ανά-
πτυξης του φαρµακείου, σύµφωνα µε τη
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γεωγραφική του περιοχή, το είδος της πελα-
τείας και την προσωπική προτίµηση του φαρ-
µακοποιού για την προώθηση µίας µάρκας
έναντι µίας άλλης.

Εάν το φαρµακείο είναι µικρό σε χώρο
και τζίρο και το προσωπικό του αφιερώνει
όλο του το χρόνο στην εκτέλεση συνταγών, ο
φαρµακοποιός δεν έχει ενδιαφέρον για να
επενδύσει σε πολλές µάρκες που θέλουν χώ-
ρο και χρόνο για ενηµέρωση του πελάτη.

Σ’ αυτή την περίπτωση, το καλύτερο που
µπορεί να κάνει είναι να επιλέξει ορισµένες

µάρκες παραφαρµακευτικών προϊόντων και
καλλυντικών µε µεγάλη φήµη, που ο κατανα-
λωτής τις ζητά από µόνος του και ανακυκλώ-
νονται γρήγορα, παρ’ όλο που δεν αφήνουν
ιδιαίτερα µεγάλα περιθώρια κέρδους, ούτε
διαφοροποιούν το φαρµακείο από τα κοντινά
του φαρµακεία.

Αν όµως το φαρµακείο έχει σηµαντικό
χώρο πώλησης, µεγάλη πελατεία και προσω-
πικό που έχει το χρόνο να ασχοληθεί µε τον
πελάτη, τότε µπορεί να επενδύσει σε περισ-
σότερες µάρκες και να συµπεριλάβει στα
προϊόντα του ακόµη και µερικές όχι τόσο
γνωστές µάρκες, που θα το διαφοροποιούν
στην περιοχή του από τα άλλα φαρµακεία.

Και εδώ όµως χρειάζεται προσοχή στην
επιλογή, ώστε να διατηρηθεί µια ισορροπία
όσον αφορά στο “profile” των καταναλωτών
στους οποίους απευθύνονται οι διάφορες
µάρκες, µε στόχο να προσεγγίσουν διαφορε-
τικούς τύπους πελατείας. Παράλληλα, θα
πρέπει να µπορούν να συνδυάζονται µεταξύ
τους, σαν προϊόντα και σαν επιθυµητό αποτέ-
λεσµα, αλλά και σαν εικόνα και τιµές.

Χρειάζεται, λοιπόν, προσοχή όταν επιλέ-
γεται µία νέα µάρκα, καθώς θα πρέπει να
απευθύνεται σε µία ιδιαίτερη κατηγορία πε-
λατών µε ιδιαίτερες ανάγκες. Αντίθετα, αν
δεν έχει κάτι το διαφορετικό, θα “πάρει τη θέ-
ση” µίας άλλης µάρκας, µεταφέροντας τις
πωλήσεις από τη µία µάρκα στην άλλη, χωρίς
τελικό κέρδος για το φαρµακείο.

Επίσης, ας µην ξεχνάµε ότι µάρκες ή
προϊόντα που διατίθενται παράλληλα σε άλλα
καταστήµατα που βρίσκονται πολύ κοντά
στην ίδια περιοχή, δεν παρουσιάζουν µεγάλο
ενδιαφέρον για σηµαντική επένδυση χώρου
και χρόνου στο φαρµακείο, γιατί συνήθως
δεν είναι ανταγωνιστικά στις τιµές.

4. Συντηρητική παραγγελία 
για µια νέα µάρκα

Οι φαρµακοποιοί θα πρέπει να έχουν δι-
δαχθεί πλέον να είναι επιφυλακτικοί απέναντι
σε καινούργιες µάρκες, καθώς έχουν αρκε-
τές “πικρές” εµπειρίες από το παρελθόν µε
µάρκες “κοµήτες” στην αγορά.

Στην περίπτωση που πρόκειται για λανσά-
ρισµα ενός νέου προϊόντος ή µίας νέας σει-
ράς µίας µάρκας µε καλή φήµη στην αγορά,
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ή προϊόντων που ανήκουν σε µία κατηγορία
µε δυναµικό ανάπτυξης, ο φαρµακοποιός
πρέπει να υπολογίσει την παραγγελία του βά-
σει των τεµαχίων της ίδιας κατηγορίας που
πούλησε το προηγούµενο έτος, προσθέτο-
ντας ένα µερίδιο για το νέο προϊόν ή τη νέα
σειρά, χωρίς όµως να υπερβεί κατά πολύ στο
σύνολο τα τεµάχια της ίδιας κατηγορίας. Αυ-
τή είναι µια συντηρητική θέση.

5. Ενηµέρωση της οµάδας 
του φαρµακείου

Οι νέες µάρκες ή τα νέα προϊόντα αποτε-
λούν συνήθως πιθανό πόλο εµπορικής δρα-
στηριοποίησης, µε την προϋπόθεση ότι η
εταιρεία-προµηθευτής θα φροντίσει να προ-
βεί σε ενέργειες προώθησης και ενηµέρω-
σης, αφενός προς τον καταναλωτή, αφετέ-
ρου προς την οµάδα του φαρµακείου.

6. Κινητοποίηση της οµάδας
του φαρµακείου

Οι υπάλληλοι του φαρµακείου είναι αυτοί
που θα προσεγγίσουν και µε τις συµβουλές
τους θα πείσουν τον καταναλωτή να αγορά-
σει ένα προϊόν. Θα πρέπει λοιπόν να έχουν κί-
νητρα και στόχους που µπορούν να οργανω-
θούν είτε από την εταιρεία-προµηθευτή, µε
διαγωνισµούς, δώρα ή κουπόνια αγορών, ή
από τον ίδιο το φαρµακοποιό, βάσει προκα-
θορισµένων αποτελεσµάτων.

7. Οργάνωση µίας νέας µάρκας
στο χώρο

Όταν αποφασιστεί να προωθηθεί µία νέα
µάρκα ή σειρά, θα πρέπει να τοποθετηθεί σε
ένα εµφανές σηµείο στο χώρο, τουλάχιστον
στην αρχή, ώστε να τραβήξει την προσοχή
του καταναλωτή.

Εάν πρόκειται για µία µικρή σειρά που χω-
ράει σε ένα ράφι, θα πρέπει να µπει στο επί-
πεδο του ύψους των µατιών ή των ώµων.

Εάν η σειρά καταλαµβάνει µια πλήρη ρα-
φιέρα, θα πρέπει να τοποθετηθεί σε ένα κε-
ντρικό σηµείο του καταστήµατος, δίπλα στις

ραφιέρες µε τις µάρκες της ίδιας κατηγο-
ρίας, ενώ παράλληλα να τοποθετηθεί στον
πάγκο εξυπηρέτησης ή στο επάνω µέρος
µίας γόνδολας ένα stand µε το πλέον στρα-
τηγικό προϊόν της νέας µάρκας.

Αυτή η οργάνωση είναι απαραίτητη για το
“λανσάρισµα” µίας νέας µάρκας στο χώρο
του φαρµακείου.

8. Οργάνωση προβολών

Το µυστικό της επιτυχίας µιας προβολής
έγκειται στη συνδυαστική χρήση πολλών µέ-
σων: βιτρίνα, προωθητικό υλικό, ενηµερωτι-
κά έντυπα, merchandising, δείγµατα, δοκι-
µαστικά προϊόντα, ενέργειες µε προωθή-
τριες κ.λπ.

Η οργάνωση προβολών συµφωνείται µε
τον εµπορικό αντιπρόσωπο τη στιγµή της πα-
ραγγελίας, ώστε να γίνουν σε χρόνους συγ-
χρονισµένους µε την πιθανή διαφηµιστική
καµπάνια στα ΜΜΕ και µε παράλληλη προβο-
λή στη βιτρίνα.

Το πρόβληµα όµως εδώ εντοπίζεται στο
ότι οι εµπορικοί αντιπρόσωποι έχουν µεγάλο
πελατολόγιο και µπορεί να υπάρξουν φαρµα-
κεία που τα επισκέπτονται µετά την έναρξη
της διαφηµιστικής καµπάνιας.

Το πλέον δόκιµο σε αυτές τις περιπτώσεις
είναι να ενηµερώνεται ο φαρµακοποιός
εγκαίρως, από την αρχή του έτους ή ανά εξά-
µηνο για το διαφηµιστικό πλάνο της εταιρεί-
ας-προµηθευτή, αφενός για να φροντίσει τις
προµήθειες του, αφετέρου για να οργανώσει
το χρονολογικό πλάνο των προβολών του.

Ένα άλλο σηµαντικό σηµείο για τη γνω-
στοποίηση µίας νέας µάρκας στον κατανα-
λωτή είναι τα δείγµατα, τα οποία πρέπει να εί-
ναι τουλάχιστον 50 ανά είδος, για ένα µεγά-
λο φαρµακείο. Σύµφωνα µε τις στατιστικές,
το 30% των πωλήσεων µίας νέας µάρκας
οφείλεται στη δειγµατοδιανοµή.

9. ∆ώρα ή τιµές γνωριµίας

Το να γίνονται εκπτώσεις γνωριµίας και
γενικά εκπτώσεις σε προϊόντα δεν ταιριάζει
συνήθως στην εικόνα του φαρµακείου. Τα
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“Όταν προωθείται
µία νέα µάρκα ή
σειρά, θα πρέπει
να τοποθετείται 
σε ένα εµφανές
σηµείο στο χώρο,
ώστε να τραβήξει
την προσοχή του
καταναλωτή

”



περιθώρια µικτού κέρδους για το φαρµακείο
ήδη είναι συρρικνωµένα στις µάρκες που κά-
νουν εντατική διαφήµιση.

Ο πλέον κατάλληλος τρόπος κινητοποίη-
σης του καταναλωτή για να αγοράσει ένα νέο
προϊόν είναι είτε µε πώληση δύο προϊόντων
µαζί, είτε µε διδυµοποίηση µε ένα ήδη γνω-
στό προϊόν σε µειωµένη τιµή. Επίσης, µπορεί
να γίνει µία δελεαστική προσφορά ώστε να
προτρέψουµε τον καταναλωτή να δοκιµάσει
το προϊόν, π.χ. ένα χρηστικό δωράκι ή εξοι-
κονόµηση ενός ή δύο ευρώ µε την αγορά του
προϊόντος.

10. Παρακολούθηση των
αποτελεσµάτων

Τα αποτελέσµατα των πωλήσεων µίας
µάρκας πρέπει να ελέγχονται κάθε έξι µήνες.
Αυτά θα καθορίσουν και τη θέση της µάρκας
στο φαρµακείο. Μόνο αν υπάρχει σταθερή
ανακύκλωση των κωδικών, η µάρκα πρέπει
να παραµείνει και να ενσωµατωθεί µε τις άλ-
λες της ίδιας κατηγορίας.

Η αρχική παραγγελία µίας νέας µάρκας
σε τζίρο πρέπει να ανακυκλωθεί τουλάχιστον
µία φορά σ’ αυτό το διάστηµα των έξι µηνών.
Παράλληλα, πρέπει να υπολογίζεται το µερί-
διο συµµετοχής της µάρκας στο συνολικό τζί-
ρο της κατηγορίας της, ενώ τέλος να ληφθεί
υπ’ όψιν η προσπάθεια και οι επενδύσεις επι-
κοινωνίας που κάνει η εταιρεία-προµηθευτής
της, η φήµη που έχει “κτίσει” στην αγορά και
πάνω απ’ όλα η θετική ανταπόκριση των κα-
ταναλωτών.      ■

Πόπη Χαραµή
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θέση της µάρκας
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Ως ένας φαρµακοποιός που εξασκώ αυ-
τό το επάγγελµα στο φαρµακείο µου,
αισθάνοµαι πραγµατικά ενθουσιασµέ-

νος που για πρώτη φορά θα έχω στη διάθεσή
µου ένα περιοδικό εξειδικευµένο  στη διοίκηση
και τη διαχείριση του φαρµακείου.

Πριν µπω στο θέµα του παρόντος άρθρου,
θα ήθελα να αναφέρω ότι όλη η πληροφόρηση
και τα στοιχεία που θα παρουσιάσω ακολού-
θως προέρχονται κυρίως από δύο βιβλία που
θεωρώ πραγµατικά χρήσιµα για το φαρµακείο,
καθώς και εν µέρει από την εµπειρία που απέ-
κτησα εξασκώντας το επάγγελµα.

Τα βιβλία που προανέφερα είναι τα
“Pharmacy Management” των Dessele και
Zgarrick (Η.Π.Α.) και “Pharmacy Business
Management” του Steven B. Kayne (Η.Β.). Είναι
όµως εύλογο ότι ορισµένες απόψεις και πρακτι-
κές προσεγγίσεις που περιγράφονται σε αυτά τα

δύο βιβλία ενδέχεται να µην παρουσιάζουν εν-
διαφέρον για τον Έλληνα φαρµακοποιό και να
µην είναι εφαρµόσιµα στο ελληνικό φαρµακείο,
ενώ παράλληλα άλλες απλά αναλύουν τις βρα-
χυπρόθεσµες και µακροπρόθεσµες εξελίξεις
και προοπτικές στο µέλλον για το επάγγελµα. 

Στο παρόν άρθρο θα αναφερθούµε στον
τρόπο που ο φαρµακοποιός µπορεί να εκµε-
ταλλευθεί ορισµένα δεδοµένα και ευκαιρίες
για να αυξήσει το κέρδος του, παραµένοντας
παράλληλα εντός των πλαισίων της δεοντο-
λογίας και ηθικής σαν παράγοντας υγείας,
επιλέγοντας προϊόντα ποιότητας και παρέχο-
ντας ποιοτικές υπηρεσίες στους ασθενείς-πε-
λάτες του.

Το πρώτο βήµα που έχει να κάνει ο φαρµα-
κοποιός είναι να εκτιµήσει την τρέχουσα κατά-
σταση της επιχείρησής του. ∆ύο απλές αναλύ-
σεις, όπως αναφέρεται από ειδικούς του

Από το Μανώλη Παπαδάκη
Φαρµακοποιό

“Το πρώτο βήµα
που έχει να κάνει 
ο φαρµακοποιός
είναι να εκτιµήσει
την τρέχουσα
κατάσταση της
επιχείρησής του

”

Η διαχείριση ενός φαρµακείου απαιτεί ιδιαίτερες οργανωτικές ικανότητες από το

φαρµακοποιό, ο οποίος καλείται να εκτιµήσει την τρέχουσα κατάσταση της

επιχείρησής του,  να θέσει βραχυπρόθεσµους και µακροπρόθεσµους στόχους

και    να σχεδιάσει ένα στρατηγικό πλάνο ενεργειών για να τους υλοποιήσει 

Management
[ >> ∆ιαχείριση]
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“Η εύκολη
πρόσβαση στο
φαρµακείο της
γειτονιάς και το
γεγονός ότι ο
φαρµακοποιός είναι
ένας επαγγελµατίας
υγείας που
εκτιµάται από τον
κόσµο αποτελούν
∆υνατά Σηµεία

”



management, είναι οι SWOT και PEST, που εί-
ναι πολύ χρήσιµες για να απαντήσει κάποιος
επιχειρηµατίας στη βασική ερώτηση “Σε ποιο
σηµείο βρίσκεται η επιχείρησή µου την παρού-
σα στιγµή;”.

Η ανάλυση SWOT (που είναι και η πιο ευρέ-
ως χρησιµοποιούµενη) αναλύει 4 βασικές πα-
ραµέτρους της επιχείρησης: 
1. Τα ∆υνατά Σηµεία (Strengths)
2. Τα Αδύνατα Σηµεία (Weaknesses)
3. Τις Ευκαιρίες για εξέλιξη (Opportunities) 
4. Τους Κινδύνους για την επιχείρηση (Threats).

Η ανάλυση PEST εξετάζει τις πολιτικές, οι-
κονοµικές, κοινωνικές και τεχνολογικές παρα-
µέτρους του εκάστοτε περιβάλλοντος µίας χώ-
ρας ή µίας αγοράς.

Η εύκολη πρόσβαση στο φαρµακείο της
γειτονιάς και το γεγονός ότι ο φαρµακοποιός εί-
ναι ένας επαγγελµατίας υγείας που εκτιµάται
από τον κόσµο αποτελούν ∆υνατά Σηµεία.

Αντίθετα, ο ανταγωνισµός που δηµιουργεί-
ται από τα “κυβερνοφαρµακεία” του Internet
αποτελεί έναν Κίνδυνο για την επιχείρηση. 

Παρ’ όλα αυτά, το φαρµακείο έχει πολλές
θετικές προοπτικές στο εγγύς µέλλον, κα-
θώς, όπως ήδη διαφαίνεται, στην Ευρώπη ο
φαρµακοποιός καθίσταται ο κύριος “συντα-
γογράφος” για τα φάρµακα αυτοθεραπείας
και πρόληψης υγείας, προσφέροντας την
απαραίτητη και ζητούµενη “συµβουλή υγείας”
για τη βελτίωση της ποιότητας ζωής των
ασθενών-πελατών του.

Κίνδυνοι, όπως οι γραφειοκρατικοί πε-
ριορισµοί στο επάγγελµα, οι εταιρείες και οι
αλυσίδες φαρµακείων, καταστηµάτων καλ-
λυντικών και super markets, δεν θα πρέπει
να υπερεκτιµούνται και να στέκονται τροχο-
πέδη στην ανταγωνιστικότητα και την προ-
σπάθεια για εξέλιξη κάθε φαρµακείου. 

Αφού, λοιπόν, ο φαρµακοποιός αναλύσει
την τρέχουσα κατάσταση του φαρµακείου του,
στη συνέχεια θα πρέπει να θέσει ρεαλιστικούς,
βραχυπρόθεσµους και µακροπρόθεσµους στό-
χους και να σχεδιάσει ένα στρατηγικό πλάνο
ενεργειών για να τους υλοποιήσει. 

Όλη αυτή η διαδικασία του λεγόµενου
“Business plan” αποτελεί την απάντηση στην
ερώτηση “Τι πρέπει να κάνω, πώς και πότε για
να υλοποιήσω τους στόχους για την εξέλιξη της
επιχείρησής µου”.

Πιθανοί στόχοι µπορεί να είναι η αύξηση
των εκτελούµενων συνταγών µέσω της διεύ-
ρυνσης του υπάρχοντος πελατολογίου, η αύξη-
ση των πωλήσεων στα παραφαρµακευτικά και

τα OTC προϊόντα, η βελτίωση του µικτού κέρ-
δους ή η σωστή διαχείριση των αποθεµάτων για
µείωση του “αδρανούς” stock προϊόντων.

Ένα ζήτηµα καίριας σηµασίας είναι να ξεκα-
θαρίσει ο φαρµακοποιός, καταρχάς στον εαυτό
του, τη στρατηγική και τις ενέργειες που θα πρέ-
πει να εφαρµόσει για να πετύχει τους επιθυµη-
τούς στόχους του. 

Για παράδειγµα, η υιοθέτηση της τακτι-
κής να εξηγεί σε κάθε πελάτη τη συνταγή
του, δίνοντάς του τις σωστές οδηγίες, είναι
µία κίνηση για να αποκτήσει πιστό πελατο-
λόγιο και, κατ’ επέκταση, να αυξήσει τον
αριθµό των εκτελούµενων συνταγών. Επί-
σης, η επιλογή αξιόπιστων OTC και παρα-
φαρµακευτικών προϊόντων προσελκύει πε-
ρισσότερους πελάτες στο φαρµακείο. Η
άµεση συνεργασία µε εταιρείες-προµηθευ-
τές, που µπορεί να οδηγήσει στην επίτευξη
καλύτερων εµπορικών όρων, διευρύνει τα
περιθώρια κέρδους. 

Σίγουρα, µέσα σε όλα αυτά ο φαρµακοποι-
ός θα πρέπει να αξιολογήσει και το κόστος της
επένδυσης που πρέπει να κάνει, σε συνάρτηση
µε την αναµενόµενη απόδοση, και φυσικά είναι
απαραίτητο να γίνεται επανεκτίµηση της κατά-
στασης σε τακτά χρονικά διαστήµατα (τουλάχι-
στον κάθε έξι µήνες). 

Το στάδιο του προγραµµατισµού ακολου-
θείται πάντοτε από το στάδιο της οργάνωσης
των εργασιών, που απαντά και στο ερώτηµα
“Με ποιον τρόπο θα πετύχω το στόχο µου”.

Είναι γενικά γνωστό ότι το κέρδος ενισχύε-
ται µε τρεις τρόπους:
1. Αυξάνοντας τις πωλήσεις στα φάρµακα και

τα παραφαρµακευτικά προϊόντα
2. Βελτιώνοντας το µικτό κέρδος
3. Μειώνοντας τα έξοδα.

Στη συνέχεια, παρατίθεται ένας κατάλογος
µε διάφορους τρόπους που µπορείτε να αυξή-
σετε το κέρδος σας.

• ∆ιαχειριστείτε το απαραίτητο stock προϊόντων
ανάλογα µε την εποχή και ανάλογα µε το είδος
πελατείας της περιοχής σας.

• ∆ηµιουργήστε έναν ιδιαίτερο και ευχάριστο
χώρο στο φαρµακείο σας, όπου θα παρέχο-
νται πιο εµπιστευτικές συµβουλευτικές υπη-
ρεσίες ή θεραπείες στους πελάτες σας.

• ∆ιευρύνετε την επικοινωνία σας µε τους πε-
λάτες για προϊόντα OTC, δερµοκαλλυντικά
και διαγνωστικά.

• Εφαρµόζετε στους πελάτες σας διαγνωστικά
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“Ο φαρµακοποιός
πρέπει να
ξεκαθαρίσει
τη στρατηγική 
και τις ενέργειες 
που θα πρέπει 
να εφαρµόσει 
για να πετύχει 
τους επιθυµητούς
στόχους του 

”



tests για τον έλεγχο ορισµένων παθήσεων
(διαβήτης, υπέρταση κ.λπ.).

• Προτείνετε βοηθητικά εργαλεία για τη σωστή
λήψη των φαρµάκων (εβδοµαδιαίο κουτί λή-
ψης φαρµάκων).

• Ασχοληθείτε µε τον πελάτη, εξηγώντας του
την αναµενόµενη ανταπόκρισή του στη θερα-
πεία µε τα προϊόντα που του δίνετε και κάντε
τον να αισθανθεί ότι το φαρµακείο σας θα είναι
το πρώτο σηµείο αναφοράς για τις ανάγκες
υγείας του.

• Παρέχετε συστηµατικά στους πελάτες σας
συµβουλές για την υγεία και τον τρόπο ζωής
τους, προσαρµόζοντας τις ανάλογα µε την
προσωπικότητα και την καλλιέργεια του εκά-
στοτε πελάτη.

• ∆ηµιουργήστε µία σχέση συνεργασίας µε
τους ιατρούς, παρέχοντάς τους πληροφο-
ρίες που καταχωρείτε µηχανογραφικά στα
Αρχεία Ασθενών.

• Υπάρχουν πάρα πολλά αντίγραφα και OTC
που διατίθενται σε τιµές που είναι ανταγωνιστι-
κές για τα πρωτότυπα ή άλλα οµοειδή προϊό-
ντα. Αποφεύγετε να σχολιάζετε στον πελάτη
τα προϊόντα µε χαρακτηρισµούς όπως “φθη-
νό” ή “ακριβό”. Αναφερθείτε µόνο στις διαφο-
ρές που ενδεχοµένως υπάρχουν όσον αφο-
ρά στην ποιότητα και την αξιοπιστία των προϊό-
ντων, ανάλογα µε την κρίση σας.

• Εφαρµόστε την τακτική συµπληρωµατικής
πώλησης, όπως την πρόταση αγοράς βιταµί-
νης C µαζί µε αντιγριπικά φάρµακα.

• Οι ασθενείς µε ιώσεις ή φλεγµονές έρχονται
στο φαρµακείο µε συνταγές αντιβιοτικών, χω-
ρίς να γνωρίζουν πολλές φορές ότι υπάρ-
χουν και άλλα βοηθητικά προϊόντα, όπως για
παράδειγµα ένζυµα για την προστασία της
χλωρίδας του εντέρου.

• Ο φαρµακοποιός manager πρέπει να έχει τη
δεξιοτεχνία να εξελίσσει τις ικανότητες της
οµάδας του στην πρόταση και πώληση OTC
και παραφαρµακευτικών προϊόντων.

• Προωθητικές και εµπορικές ενέργειες, όπως
για παράδειγµα 15-20% έκπτωση εάν ο πελά-
της αγοράσει µία κρέµα κατά της κυτταρίτι-
δας µαζί µε ένα συµπλήρωµα διατροφής για
αδυνάτισµα και µία ειδική ελαστική φόρµα, εί-
ναι πάντοτε αποδοτικές.

• Τα προϊόντα που δεν κινούνται καθόλου, κα-
λό είναι να διατίθενται σαν προσφορές ή δώ-
ρα µε την αγορά άλλων προϊόντων και όχι να
µένουν στα ράφια του φαρµακείου.

• Η αποδοχή πιστωτικών καρτών σε περιόδους
οικονοµικής κρίσης κινητοποιεί τους πελάτες

για αγορές παραφαρµακευτικών προϊόντων.
• Η οργάνωση της εργασίας και των ωραρίων

του προσωπικού του φαρµακείου θα πρέπει
να γίνεται ανάλογα µε τις ώρες αυξηµένης
προσέλευσης των πελατών.

• Το ύψος του ενοικίου του φαρµακείου είναι
πρωταρχικής σηµασίας στην εκτίµηση των εξό-
δων της επιχείρησης και το µέγεθος των οικο-
νοµικών υποχρεώσεων θα πρέπει να λαµβάνε-
ται υπ’ όψιν στο όλο επιχειρηµατικό πλάνο.

Συνοψίζοντας, στο παρόν άρθρο αναφερ-
θήκαµε σε τρία κύρια στάδια που απαιτείται να
εξετασθούν και να εφαρµοσθούν αναλόγως,
για να αυξήσουµε το κέρδος της επιχείρησης
του φαρµακείου. Η στρατηγική που θα εφαρ-
µοσθεί θα πρέπει να είναι ανάλογη µε τις ιδιαι-
τερότητες κάθε φαρµακείου, τις ανάγκες του,
το περιβάλλον αγοράς κ.λπ., αλλά κυρίως
εξαρτάται από την προσωπικότητα του φαρµα-
κοποιού manager.

Όλες οι στρατηγικές θα πρέπει να αναλύο-
νται πριν εφαρµοσθούν στο εκάστοτε φαρµα-
κείο, καθώς δεν υπάρχουν “κοινές φόρµου-
λες” που µπορούν να εφαρµοσθούν σε κάθε
φαρµακείο ανεξαιρέτως. Μία ενέργεια που
µπορεί να έχει µεγάλη επιτυχία σε ένα φαρµα-
κείο µπορεί να µην είναι το ίδιο επιτυχής σε
ένα άλλο. Απαιτείται, λοιπόν, αυστηρή κριτική
και συνεχής εκτίµηση των καταστάσεων και
κάθε χρόνο πρέπει να συντάσσεται ένα νέο
στρατηγικό πλάνο.

Στο επόµενο άρθρο µου θα αναφερθούµε
στην οργάνωση των προµηθειών προϊόντων
του φαρµακείου, που αποτελεί µία σηµαντική
ευθύνη του manager. Θα αναφερθούν προσ-
διορισµοί και αναλύσεις των φαρµακευτικών
και παραφαρµακευτικών προϊόντων υγείας
και θα συζητηθούν οι επιδράσεις του συστή-
µατος προµήθειάς τους στην επιχείρηση του
φαρµακείου.    �

Ο Μανώλης Παπαδάκης τελείωσε τη Φαρ-
µακευτική Σχολή στο King’s College του Λονδί-
νου το 2001 και στη συνέχεια σπούδασε
Management και Οικονοµική ∆ιαχείριση Φαρ-
µακείου στο London School of Economics.
Ολοκλήρωσε τις µεταπτυχιακές σπουδές του
εργαζόµενος στη GlaxoSmithKline. Τα τελευ-
ταία τέσσερα έτη εξασκεί το επάγγελµα του
φαρµακοποιού στα Χανιά, στην Κρήτη.

Φαρµακοποιός Manager > Σεπτέµβριος 2006 • 41

[ >> ∆ιαχείριση ] Management





Τεχνολογικές ανακαλύψεις, πολιτικά και κοινωνικά γεγονότα, ακόµη και τα
καιρικά φαινόµενα µεταβάλλουν διαρκώς τα διεθνή οικονοµικά δεδοµένα,
επηρεάζοντας το πάντοτε ευαίσθητο επενδυτικό τοπίο.

Εάν στα παραπάνω προσθέσουµε την πολυπλοκότητα και την αλληλεξάρτηση
των παγκόσµιων αγορών, καθώς και τις διάφορες πρόσκαιρες ή µη συγκυρίες ή
και τις βραχυπρόθεσµες κερδοσκοπικές κινήσεις, τότε µια σωστή πρόβλεψη για
υψηλές αποδόσεις θυµίζει περισσότερο “τζόγο” παρά µία συνετή επενδυτική
απόφαση.

Ο συνετός επενδυτής δεν χρειάζεται να προβλέπει...

Ο συνετός επενδυτής µπορεί και “πρέπει” να βασίζεται σε τρεις σηµαντικούς
και ταυτόχρονα διαχρονικούς “συµµάχους”:

1. Τη ρευστότητα,
2. Τη διασπορά και
3. Το χρονικό ορίζοντα της επένδυσής του 

Ρευστότητα
Κρατήστε ένα µέρος της περιουσίας σας σε λογαριασµούς άµεσης ρευστό-

τητας. Η ρευστότητα, όχι µόνο σας προσφέρει τη δυνατότητα να καλύπτετε τυχόν
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Όλοι µας επενδύουµε µε σκοπό τις υψηλότερες αποδόσεις. 

Όλοι, επίσης, θέλουµε να προβλέψουµε την επένδυση που θα µας δώσει 

την υψηλότερη δυνατή απόδοση! Είναι όµως αυτό εφικτό;
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Από τον Ιωάννη-Ευάγγελο Χ. Χαραµή 

(www.greekshares.com)

“Ο συνετός
επενδυτής µπορεί
και “πρέπει” να
βασίζεται σε τρεις
σηµαντικούς και
ταυτόχρονα
διαχρονικούς
“συµµάχους”

”



έκτακτες οικονοµικές υποχρεώσεις, αλλά σας
βοηθά επίσης να εκµεταλλεύεσθε πιθανές αρ-
νητικές συγκυρίες, πραγµατοποιώντας νέες
επενδύσεις σε χαµηλότερες τιµές.

∆ιασπορά
Η διασπορά των κεφαλαίων σε ποικίλες

επενδύσεις εξοµαλύνει τις διακυµάνσεις της
αξίας της περιουσίας σας (µειώνοντας έτσι το ρί-
σκο, αλλά και το άγχος σας) και παράλληλα σας
προσφέρει τη δυνατότητα να εκµεταλλεύεσθε
συγχρόνως περισσότερες κεφαλαιαγορές.

Χρόνος
Μόνιµο χαρακτηριστικό των κεφαλαιαγο-

ρών είναι οι καθηµερινές διακυµάνσεις, που
άλλες φορές είναι σταδιακές και άλλες αρ-
κετά απότοµες. Βασιζόµενοι στον ορθολογι-
σµό και τα επιστηµονικά δεδοµένα, οι επαγ-
γελµατίες διαχειριστές µπορούν να διαγνώ-
σουν τις στρεβλώσεις των αγορών, να επιση-
µάνουν υποτιµηµένες ή υπερτιµηµένες αξίες
και να αξιολογήσουν τις πιθανές µεσοµα-
κροπρόθεσµες προοπτικές τους, για λογα-
ριασµό σας.

Ωστόσο, η τεχνογνωσία των διαχειριστών
αποτυπώνεται στην τελική σας κερδοφορία,
µόνον εάν τους προσφέρετε και τον απαραίτη-
το χρόνο.

Τι πρέπει να αποφεύγετε
Μην επηρεάζεστε από πρόσκαιρες συγκυ-

ρίες ή έκτακτα γεγονότα!
Εάν προσπαθείτε να ακολουθείτε τη συνε-

χώς µεταβαλλόµενη επικαιρότητα, µε την
οποία µας βοµβαρδίζουν όλα τα µέσα µαζικής
ενηµέρωσης, θα πρέπει να αλλάζετε συνεχώς
και τις επιλογές σας, µε αντίστοιχη αύξηση του
ρίσκου.

Η βιαστική ρευστοποίηση µίας επένδυσης
επειδή “δεν πάει καλά” τις τελευταίες ηµέρες
ή µήνες και η αντικατάστασή της µε µια άλλη
που “πάει καλά”, αποτελεί ένα από τα συνηθέ-
στερα λάθη.

Μην υιοθετείτε χωρίς να διασταυρώνετε
αποκλειστικές πληροφορίες ή αναλύσεις “ειδι-
κών”. ∆ιότι θα µπορούσαν να υποκρύπτουν
υποκειµενικές κρίσεις, αποσπασµατικά δεδο-
µένα, άστοχες συγκρίσεις ή και ακόµα χειρό-
τερα, αδιαφανείς προθέσεις.

Στο σηµερινό κόσµο της ταχείας υπερ-πλη-
ροφόρησης, είναι απαραίτητο να βεβαιωνό-
µαστε για την απόλυτη εγκυρότητα όλων των
στοιχείων που επιδρούν στις αποφάσεις µας.

∆ηµιουργήστε τις δικές σας προσωπι-
κές προτεραιότητες!
Πόσο χρόνο έχετε στη διάθεσή σας για να

επιτύχετε τον οικονοµικό σας στόχο;
Όσο πιο µακροπρόθεσµος είναι ο στόχος

σας, τόσο πιο µεγάλο είναι το περιθώριο να
συµπεριλάβετε υψηλότερου ρίσκου τοποθετή-
σεις, όπως για παράδειγµα µετοχικού τύπου.

Θυµηθείτε ότι υψηλότερο ρίσκο ση-
µαίνει γενικά µεγαλύτερες διακυµάν-
σεις αλλά, µακροπρόθεσµα, ενδεχό-
µενα υψηλότερη τελική απόδοση
Όσο πιο βραχυπρόθεσµος είναι ο στόχος

σας, τόσο πιο συντηρητικοί επιβάλλεται να εί-
στε. Χαµηλότερο ρίσκο σηµαίνει, γενικά, µι-
κρότερες διακυµάνσεις και περισσότερη στα-
θερότητα.

Για παράδειγµα, εάν ο στόχος σας είναι
µια άνετη συνταξιοδότηση µετά από π.χ. 15
χρόνια, έχετε τόσο τη χρονική πολυτέλεια όσο
και το οικονοµικό κίνητρο να δώσετε µεγαλύ-
τερο ειδικό βάρος στις µετοχές παρά στα οµό-
λογα, αφού οι πιθανές ενδιάµεσες διακυµάν-
σεις των µετοχών, σε ένα εύρωστο οικονοµικό
περιβάλλον, δεν έχουν αρνητική επίπτωση στο
µακροπρόθεσµο στόχο σας.

Εάν όµως ο στόχος σας είναι βραχυπρό-
θεσµος, π.χ. ένα µε τρία χρόνια, τότε είναι
φρόνιµο να µειώσετε σηµαντικά το κεφάλαιο
που έχετε επενδύσει σε µετοχές που παρου-
σιάζουν λιγότερη σταθερότητα.

Σε περίπτωση που το κεφάλαιό σας προο-
ρίζεται για την επίτευξη ενός ακόµη πιο σύντο-
µου χρονικά στόχου, όπως για παράδειγµα
την αγορά κατοικίας σε 2-3 µήνες, επιβάλλε-
ται να µην επενδύσετε σε µετοχές, όσο βέβαι-
οι κι αν είστε για τις προοπτικές τους, αλλά να
προτιµήσετε ένα λογαριασµό Ταµιευτηρίου.

Άγχος: Το αντέχετε;
Γνωρίζουµε ότι οι επενδύσεις που αποδί-

δουν µακροπρόθεσµα είναι αυτές που παρου-
σιάζουν διακυµάνσεις.

Παρόλο που οι διακυµάνσεις δεν αρέσουν
σε κανέναν, θα πρέπει να αποφασίσετε εάν
στην προσπάθειά σας για υψηλή τελική από-
δοση είστε διατεθειµένος να θυσιάσετε µέρος
ή και όλη τη σταθερότητά της.

Κάθε επενδυτής έχει τη δική του “ανεκτικό-
τητα στο ρίσκο”, “αντέχει” δηλαδή αυτές τις δια-
κυµάνσεις σε µικρότερο ή µεγαλύτερο βαθµό.

Για να βρείτε την προσωπική σας “ανεκτικότη-
τα στο ρίσκο”, κάντε την εξής απλή παρατήρηση:
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“Η βιαστική
ρευστοποίηση µίας
επένδυσης επειδή
“δεν πάει καλά” τις
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ή µήνες και 
η αντικατάστασή
της µε µια άλλη 
που “πάει καλά”,
αποτελεί ένα από τα
συνηθέστερα λάθη
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Εάν έχετε φθάσει σε σηµείο να µην µπο-
ρείτε να κοιµηθείτε ήσυχα το βράδυ από τη
αγωνία ή το άγχος σας…

Τότε µάλλον έχετε ξεπεράσει το προσωπι-
κό σας όριο!

Απόδοση και ρίσκο
Όλες ανεξαιρέτως οι επενδύσεις έχουν

“ρίσκο”, άλλες περισσότερο κι άλλες λιγότερο.
Μπορεί η ίδια η λέξη να µη φέρνει ευχάρι-
στους συνειρµούς, αλλά έχει αποδειχθεί ότι
µπορεί τελικά να λειτουργήσει προς όφελός
µας!

Γενικά, όσο υψηλότερες είναι οι προοπτι-
κές κέρδους µίας επένδυσης τόσο χαµηλότε-
ρη είναι η σταθερότητά της (τόσο αυξάνεται
δηλαδή η διακύµανση ή το ρίσκο της). Όσο λι-
γότερες διακυµάνσεις έχει µία επένδυση τόσο
µικρότερες είναι και οι προοπτικές για υψηλά
κέρδη.

Εποµένως, ό,τι χάνουµε σε απόδοση το
κερδίζουµε σε ξεγνοιασιά και αντίστροφα!

Εάν επενδύετε µακροπρόθεσµα, µη φοβά-
στε τις διακυµάνσεις και εµπιστευθείτε τις
υψηλού ρίσκου µετοχικές επενδύσεις.

∆ιασπορά που περιορίζει το ρίσκο
Επενδύοντας συγχρόνως σε πολλές και

διαφορετικές τοποθετήσεις, οι πιο επιτυχηµέ-
νες και αποδοτικές από αυτές αντισταθµίζουν
κάποιες άλλες που ίσως δεν αποδίδουν ικανο-
ποιητικά κάποια χρονική στιγµή, εξοµαλύνο-
ντας έτσι την πορεία της επένδυσης συνολικά.

Βρείτε το στόχο σας
Βασίστε την προσωπική σας επιλογή στη

λογική και σε διαχρονικά δοκιµασµένες στρα-
τηγικές.

Αποφασίστε τι ποσοστό από τα χρήµατά
σας πρέπει να µείνει σε ρευστότητα, για την
εκµετάλλευση επενδυτικών ευκαιριών ή την
κάλυψη αναγκών, όταν αυτές εµφανισθούν.

Μοιράστε τα υπόλοιπα χρήµατά σας σε
πληθώρα διαφορετικών επενδύσεων.

Αναδιαρθρώνετε το χαρτοφυλάκιό σας σε
τακτά χρονικά διαστήµατα. Εάν, για παράδειγ-
µα, πλησιάζετε προς την επίτευξη του επενδυ-
τικού σας στόχου (έναρξη συνταξιοδότησης,
σπουδές παιδιών, απόκτηση κατοικίας κ.λπ.),
είναι σκόπιµο να µειώσετε το ρίσκο του χαρτο-
φυλακίου σας, δηλαδή να αυξήσετε το ποσο-
στό των συντηρητικών τοποθετήσεων.

Η πιθανή “βοήθεια της τύχης” κατά τη
διάρκεια κάποιας συγκυρίας είναι, ασφαλώς,
καλοδεχούµενη...

Το σηµαντικό όµως είναι ότι δεν χρειάζεται
να βασίζεστε σε αυτήν!

Απλά βασιστείτε στη έρευνα και στη
γνώση!    �

“Όλες ανεξαιρέτως
οι επενδύσεις
έχουν “ρίσκο”,
άλλες περισσότερο
κι άλλες λιγότερο.
Μπορεί η ίδια η
λέξη να µη φέρνει
ευχάριστους
συνειρµούς, αλλά
έχει αποδειχθεί ότι
µπορεί τελικά να
λειτουργήσει προς
όφελός µας!

”


