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[Παρουσίαση Φαρµακείου]

Άρωµα επιτυχίας
σελ. 14

[Συνέντευξη]

François Demailly, 
™¯Â‰È¿˙ÔÓÙ·˜ ÙÔ concept 

ÙÔ˘ ¯ÒÚÔ˘
σελ. 20
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νέα πλάνα

σελ. 42

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.

[Επενδύσεις-Πρόνοια]

«Έξυπνες» λύσεις µε νέα 
χρηµατοοικονοµικά εργαλεία
σελ. 48
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Editorial

™¯Â‰È¿ÛÙÂ ¤Ó· «Î·Ïfi» Ê·ÚÌ·ÎÂ›Ô

Τα τελευταία χρόνια, καθώς ανακαινίζεται ένας σηµαντικός αριθµός φαρµακείων, οι
εταιρείες σχεδιασµού επίπλων φαρµακείου έχουν την τιµητική τους!

Πόσο όµως κοντά είναι το να δηµιουργήσεις έναν όµορφο ανακαινισµένο χώρο,
µε το να σχεδιάσεις τελικά ένα «καλό» φαρµακείο;

Γιατί το όµορφο δεν επαρκεί πλέον στην επιχειρηµατική επιτυχία και την εξέλιξη.

Πέρα λοιπόν από το design και το στυλ, πέρα από την ευχαρίστηση των αισθήσεων
και το «χάρµα οφθαλµών», µια ανακαίνιση πρέπει να εκφράζει παράλληλα
ένα νέο επιχειρηµατικό σχεδιασµό, ένα νέο concept για το φαρµακείο.

Η κάλυψη αυτής της ανάγκης βασίζεται σε µία ξεχωριστή και απαραί-
τητη προσέγγιση, την «εµπορική αρχιτεκτονική του χώρου», που αποτελεί
ένα εργαλείο προβολής και ανάδειξης της προσφοράς προϊόντων και υπη-
ρεσιών προς τον πελάτη.

Με άλλα λόγια, η εµπορική αρχιτεκτονική καταστήµατος είναι ο σχε-
διασµός µιας στρατηγικής στο χώρο, που θα φέρει περισσότερες ιδέες,
περισσότερους πελάτες και φυσικά µεγαλύτερο τζίρο, βελτιώνοντας την
επικοινωνία και την επαφή µε τον πελάτη και κάνοντας τον να αισθάνεται
ευχάριστα.

«Ένα καλό κατάστηµα µάς δηµιουργεί την επιθυµία να αγοράσουµε»,
λένε οι ειδικοί.

Γιατί υπάρχουν και «όµορφα» φαρµακεία που, όµως, τελικά δεν αναδεικνύουν την
προσφορά προς τον πελάτη.

Είναι απλά «όµορφα» και όχι «καλά» φαρµακεία!

Πόπη Χαραµή 
Φαρµακοποιός

Σύµβουλος Φαρµακευτικού Marketing
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Με απόλυτη επιτυχία πραγµατοποιήθηκε, τη ∆ευτέ-
ρα 9 Οκτωβρίου στο ξενοδοχείο Intercontinental

στην Αθήνα και την Τετάρτη 11 Οκτωβρίου στο ξενο-
δοχείο Mediterranean στη Θεσσαλονίκη, το καθιερω-
µένο πλέον σεµινάριο της Solgar, της µεγαλύτερης
εταιρείας συµπληρωµάτων διατροφής παγκοσµίως.
Το σεµινάριο πραγµατοποιήθηκε στο πλαίσιο της πα-
γκόσµιας εκπαιδευτικής περιοδείας του επιστηµονικού
προσωπικού της εταιρείας και απευθύνονταν κυρίως

σε επαγγελµατίες (φαρ-
µακοποιούς, ιατρούς
εναλλακτικής ιατρι-
κής, ιδιοκτήτες κατα-
στηµάτων υγιεινής δια-
τροφής και διατροφο-
λόγους).  Αφού αναλύ-
θηκαν τρόποι αντιµε-
τώπισης συνηθισµέ-

νων προβληµάτων υγεί-
ας µε τη φυσική µέθοδο της Solgar και παρουσιάστηκε
το νέο πρωτοποριακό προϊόν της εταιρείας, Nutri
Nano Co Q10, το πρώτο συµπλήρωµα διατροφής το
οποίο παρασκευάζεται µε την χρήση πραγµατικής να-
νοτεχνολογίας, το σεµινάριο έκλεισε µε µία πρόσκλη-
ση προς όλους τους ενδιαφερόµενους στο Solgar
Gold Training Course, ένα εξειδικευµένο εκπαιδευτικό
πρόγραµµα το οποίο θα ξεκινήσει το Φεβρουάριο και
θα έχει διάρκεια 16 συναντήσεων. ∆ιοργανωτής του
σεµιναρίου ήταν η   ISO – PLUS, η εταιρεία που προ-
τείνει «φυσικά».

Physcience, ·fi ÙÔÓ fiÌÈÏÔ °ƒ. ™∞ƒ∞¡∆∏™

∂Ù·ÈÚÂ›· „ËÊÈ·Î‹˜ ÂÈÎÔÈÓˆÓ›·˜ Optimal Vision

Ευεξία και οµορφιά «εκ των έσω» υπόσχο-
νται στους καταναλωτές τα νέα συµπλη-

ρώµατα διατροφής της Physcience. Τη νέα
πρωτοποριακή σειρά συµπληρωµάτων δια-
τροφής, που στοχεύουν στην υγεία και την
οµορφιά της επιδερµίδας, των µαλλιών και του
σώµατος, παρουσίασε σε συνεργάτες φαρ-
µακοποιούς ο όµιλος Γρ. Σαράντης, στις 11
Οκτωβρίου 2006 στην Αµερικανική Σχολή
Κλασικών Σπουδών στην Αθήνα και στις 30
Οκτωβρίου 2006 στο Polis Convention
Center στη Θεσσαλονίκη. Τα εργαστήρια
Physcience, µε έδρα το Παρίσι, έχουν γίνει
γνωστά σε όλο τον κόσµο λόγω της υψηλής
ποιότητας των προϊόντων που παράγουν, κα-

θώς ανταποκρίνονται στις προσδοκίες των κα-
ταναλωτών, συµβάλλοντας στην ευεξία και
οµορφιά της επιδερµίδας, του σώµατος, αλλά
και των µαλλιών, µέσω της διατροφικής οδού.
Τα προϊόντα του Κλάδου Υγείας και Φροντί-
δας του οµίλου Γρ. Σαράντης, τα οποία διακι-
νούνται σε περισσότερες από 35 χώρες σε
όλο τον κόσµο, συνδυάζουν τη δύναµη της
επιστήµης µε αυτή της φύσης, καθώς παρα-
σκευάζονται από φυσικά συστατικά µε επιστη-
µονικά αποδεδειγµένα οφέλη και έχουν ελεγ-
χθεί σε βάθος για την ασφάλεια και την ποιό-
τητά τους. Επιπλέον, ο όµιλος ανακοίνωσε ότι
από τις αρχές ∆εκεµβρίου θα διατίθενται προϊ-
όντα της Origins σε κατάστηµα της εταιρείας

στο κέντρο της Αθήνας (Τσακάλωφ 15, Κολω-
νάκι). Στην Origins θα βρείτε µια µοναδική συλ-
λογή από προϊόντα βασισµένα σε βότανα για
την περιποίηση του προσώπου και του σώµα-
τος, για µακιγιάζ, καθώς και προϊόντα για τη θε-
ραπεία των αισθήσεων (Sensory Therapy). 

Ηπρώτη εταιρεία ψηφιακής επικοινωνίας (digital signage) στο χώρο του φαρµακείου
άνοιξε τις «πύλες» της στις αρχές του τρέχοντος έτους. Ο λόγος για την Optimal

Vision, σκοπός της οποίας είναι η παραγωγή διαφηµιστικών και πληροφοριακών µηνυ-
µάτων και η προβολή αυτών σε σηµεία πώλησης µε τη χρήση ηλεκτρονικών οπτικοα-
κουστικών µέσων. ∆ηλαδή, µετατρέπει το χρόνο αναµονής στο φαρµακείο σε ευχάριστο
και ενηµερωτικό, εισάγοντας µε απλό τρόπο διαφηµιστικά µηνύµατα προϊόντων. Έτσι,
πληροφορεί τον καταναλωτή για προϊόντα, την ώρα που εκείνος βρίσκεται στο σηµείο
πώλησης. Μέχρι σήµερα περισσότερα από 280 επιλεγµένα φαρµακεία της Αττικής δια-
θέτουν οθόνες Optimal Vision έχοντας ενταχθεί στο δίκτυο pharmacy.news. 

∆· Ó¤· ÁÚ·ÊÂ›· ÙË˜ Bristol-Myers Squibb

Τα εγκαίνια των νέων γραφείων της
φαρµακευτικής εταιρίας Bristol-

Myers Squibb Ελλάδος πραγµατοποιήθη-
καν την Παρασκευή 24 Νοεµβρίου 2006.
Το νέο κτίριο έχει εύκολη πρόσβαση αλλά
και προσεγµένη αισθητική και βρίσκεται
στην οδό Αττικής 49 - 53 & Προποντίδος 2
(πάροδος Αττικής οδού – έξοδος 12), στα
Βριλήσσια Αττικής. Στην τελετή των εγκαι-
νίων παραβρέθηκαν ο Υφυπουργός Ανά-
πτυξης κ. Γιάννης Παπαθανασίου, ο Αµε-
ρικανός Πρέσβης Charles P. Ries, ο ∆ήµαρχος Βριλησσίων κ. Αργύρης Ντινόπου-
λος, ο Πρόεδρος του Συνδέσµου Φαρµακευτικών Επιχειρήσεων Ελλάδος
(Σ.Φ.Ε.Ε.) κ. ∆ιονύσης Φιλιώτης, ο Eπίτιµος Πρόεδρος του Σ.Φ.Ε.Ε. ∆ρ. Λεωνίδας
Κρασάρης, ο Πρόεδρος του Πανελληνίου Συνδέσµου Φαρµακέµπορων κ. Ευρυπί-
δης Αδάµου, µέλη του ∆.Σ. του Συνδέσµου Φαρµακευτικών Επιχειρήσεων Ελλάδος
(Σ.Φ.Ε.Ε.) και µέλη του ∆.Σ. του Αµερικανικού Επιµελητηρίου κ.ά.

∂Î·›‰Â˘ÛË ·fi ÙË SOLGAR

[ΕΤΑΙΡΙΚΑ ΝΕΑ]

ΤΑ ΝΕΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

6 • Φαρµακοποιός Manager > ∆εκέµβριος 2006

√  ∞ÌÂÚÈÎ·Ófi˜ ¶Ú¤Û‚Ë˜ Charles P. Ries, 
Ô ¢‹Ì·Ú¯Ô˜ µÚÈÏËÛÛ›ˆÓ ∞ÚÁ‡ÚË˜ ¡ÙÈÓfiÔ˘ÏÔ˜,
Ô °ÂÓ. ¢ÈÂ˘ı˘ÓÙ‹˜ ÙË˜ Bristol-Myers Squibb
∂ÏÏ¿‰·˜ °ÈÒÚÁÔ˜ ∫ˆÓÛÙ·ÓÙ¤ÏÏË˜ Î·È 
Ô ÀÊ˘. ∞Ó¿Ù˘ÍË˜ °È¿ÓÓË˜ ¶··ı·Ó·Û›Ô˘
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ΤΑ ΝΕΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

∞‡ÍËÛË ÌÂÙÔ¯ÈÎÔ‡ ÎÂÊ·Ï·›Ô˘ ÙË˜ ADVANCE 
Pharmacies

Πραγµατοποιήθηκε το Σάββατο 7
Οκτωβρίου η Αύξηση του Μετοχικού

Κεφαλαίου της ADVANSE Pharmacies
µετά από οµόφωνη απόφαση των φαρ-
µακοποιών – µε-
λών του ∆ικτύου,
οι οποίοι είναι και
οι αποκλειστικοί
µέτοχοι της εται-
ρείας. Κατά τη
διάρκεια της Γενι-
κής Συνέλευσης
π α ρ ο υ σ ι ά σ τ η κ ε
πλήρες επιχειρηµατικό πλάνο για κάθε
τµήµα της εταιρείας, έγινε ανάλυση για

την αξιοποίηση της Αύξησης του Μετοχι-
κού Κεφαλαίου και του πλάνου ανάπτυ-
ξης της εταιρείας και παρουσιάστηκαν
αναλυτικά τα οικονοµικά αποτελέσµατα

και οι επόµενοι
στόχοι της. Όπως
τονίσθηκε στο τέ-
λος της Γενικής
Συνέλευσης, «το
2007 είναι χρονιά
δηµιουργία και
ανάπτυξης για
την ADVANCE

και θέτει νέες βάσεις για την περαιτέρω
πορεία της». 

∂ÓÙ˘ˆÛÈ·Î‹ ·ÚÔ˘Û›· ÙË˜ ADVANCE Pharmacies 
ÛÙÔ 6Ô Pharma Point

Έκλεψε τις εντυπώσεις η παρουσία της
ADVANCE Pharmacies στο 6ο Pharma

Point που πραγµατοποιήθηκε στις 7 και 8 Οκτω-
βρίου στη Θεσσαλονίκη. Για την ADVANCE, η
οποία συνεχίζει την αναπτυξιακή της πορεία µε
95 φαρµακεία - µέλη, η έκθεση αποτέλεσε µια
ευκαιρία για ενηµέρωση σχετικά µε τις υπηρε-
σίες που παρέχει, κυρίως προς τα φαρµακεία
της Βορείου Ελλάδος, για την εξυπηρέτηση των
οποίων διαθέτει ήδη συνεργάτη, µε έδρα τη
Θεσσαλονίκη. Ειδικότερα, οι υπεύθυνοι του τµή-
µατος µηχανοργάνωσης παρουσίασαν το
ADVANCE System, ένα Πρόγραµµα ∆ιαχείρι-
σης Φαρµακείου, καθοδηγώντας τον επισκέπτη
στην πλοήγηση του προγράµµατος και βοηθώ-
ντας τον να ανακαλύψει τις δυνατότητές του.
Μερικά από τα πλεονεκτήµατα του προγράµµα-
τος που προκάλεσαν έντονο ενδιαφέρον ήταν:

➤ Πολυπαραθυρικό περιβάλλον: ∆υνατότη-
τα ταυτόχρονης εξυπηρέτησης πολλών
πελατών. 

➤ Πρόταση - πρόβλεψη παραγγελίας: Αυτό-
µατη δηµιουργία παραγγελίας βάσει κριτη-
ρίων (εύρος ηµεροµηνιών, προϊόν, ποσο-
στό προσαύξησης κ.τ.λ.), προηγούµενων
παραγγελιών και ελαχίστου αποθέµατος. 

➤ ∆ιαχείριση πολλαπλών barcodes προϊό-
ντων: Κάθε προϊόν µπορεί να έχει πολλά
barcodes χωρίς πρόβληµα. 

➤ Πολλαπλοί τρόποι απογραφής: Απο-
γραφή µέσω φόρµας του προγράµµα-
τος barcode scanner ή PDA.

➤ Εκτύπωση δοσολογιών 
➤ Πλήρες help (για κάθε φόρµα): Βοήθεια

πάνω στο πρόγραµµα, µε κάθε τµήµα
του να εµφανίζεται το αντίστοιχο topic.

➤ Ενηµέρωση φαρµάκων - παραφαρµά-
κων: Αυτόµατη µηνιαία ενηµέρωση τιµών
φαρµάκων - παραφαρµάκων. 

➤ Web update: Ενηµέρωση της έκδοσης
του προγράµµατος µέσω του διαδικτύου. 

➤ Web support: ∆υνατότητα on-line επίλυ-
σης προβληµάτων. 

¢˘Ó·ÌÈÎ‹ ·Ó¿Ù˘ÍË ÙˆÓ 
˘ËÚÂÛÈÒÓ ÙË˜  Pharma PLUS

Συνεχίζεται µε αµείωτο ρυθµό η ανά-
πτυξη του δικτύου φαρµακείων της

Pharma PLUS, καθώς η εταιρεία επεκτεί-
νεται πλέον και στην Ανατολική Αττική. Το
νέο φαρµακείο που εντάχθηκε στο δυνα-
µικό της εταιρείας στα µέσα Οκτωβρίου
βρίσκεται στον περιφερειακό δρόµο των
Καλυβίων, στην οδό Χρήστου Ράπτη 43,
και προσφέρει νέες σύγχρονες υπηρε-
σίες στους καταναλωτές. 

Επιπλέον, στο πλαίσιο της εκπαίδευ-
σης των φαρµακοποιών και των υπαλλή-
λων φαρµακείων, η Pharma PLUS οργά-
νωσε δύο επιµορφωτικές διήµερες συνα-
ντήσεις στην Αλεξανδρούπολη και το Λου-
τράκι, οι οποίες πραγµατοποιήθηκαν µε
απόλυτη επιτυχία. Οι επιµορφωτικές συ-
ναντήσεις προσέφεραν στους περισσότε-
ρους από 150 συµµετέχοντες ουσιαστική
πληροφόρηση για τη βέλτιστη λειτουργία
του σύγχρονου φαρµακείου, το οποίο,
όπως τονίσθηκε, πρέπει να αποτελεί ένα
µοντέρνο χώρο υγείας και παράλληλα ένα
κερδοφόρο σηµείο πώλησης. 
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Red Kooga cold-off formula 
·fi ÙËÓ Omega Pharma 

[ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΥΓΕΙΑΣ]

Οι έντονοι ρυθµοί της καθηµερινότητας απαιτούν ενί-
σχυση του οργανισµού. Μια από τις καλύτερες λύ-

σεις αν αισθάνεστε ότι οι δυνάµεις σας εγκαταλείπουν εί-
ναι το TONOTIL της BIAN Α.Ε. Όπως επισηµαίνει η πλειο-
νότητα των επιστηµόνων, σε περιόδους πνευµατικής ή
σωµατικής κόπωσης και όταν η διατροφή δεν είναι ισορ-
ροπηµένη, το TONOTIL και το TONOTIL PLUS µε καρνιτί-
νη φροντίζουν για την τό-
νωση και την αναπλήρωση
της χαµένης ενέργειας. Η
ΒΙΑΝ Α.Ε. είναι µία εται-
ρεία του οµίλου ΒΙΑΝΕΞ.
www.vian.com.gr

Ένα νέο προϊόν ρίχνεται στη µάχη κατά του κοινού κρυο-
λογήµατος. Πρόκειται για το Red Kooga cold-off

formula, που είναι ένα συµπλήρωµα διατροφής χωρίς ζάχα-
ρη, µε κορεατικό ginseng, βιταµίνη C και ψευδάργυρο, σε
µορφή αναβράζοντος δισκίου και µε ευχάριστη γεύση πορ-
τοκαλιού. Το κορεατικό ginseng έχει ως ιδιότητα την τόνωση
των διανοητικών και σωµατικών λειτουργιών του ανθρώπου,
βοηθώντας τον να αντεπεξέλθει στους έντονους ρυθ-
µούς της ζωής και την καθηµερινή κού-
ραση. Η βιταµίνη C συντελεί στην απο-
τελεσµατικότερη λειτουργία του ανο-
σοποιητικού συστήµατος και ο ψευ-
δάργυρος βοηθά στην αντιµετώπιση
του κοινού κρυολογήµατος, ενώ αν
ληφθεί κατά την εµφάνιση του κρυο-
λογήµατος µειώνει τη διάρκειά του.
www.omega-pharma@.gr

Hansaplast Burn, ¿ÌÂÛË Î·È ·ÔÙÂÏÂÛÌ·ÙÈÎ‹
·ÓÙÈÌÂÙÒÈÛË ÙˆÓ ÂÁÎ·˘Ì¿ÙˆÓ 

Άµεση δράση κα-
τά των εγκαυ-

µάτων, µε ένα ολο-
κληρωµένο σύστη-
µα περιποίησης και
προστασίας, υπόσχεται στους καταναλωτές η Hansaplast
Burn, µε µια σειρά νέων προϊόντων. Τα προϊόντα
Hansaplast Burn Relief Spray και Burn Plaster αποτε-
λούν ένα µοναδικό σύστηµα άµεσης αντιµετώπισης των
εγκαυµάτων, καθώς παρέχουν τόσο ολοκληρωµένη πε-
ριποίηση και προστασία µε σπρέι για ανακούφιση του πό-
νου όσο και επιθέµατα για επούλωση των εγκαυµάτων. 

Συγκεκριµένα, το Hansaplast Burn Relief Spray είναι
κατάλληλο για εγκαύµατα 1ου βαθµού (κάψιµο της επιδερ-
µίδας) και αποτελεί το πρώτο βήµα για την αντιµετώπιση
των εγκαυµάτων, ενώ οι επίδεσµοι Hansaplast Burn Plaster
αποτελούν το δεύτερο βήµα για την αποτελεσµατική φρο-
ντίδα κατά των εγκαυµάτων. Είναι κατάλληλοι για εγκαύµα-
τα 1ου, αλλά και 2ου βαθµού (κάψιµο που έχει περάσει την
επιδερµίδα και έχει εισχωρήσει στο δέρµα). Επίσης, οι επί-
δεσµοι βοηθούν στην ταχύτερη επούλωση του εγκαύµατος
και µειώνουν την πιθανότητα δηµιουργίας ουλών, χάρη
στην τεχνολογία PUR (υγρή θεραπεία). Είναι εύκαµπτοι,
υποαλλεργικοί, αφήνουν το δέρµα να αναπνέει και αφαι-
ρούνται ανώδυνα. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το σύστηµα ολο-
κληρωµένης περιποίησης και προστασίας κατά των εγκαυ-
µάτων Hansaplast Burn ενδείκνυται και για παιδιά. 

Ενδεικτική τιµή διάθεσης του Burn Relief Spray είναι τα
5,5 ευρώ και των επιδέσµων Burn Plaster τα 4 ευρώ. ∆ια-
νέµεται από την Beiersdorf, τηλ.: 210/6600000

¶·ÁÎfiÛÌÈ· ÚˆÙÈ¿ ÁÈ· ÙË SOLGAR

Με στόχο να επιτυγχάνει στο µέγιστο και µε τουλάχιστον
διπλάσια αποτελεσµατικότητα, και µε µικρότερες ηµε-

ρήσιες δόσεις, την κάλυψη των αναγκών του οργανισµού σε
συνένζυµο Q10, η SOLGAR δηµιούργησε το Nutri Nano
CoQ10, που είναι το πρώτο από την platinum σειρά προϊό-
ντων της SOLGAR που παρασκευάζονται µε τη χρήση νανο-
τεχνολογίας. Να σηµειωθεί, ότι η SOLGAR είναι η πρώτη σε
παγκόσµιο επίπεδο που εφαρµόζει νανοτεχνολογία για την
παρασκευή συµπληρωµάτων διατροφής. Το συνένζυµο Q10
είναι γνωστό για τις αντιοξειδωτικές του ιδιότητες, προσφέ-
ρει παράλληλα σηµαντικά οφέλη στο καρδιαγγειακό και στο
ανοσοποιητικό µας σύστηµα και συµβάλλει τόσο στην αύξη-
ση της παραγωγής κυτταρικής ενέργειας
όσο και στην καταπολέµηση των ελεύ-
θερων ριζών που δηµιουργούνται
στον οργανισµό. Η χρήση της νανο-
τεχνολογίας µεγιστοποιεί τα οφέλη
από τη λήψη του συνενζύµου Q10,
καθώς το Nutri nano CoQ10 είναι
τουλάχιστον δύο µε 3 φορές πιο
απορροφήσιµο και αφοµοιώσιµο
από τον οργανισµό από οποιοδήπο-
τε άλλο συµπλήρωµα διατροφής
υψηλής βιοδιαθεσιµότητας. ∆ιανέ-
µεται από την ISO – PLUS,
τηλ. 210/9579707

TONOTIL, Ë Ï‡ÛË ÛÙËÓ ÎfiˆÛË Î·È 
ÙËÓ ¤ÏÏÂÈ„Ë ÂÓ¤ÚÁÂÈ·˜ 
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Botoina ·fi ÙËÓ OMEGA PHARMA

ΗOmega Pharma Hellas παρουσίασε
µια παγκόσµια καινοτοµία. To Botoina

της Labo Cosprophar Suisse, για τη λείανση
των ρυτίδων έκφρασης. Τα ενεργά συστατι-
κά που σχηµατίζουν το σύµπλεγµα Botoina
είναι: Acetyl Dipeptide-1 Cetyl Ester,
Sodium-Potassium, Magnesium Gluconate
και Pentapeptideamide-4. Το συγκεκριµένο
µίγµα των 4 ενεργών συστατικών διατίθεται
σε 3 διαφορετικές συγκεντρώσεις, ανάλογα
µε το βάθος των ρυτίδων έκφρασης.
Botoina 1000: Κατάλληλο για µέτριες ρυτί-
δες έκφρασης
Botoina 3000: Κατάλληλο για βαθιές ρυτί-
δες έκφρασης
Botoina 5000: Κατάλληλο για πολύ βαθιές
ρυτίδες έκφρασης

Η µέθοδος εφαρµογής του Botoina
συνδυάζει για πρώτη φορά ένα απλικατέρ
ακριβείας σε µορφή διαβαθµισµένου κυλίν-
δρου, µε κεκαµµένη αµβλεία κεφαλή για
εξωτερική εφαρµογή, και ένα καλλυντικό
προϊόν, το οποίο πρέπει να εφαρµόζεται µε
ακρίβεια στις αυλακώσεις. ∆οκιµές χρήσης
του Botoina σε διαφορετικές οµάδες γυναι-
κών ηλικίας από 35 έως 65 ετών έδειξαν ότι,
εφαρµόζοντας το
Botoina για 20 ηµέ-
ρες στις ρυτίδες έκ-
φρασης, 80% και
πλέον των γυναικών
διαπίστωσε ορατή
µείωση των ρυτί-
δων αυτών.

Ηστενή συνεργασία των
εργαστηρίων Galenic

µε το ίδρυµα Μοχάµεντ
VI, για την έρευνα και την
προστασία του δένδρου
Arganier, είχε ως αποτέλε-
σµα τη δηµιουργία της σει-
ράς Argane µε έλαιο Argan, που είναι σπά-
νιο και προέρχεται από το οµώνυµο δένδρο.
Το έλαιο Argan, µε αντιγηραντικές, θρεπτι-
κές και αναζωογονητικές ιδιότητες, συνδυά-
ζεται στη σειρά µε τη βιταµίνη Ε, γνωστή για
τη δράση της κατά των ελευθέρων ριζών, για
καλύτερα αποτελέσµατα στη µάχη ενάντια
στη γήρανση του δέρµατος. Η Argane, σειρά
προϊόντων τροφής και αναζωογόνησης της
Galénic, προσφέρει σύσφιξη, αναδόµηση
και αναζωογόνηση σε βάθος στο δέρµα που
παρουσιάζει ξηρότητα. 
Η σειρά Argane περιλαµβάνει: 
➤ το Huile Precieuse, που τρέφει, ανανεώνει

και αναζωογονεί το κανονικό και ξηρό δέρµα
➤ την Emulsion Nutri – active, anti-age, που

αναζωογονεί το ξηρό δέρµα την ηµέρα
➤ τη Crème Nutri-active, anti-age, που ανα-

ζωογονεί το πολύ ξηρό δέρµα την ηµέρα
➤ τη Soin Nuit Nutri-actif, anti-age που αναζωο-

γονεί το ξηρό και πολύ ξηρό δέρµα τη νύχτα
➤ τη Masque Nutri-intensif, που αναζωογονεί και

καταπραΰνει το ξηρό και πολύ ξηρό δέρµα
➤ το διφασικό Double Soin Tenseur Delta 7,

που αναπλάθει το περίγραµµα του προσώ-
που. Σε 2 τύπους, για πολύ ξηρό δέρµα
και κανονικό ξηρό δέρµα.
Από την Pierre Fabre Hellas.
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Hydrabio ÙË˜ BIODERMA

Βασίζοντας τις έρευνές της στην εξαιρε-
τική ανακάλυψη των aquaporin από τον

Peter Agre που έλαβε το βραβείο Νόµπελ
Χηµείας το 2003, η Bioderma δηµιούργησε
την Hydrabio, την πρώτη σειρά προϊόντων
βαθιάς περιποίησης και ενυδάτωσης για
αφυδατωµένα και ευαίσθητα δέρµατα. Η εν
λόγω σειρά προϊόντων «µαθαίνει»
στο δέρµα να δηµιουργεί και να δια-
τηρεί το νερό που χρειάζεται για φυ-
σική ισορροπία. Η σειρά Hydrabio
περιλαµβάνει τα εξής προϊόντα:
➤ Hydrabio crème Legère &

Hydrabio crème Riche 50 ml.
➤ Hydrabio Eau Lactée 200ml.
➤ Hydrabio Lotion Tonique 200ml.
➤ Hydrabio Masque 75ml. 
Aπό την Omega Pharma Hellas.

Rigenerage 

Αποτέλεσµα της προηγµένης έρευνας
βιοτεχνολογίας της Sant’Angelica απο-

τελεί το αντιγηραντικό στικ Rigenerage,
που είναι το µόνο που συνδυάζει µοναδικά
ενεργά συστατικά, µε αποτέλεσµα να µειώ-
νει ταυτόχρονα τις ρυτίδες χρονογήρανσης
και µυογήρανσης. Το αντιγηραντικό στικ
δρα απευθείας πάνω στη ρυτίδα και προ-
σφέρει τα καλύτερα δυνατά αποτελέσµατα,
καθώς µειώνει τις ρυτίδες ορατά και σε µι-
κρό χρονικό διάστηµα. Κλινικές µελέτες
δείχνουν έως και 37% µείωση των
βαθιών ρυτίδων. Aπό την
Omega Pharma Hellas.

Το 2001, τα εργαστήρια Vichy παρουσία-
σαν µια σηµαντική καινοτοµία στην κα-

τανόηση των ορατών συµπτωµάτων της ορ-
µονικής γήρανσης. Αυτή η νέα εξειδίκευση
που ενσωµατώθηκε στη NOVADIOL, έφερε
την επανάσταση στα φαρµακεία, κερδίζο-
ντας εκατοµµύρια γυναίκες. Το 2006, τα ερ-
γαστήριά µας κατάφεραν να επαληθεύ-
σουν το ρόλο-κλειδί της απώλειας της επι-
δερµικής πυκνότητας στην αλλοίωση των

χαρακτηριστικών
του προσώπου.
Έτσι, είµαστε σε
θέση να φέρου-
µε για άλλη µία
φορά επανάστα-
ση στη φροντίδα
της επιδερµίδας
των γυναικών που παρουσιάζουν µειωµέ-
νη ορµονική δραστηριότητα.

Τα εργαστήρια Vichy πα-
ρουσιάζουν ένα νέο µο-

ριακό συνδυασµό για την τρι-
χόπτωση, το Dercos, µε
Aminexil® που σταθεροποιεί
τη ρίζα στο δέρµα και SP94TM

που δυναµώνει την τρίχα. Το
Aminexil® βοηθά στην καταπο-
λέµηση του «σκληρού κολλα-
γόνου που περιβάλλει τη ρίζα,
σταθεροποιώντας έτσι καλύτερα τη ρίζα στο
δέρµα, ενώ το SP94TM, µια νέα µοριακή και-
νοτοµία, διεισδύει στο εσωτερικό της ρίζας
όπου µετασχηµατίζεται στα απαραίτητα δο-
µικά συστατικά της τρίχας, ευνοώντας έτσι
τη δηµιουργία µίας πυκνής και δυνατής ίνας.

NeOVADIOL ÁÈ· ÙËÓ ÔÚÌÔÓÈÎ‹ Á‹Ú·ÓÛË ·fi ÙË Vichy

H Galénic ·Ó·ÓÂÒÓÂÙ·È
Î·È ÛÙÚ¤ÊÂÙ·È ÛÙË Ê‡ÛË

∞ÓÙÈÌÂÙÒÈÛË ÙË˜ 
ÙÚÈ¯fiÙˆÛË˜ ·fi ÙË Vichy
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∫·ÈÓÔÙfiÌÂ˜ ıÂÚ·Â›Â˜ ÁÈ· 
ÙËÓ „ˆÚ›·ÛË

Η ψωρίαση είναι µια χρόνια δερµατοπάθεια -µη µετα-
δοτική- που προκαλείται από µία δυσλειτουργία του

ανοσοποιητικού συστήµατος και έχει ως αποτέλεσµα αλ-
λοιώσεις του δέρµατος. Παρά το γεγονός ότι δεν µπορεί
κάποιος να µιλάει για πλήρη θεραπεία της ψωρίασης,
υπάρχουν σήµερα θεραπείες οι οποίες µπορούν να ανα-
κουφίσουν σηµαντικά από τη νόσο. Πρώτη αποτελεσµατι-
κή βιοτεχνολογική θεραπεία η
εφαλιζουµάµπη (Raptiva). Με
την ανάπτυξη των νέων και-
νοτόµων θεραπειών, οι
οποίες προσφέρουν γρή-
γορα και θεαµατικά
αποτελέσµατα σε ασθε-
νείς µε ψωρίαση, επι-
τυγχάνεται πολλές φο-
ρές πλήρη υποχώρηση
των συµπτωµάτων σε
ασθενείς µε επίµονη
και έντονη παρουσία
της νόσου.

Έ νας νέος συνδυασµός
θεραπειών είναι αποτε-

λεσµατικός στις γυναίκες
που πάσχουν από προχω-
ρηµένου σταδίου επιθετικής
µορφής HER2 θετικό καρκίνο
µαστού. Η προσθήκη του Xeloda
(καπεσιταµπίνη) στο συνδυασµό Herceptin
(τραστουζουµάµπη) και ντοσεταξέλης µειώνει σηµαντικά
τις πιθανότητες εξέλιξης της νόσου – αυξάνει δηλαδή το
συνολικό χρόνο, κατά τον οποίο η νόσος δεν εξελίσσε-
ται. Ο καρκίνος του µαστού είναι ο δεύτερος πιο συχνά
εµφανιζόµενος καρκίνος στον κόσµο.

¡¤· ‰Â‰ÔÌ¤Ó· ÛÙËÓ ·ÓÙÈÌÂÙÒÈÛË ÙÔ˘
ÌÂÙ·ÛÙ·ÙÈÎÔ‡ ÎÔÏÔÔÚıÈÎÔ‡ Î·ÚÎ›ÓÔ˘ 

Α ισιόδοξα είναι τα νέα για τους ασθενείς που πά-
σχουν από κολοορθικό καρκίνο. Νέα συνδυαστικά

θεραπευτικά σχήµατα αποδεικνύονται εξίσου αποτελε-
σµατικά µε τα ήδη υπάρχοντα. Η συνδυαστική χηµειοθε-
ραπεία µε από στόµατος Xeloda (καπεσιταµπίνη) συν
οξαλιπλατίνη, που ονοµάζεται XELOX, είναι εξίσου απο-
τελεσµατική όσον αφορά στην επιβίωση χωρίς εξέλιξη

της νόσου, όσο και η θεραπεία
µε έγχυση 5-FU/λευκοβορί-

νης συν οξαλιπλατίνη, που
ονοµάζεται FOLFOX. Η
προσθήκη Avastin (µπε-
βασιζουµάµπη) στη χη-
µειοθεραπεία (FOLFOX
και XELOX) βελτίωσε ση-
µαντικά την επιβίωση
χωρίς εξέλιξη της νό-
σου, σε σύγκριση µε τη
χηµειοθεραπεία µόνο. 

Ηαρµόδια επιτροπή της
Ευρωπαϊκής Ένωσης

έδωσε έγκριση στο φαρµακευ-
τικό ιδιοσκεύασµα MabThera

(ριτουξιµάµπη) για χρήση σε
συνδυασµό µε µεθοτρεξάτη,

σε ασθενείς µε σοβαρή ενεργό
ρευµατοειδή αρθρίτιδα που πα-

ρουσίασαν ανεπαρκή ανταπόκριση ή δυσανεξία στις
υπάρχουσες θεραπευτικές επιλογές µε βιολογικούς πα-
ράγοντες. Το επαναστατικό της νέας θεραπείας είναι ότι
η ριτουξιµάµπη µπορεί να διακόψει αυτή την πορεία, προ-
λαµβάνοντας έτσι τις συνέπειες της νόσου. 

[ΝΕΑ ΦΑΡΜΑΚΑ – ΝΕΕΣ ΕΝ∆ΕΙΞΕΙΣ]
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Τ ο φαρµακείο ιδρύθηκε την άνοιξη του
1982 στο κέντρο της Νέας Ιωνίας, σε
έναν όχι ιδιαίτερα εµπορικό δρόµο για τα

δεδοµένα της εποχής. Σήµερα, η περιοχή έχει
εξελιχθεί σε ένα αρκετά καλό εµπορικό σηµείο,
καθώς βρίσκεται µέσα στο ιστορικό εµπορικό κέ-
ντρο της Νέας Ιωνίας.

Τα πρώτα χρόνια λειτουργίας του δεν διέφε-
ρε σε τίποτα από ένα µέτριο συνοικιακό φαρµα-
κείο όσον αφορά στα οικονοµικά µεγέθη, µε τη

διαφορά ότι µέσα σε αυτόν το
χώρο υπήρχε έντονη θέληση
και προσπάθεια ώστε να δηµι-
ουργηθεί κάτι διαφορετικό,
καινοτόµο και διαχρονικό.

«Ήταν ένας προσωπικός
στόχος», µας λέει η κα Γιάννα
Περγαντά. «Είχα την τύχη να
ξεκινήσω τη σωστή χρονική
στιγµή παράλληλους δρόµους
δουλειάς µε την αδελφή µου
κα Λιλή Περγαντά, χηµικό και
ανήσυχο πνεύµα, και σύντο-
µα, βοηθώντας και αλληλοσυ-
µπληρώνοντας η µια την άλλη,
δώσαµε νέο προσανατολισµό

στην εργασία µας. Εγώ εργαζόµουν ως φαρµα-
κοποιός και εκείνη στον τοµέα εισαγωγής και
διάθεσης νέων, καινοτόµων προϊόντων για φαρ-
µακεία, σε µια εποχή που ουσιαστικά αποτέλεσε
την αφετηρία στον ελληνικό χώρο µίας νέας
εναλλακτικής οπτικής σε όλους τους τοµείς.»

Το φαρµακείο

Στο φαρµακείο απασχολούνται σήµερα πέ-
ντε (5) άτοµα. Ένα άτοµο αποκλειστικά στο χώρο
του εργαστηρίου, ένα άτοµο στο λογιστήριο, µία
αισθητικός, καθώς και δύο βοηθοί φαρµακείου,
εκ των οποίων η µία είναι ειδικευµένη στη φυτο-
θεραπεία.

Ο µέσος όρος αγορών του φαρµακείου είναι
40.000 € µηνιαίως και ο συνολικός χώρος του
είναι 100 τ.µ., εκ των οποίων ο χώρος πωλήσεων
καταλαµβάνει τα 60 τ.µ.

Το φαρµακείο δεν ανήκει µέχρι στιγµής σε
κάποια συνένωση.

Τα προϊόντα έχουν καταχωρηθεί στα ράφια
κατά οµάδες, κάποια σύµφωνα µε τη δράση
τους, ενώ κάποια άλλα που αποτελούν µέλη
µίας ευρύτερης οµάδας έχουν οµαδοποιηθεί
µαζί. Για παράδειγµα, µία ευρύτερη οµάδα στην
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“Το εργαστήριο
είναι υψίστης
σηµασίας για το
φαρµακείο µας

”

Το φαρµακείο της κας Περγαντά

ÕÚˆÌ· 
ÂÈÙ˘¯›·˜
Οι στόχοι θέτονται για να  κατακτιούνται και τα  στοιχήµατα για 

να κερδίζονται. Και στα δύο η κ. Γιάννα Θ. Περγαντά είχε εκατό τις

εκατό επιτυχία. Βλέπει καθηµερινά την επιχείρησή της 

να αναπτύσσεται, έχοντας κερδίσει το  προσωπικό στοίχηµα 

που είχε βάλει πριν εικοσιπέντε χρόνια
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οποία µπορεί να ανήκει ένα προϊόν είναι η φυ-
τοθεραπεία, η αρωµατοθεραπεία και η οµοιο-
παθητική. Η βιτρίνα είναι ανάλογου ύφους. Η
διάταξη αυτή, διευκολύνει τόσο τον πελάτη όσο
και τον πωλητή, να κινηθεί εύκολα και ευέλικτα
ανάµεσα σε µία γκάµα προϊόντων, σύµφωνα µε
τις προδιαγραφές και τα ζητούµενα που θέτει ο
πελάτης.

«Το εργαστήριο είναι υψίστης σηµασίας για
το φαρµακείο µας», συνεχίζει η φαρµακοποιός.
«Προκειµένου να είναι οργανωµένος ο χώρος
του, απαιτείται συνεχής έλεγχος από τον άνθρω-
πο που εργάζεται σε αυτό, αλλά και διαρκής
επαγρύπνηση εκ µέρους µου προσωπικά, προ-
κειµένου να ενηµερώνεται για τις τρέχουσες εξε-
λίξεις και τις καινούργιες προοπτικές που εµφα-
νίζονται. Ένα εργαστήριο έχει δεκάδες παραµέ-
τρους που πρέπει να λαµβάνονται υπ’ όψιν: µη-
χανήµατα και γενικότερος εξοπλισµός (δυναµο-
ποιητές, καψουλιέρες, ψυγεία, αναδευτήρες,
κρεµιέρες κ.ά.), πρώτες ύλες (χηµικά, κρέµες,

βότανα, λάδια βάσεις, αιθέρια έλαια, βάµµατα
κ.ά.), καθώς και είδη συσκευασίας των σκευα-
σµάτων του εργαστηρίου. Επί είκοσι χρόνια,
διαρκώς κάτι λείπει και διαρκώς κάτι φτιάχνεται.
Όλα είναι υπό συνεχή εξέλιξη».
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“Τα κίνητρα
οικονοµικής
εξέλιξης και η
αίσθηση
σταθερότητας στη
δουλειά οδηγούν
στη βέλτιστη
απόδοση των
υπαλλήλων

”

Η κα Περγαντά µε τις συνεργάτιδές της

Εσωτερικό του φαρµακείου
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Συνεχής προσπάθεια
αναβάθµισης της ποιότητας
εργασίας

«∆εν είναι το πιο εύκολο πράγµα να οργανώ-
νεις την εργασία σου, γιατί η διαρκής προσπάθεια
κουράζει και απαιτεί πολύ χρόνο», συνεχίζει η κυ-
ρία Περγαντά. «Εκτός από τους χώρους και τα
προϊόντα, σε απασχολούν θέµατα όπως η εκπαί-
δευση του προσωπικού, που περιλαµβάνει τόσο
την προσωπική προσπάθεια του φαρµακοποιού
όσο και το συντονισµό σεµιναρίων µέσω εταιρειών,
συλλόγων, του ΠΡΟ.ΣΥ.ΦΑ.ΠΕ. και άλλων ιδιω-
τών. Ακόµα, φροντίζω να δίνονται στο προσωπικό
µου κίνητρα οικονοµικής εξέλιξης καθώς και η αί-
σθηση σταθερότητας στη δουλειά τους, έτσι ώστε
η απόδοση κάθε υπαλλήλου να µπορεί να φτάσει
στο βέλτιστο σηµείο. Κάθε ένας από τους ανθρώ-
πους της οµάδας µου έχει συγκεκριµένες υποχρε-
ώσεις και προσωπικό πεδίο δράσης, αλλά όλοι
αποτελούν µέλη µίας δυνατής αλυσίδας. Επιπλέ-
ον, ένα σηµαντικό κοµµάτι της δουλειάς µας απο-
τελεί η διαρκής ενηµέρωση και η παρακολούθηση
των εξελίξεων του χώρου, καθώς και η συνεχής
χρήση διαπιστευµένων επιστηµονικών βιβλίων και
φυσικά, σύµφωνα µε το πνεύµα της εποχής, δεν
πρέπει να λείπει η ενηµέρωση µέσω του internet,
που αποτελεί ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο. Χρησι-
µοποιούµε επίσης το διαδίκτυο, µέσω της προσω-
πικής µας σελίδας, έτσι ώστε να εξυπηρετούµε
τους πελάτες µας που βρίσκονται σε απόσταση
(πάντα στον τοµέα παραφάρµακα), αλλά και για να
ενηµερώνουµε και να λύνουµε τις απορίες των κα-
ταναλωτών».

Το δυναµικό ανάπτυξης των
κατηγοριών

Εδώ η αναλογία φάρµακα-παραφάρµακα, εί-
ναι περίπου 50%-50%. Στα παραφάρµακα περι-
λαµβάνονται καλλυντικά, συµπληρώµατα διατρο-
φής, φυτικά προϊόντα, προϊόντα υγιεινής, οµοιο-
παθητικά φάρµακα, βρεφικά προϊόντα κ.ά.

Η κυρία Περγαντά τονίζει: «Την τελευταία δεκα-
ετία κινούνται δυναµικά τα φυτικά καλλυντικά, κα-
θώς και τα χειροποίητα φυτικά καλλυντικά και σκευ-
άσµατα που δηµιουργούνται µε προσωπικές συ-
νταγές στο εργαστήριο του φαρµακείου µας. Τέ-
τοια προϊόντα είναι, για παράδειγµα, λοσιόν για την
τριχόπτωση, έλαια για τις µυκητιάσεις κ.ά., τα οποία
έχουν υπερβεί τις προσδοκίες µας στις πωλήσεις,
µε αποτέλεσµα να δίνουµε πλέον µεγαλύτερη έµ-
φαση σε τέτοιου είδους σκευάσµατα, που αποτε-
λούνται από πρώτης ποιότητας καινοτόµα υλικά και
πωλούνται σε ιδιαίτερα πολύ καλές τιµές, προσιτές
στο ευρύ κοινό. Ακόµα, µεγάλη εξέλιξη παρουσιά-
ζουν στο φαρµακείο µας τα προϊόντα φυτοθερα-
πείας, που χορηγούνται µόνο κατόπιν συνταγής ια-
τρού και παρασκευάζονται βάσει της νοµοθεσίας
που αφορά στα γαληνικά σκευάσµατα».

Κτίζοντας ένα πιστό πελατολόγιο 

«Για την προώθηση τόσο των δικών µας προϊ-
όντων όσο και του συνόλου των προϊόντων του
φαρµακείου µας, δίνουµε ως επιχείρηση ιδιαίτε-
ρη έµφαση στις δηµόσιες σχέσεις και στην προ-
φορική διάδοση της ποιότητας των προϊόντων
και υπηρεσιών µας, µέθοδοι που φαίνονται πολύ
χρήσιµες ειδικά σε επιχειρήσεις συνοικιακού χα-
ρακτήρα. Εκείνο που για εµάς έχει ιδιαίτερη ση-
µασία είναι η επικοινωνία και η καλλιέργεια σχέ-
σεων εµπιστοσύνης µε τους ασθενείς-πελάτες
µας. Για να γίνει αυτό, απαιτούνται ορισµένοι κα-
νόνες, όπως να γνωρίζουµε καλά τον αποδέκτη-
καταναλωτή, να µαθαίνουµε και να καλύπτουµε
τις ανάγκες και τις επιθυµίες του, να προσφέ-
ρουµε ξεχωριστές υπηρεσίες, να έχουµε κύρος
και ο τρόπος παρουσίασης των προϊόντων να εί-
ναι ελκυστικός, αλλά και ειλικρινής! Θεωρώ ότι
όλα αυτά είναι ζήτηµα ειδικών, στους οποίους
πρέπει να καταφεύγουµε συχνά. 

Στα πλαίσια της σωστής ενηµέρωσης και
εξυπηρέτησης των πελατών του φαρµακείου,
εκτός από τη συνεχή υποστήριξη που προσφέ-
ρεται από το προσωπικό, προσφέρονται ενηµε-
ρωτικά φυλλάδια, τακτική που ακολουθείται από
τη δεκαετία του 1980. Τα φυλλάδια αυτά περι-
λαµβάνουν διάφορα θέµατα, όπως για παρά-
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δειγµα για ποιες περιπτώσεις ενδείκνυνται συ-
γκεκριµένα διατροφικά συµπληρώµατα ή κά-
ποια βιταµίνη, ενδείξεις κ.λπ. ∆ιατηρούµε ένα
πελατολόγιο µε όσο το δυνατόν περισσότερα
στοιχεία, γεγονός που αφενός διευκολύνει
την εργασία µας αφετέρου δηµιουργεί µία αί-
σθηση οικειότητας ανάµεσα στο φαρµακο-
ποιό και τον πελάτη. Επιπλέον, είναι πολύ ση-
µαντικό να γνωρίζουµε τις οικονοµικές δυνα-
τότητες κάθε πελάτη και τις συνήθειές του και,
πάνω απ’ όλα, να είµαστε σε θέση να ακού-
σουµε την άποψη και τη γνώµη του, όποια και
αν είναι αυτή. Με λίγα λόγια δηλαδή, στο συ-
γκεκριµένο τοµέα, θα πρέπει να συνδυάζεται
το επιχειρηµατικό δαιµόνιο ενός ελεύθερου
επαγγελµατία και η επιστηµονική ιδιότητα και
εξειδίκευση ενός φαρµακοποιού». 

Η κυρία Περγαντά κλείνει το θέµα αυτό,
επισηµαίνοντας ότι «ένα διαχρονικό πελατολό-
γιο δηµιουργείται ή αποκτάται µέσα από ενέρ-
γειες που περιλαµβάνουν εµπιστοσύνη, ευγέ-
νεια, αµεσότητα, υψηλού επιπέδου service και
ειλικρίνεια. Η αίσθηση οικειότητας, το ενδια-
φέρον, το χιούµορ είναι εκδηλώσεις που βοη-
θούν τον ασθενή-πελάτη να νιώσει καλύτερα,
πιο άνετα και να εµπιστευθεί το σύµβουλο-
φαρµακοποιό του. Επίσης, στο ίδιο πλαίσιο
συµβάλει και η ίση αντιµετώπιση όλων χωρίς
διάκριση, είτε η σχέση είναι πελατειακή είτε
όχι και ιδιαίτερα στις επείγουσες ανάγκες».

Η φροντίδα και η συµβουλή
υγείας στο µέτρο του δυνατού

Με βάση τις προσωπικές της αρχές, η
φαρµακοποιός θεωρεί ότι είναι βασικό να µη
γίνονται υπερβολές, να µην πιέζονται οι πελά-
τες, να µη δηµιουργούνται επίπλαστες ανά-
γκες, να µη «φορτώνονται» κοινώς µε βιταµί-
νες ή καλλυντικά ή ακόµα και φάρµακα. «Για
να έχει αξία η συµβουλή υγείας αλλά και για
να αισθάνεται ασφάλεια ο πελάτης, θα πρέπει
να προτείνονται τα απαραίτητα. Κύριος στό-
χος µας είναι η σωστή αγορά, η ασφαλής για
την υγεία ή τη φροντίδα (καλλυντικά, συµπλη-
ρώµατα διατροφής κ.ά.) και την αποτελεσµατι-
κότητα. Προσπαθούµε να προτείνουµε σε κά-
θε περίπτωση το προϊόν που είναι αποδεδειγ-
µένα αποτελεσµατικό, ανεξάρτητα από την τι-
µή του. Παράµετροι όπως η χαµηλή τιµή και η
λιγότερη διαφήµιση δεν επηρεάζουν τις προ-
τάσεις µας. Με αυτόν τον τρόπο, οικοδοµού-
νται στέρεες σχέσεις µε τους πελάτες µας, κα-
θώς κερδίζουµε την εµπιστοσύνη τους.»

Τέλος, στο φαρµακείο υπάρχει βιβλιοθή-
κη, από την οποία τα ανήσυχα πνεύµατα και οι
λάτρεις της έρευνας µπορούν να φωτοτυπή-
σουν ότι τους ενδιαφέρει.

Επενδύοντας στην
αυτοθεραπεία

Πολλά άτοµα καταφεύγουν στο φαρµα-
κείο για µικροπροβλήµατα υγείας και για θέ-
µατα πρόληψης, ζητώντας τη συµβουλή του
φαρµακοποιού. Τα προϊόντα αυτοθεραπείας
παρουσιάζουν µία τάση αυξανόµενης ζήτη-
σης τις τελευταίες δεκαετίες στον ευρωπαϊκό
κόσµο και µπορεί να πει κανείς ότι πλέον
έχουν ουσιαστικά καθιερωθεί στη συνείδηση
του καταναλωτή.

«Αυτή την καθιέρωση προσπαθούµε να
επιτύχουµε και στο δικό µας πελατολόγιο, στο
οποίο παρατηρείται διαρκώς αυξανόµενη τά-
ση προς αυτή την κατεύθυνση. Ο κόσµος πλέ-
ον ενηµερώνεται και λαµβάνει πρωτοβουλίες
για την υγεία του, πάντα µε τη σωστή καθοδή-
γηση του σύµβουλου-φαρµακοποιού και χω-
ρίς να παραµελείται η σύσταση του ειδικού
γιατρού σε σοβαρά προβλήµατα», επισηµαίνει
η κυρία Περγαντά.

Επιλέγοντας τους κατάλληλους
προµηθευτές

Το στοιχείο που συµπληρώνει την εικόνα
µίας σωστής επιχείρησης, που είναι σε θέση
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Το φαρµακείο έχει πράγµατι κάτι το διαφορετικό και καινοτόµο: ο τρόπος εργασίας, η οργάνωση και τα ενδιαφέροντά του
φαίνονται πρωτοποριακά. Από το 1980, ασχολήθηκε µε αντικείµενα, όπως οµοιοπαθητική, φυτοθεραπεία, ολιστική θε-

ραπευτική κ.ά., τα οποία ακολουθήθηκαν από µια µεγάλη µερίδα συναδέλφων σχεδόν δέκα χρόνια αργότερα. Όλα αυτά
δεν ήταν απλώς προϊόντα τα οποία διέθετε προς κατανάλωση. Ήταν µια προσπάθεια πολύ πιο σηµαντική, όπως η οργάνω-
ση του εργαστηρίου και ιδιαίτερα η εκπαίδευση της οµάδας πάνω στις διάφορες θεραπείες µέσω σεµιναρίων και πολλής µε-
λέτης. Μέσα από αυτή τη γνώση, έγιναν και συνεχίζουν να γίνονται προσπάθειες εξέλιξης για όλη την οµάδα, η οποία είναι
εξαιρετικά συγκροτηµένη, καθώς εργάζεται µαζί για πολλά χρόνια. Επιγραµµατικά, τα σηµεία που έπαιξαν ιδιαίτερο ρόλο
στην εξέλιξη του φαρµακείου, είναι η γνώση, η εµπιστοσύνη και η εξυπηρέτηση.

«Άλλωστε», επισηµαίνει η φαρµακοποιός, «όπως έχει πει και ο Chris Daffy, ο Νο1 ειδικός στο χώρο των πωλήσεων
και του marketing στη Μ. Βρετανία: «Η καλή εξυπηρέτηση προς τους πελάτες πέθανε… Ζήτω η εξαιρετική εξυπηρέ-
τηση!» Το χτίσιµο ενός καλού ονόµατος και φήµης, µέσα από προϊόντα και υπηρεσίες, και µιας ισχυρής πελατειακής βά-
σης, καθώς και η ανάπτυξη δηµοσίων σχέσεων, αποτελούν το κύριο άυλο περιουσιακό στοιχείο του φαρµακείου µας,
περισσότερο και από τις πωλήσεις.
Ένα άλλο δυνατό σηµείο µας είναι η απόλυτη ποιότητα προϊόντων και υπηρεσιών, που συνοψίζεται στη λέξη-κλειδί «φερεγ-
γυότητα», µε αποτέλεσµα οι πελάτες µας να µας εµπιστεύονται µε κλειστά µάτια. Θεωρώ ότι µέσα στο φαρµακείο δεν που-
λάµε µόνο προϊόντα, αλλά και συµβουλές, λύσεις και εν τέλει έναν τρόπο ζωής».

[Τα µικρά + που κάνουν τη διαφορά]
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Παρουσίαση [ >> Φαρµακείο ]

“Η επιτυχία µίας
σύγχρονης
επιχείρησης,
εκτός από τα
οικονοµικά
στοιχεία,
βασίζεται κυρίως
στην αποδοχή της
από τους πελάτες
που την
υποστηρίζουν

”

να εξυπηρετήσει σωστά τους πελάτες της και
θέλει να ξεχωρίζει από τις υπόλοιπες στις προτι-
µήσεις των καταναλωτών, είναι αρχικά η επιλο-
γή προµηθευτών και συνεργατών. Χωρίς σω-
στούς συνεργάτες, που υποστηρίζουν τον τρό-
πο εργασίας και το ύφος που διατηρεί ο επαγ-
γελµατικός χώρος, και χωρίς συνεπείς προµη-
θευτές, που εγγυώνται τόσο την ποιότητα όσο
και την έγκαιρη παράδοση των προς πώληση
αγαθών, η αξιοπιστία µίας επιχείρησης δέχεται
ανεπανόρθωτα πλήγµατα. Αυτό αποτελεί «δόγ-
µα» για το φαρµακείο της κυρίας Περγαντά. 

Ο πελάτης πάνω από όλα

«Η επιτυχία µίας σύγχρονης επιχείρησης,
εκτός από τα οικονοµικά στοιχεία, βασίζεται κυ-
ρίως στην αποδοχή της από τους πελάτες που
την υποστηρίζουν. 

Το φαρµακείο δεν είναι ένα απλό εµπορικό
κατάστηµα, καθώς παρέχει πολλαπλές και δια-
φορετικές υπηρεσίες υγείας. Η κοινωνική πολι-
τική την οποία ακολουθεί οφείλει να είναι ανάλο-
γη, καθώς είναι εξαιρετικά σηµαντικό να απο-
λαµβάνει την εµπιστοσύνη και την έγκριση των
πελατών του. ∆εδοµένου ότι ο σύγχρονος κατα-
ναλωτής είναι πλέον ενηµερωµένος, έχει µεγα-
λύτερες απαιτήσεις και άποψη, δεν θα πρέπει
να αγνοούµε τη γνώµη του. Άλλωστε, αυτό δεν
επιθυµεί κάθε επιχειρηµατίας; Να είναι αρεστή η
επιχείρησή του και να ικανοποιεί τους ανθρώ-
πους που την καθιστούν βιώσιµη.

Στα άµεσα σχέδιά µου, λοιπόν, περιλαµβά-
νεται και µία έρευνα για την ποιότητα υπηρεσιών
στο πελατολόγιό µου.»

Σχεδιάζοντας το µέλλον

«Αρχικά, εύχοµαι να έχουµε όλοι µας
υγεία και ψυχική δύναµη για να αντιµετωπί-
σουµε τα µελλούµενα και να είµαστε σε θέση
να προλαβαίνουµε τις εξελίξεις. Καθώς
ανταγωνιστής του καλού είναι το καλύτερο,
στοχεύουµε σε ακόµα καλύτερη οργάνωση
του εργαστηρίου µας, κυρίως σε θέµατα εξο-
πλισµού, καθώς και στην οργάνωση σύντο-
µων σεµιναρίων σε οµάδες ασθενών-πελα-
τών µας όπου θα γίνεται ενηµέρωση σε διά-
φορα θεµατικά πεδία (οµοιοπαθητική, φυτο-
θεραπεία, παιδική ανάπτυξη, βιταµίνες κ.ά.).
Επιπλέον, ετοιµάζουµε µία ολοκληρωµένη
σειρά «Hand Made», χωρίς επιβαρυντικά συ-
στατικά, θεραπευτικών ιαµάτων, κρεµών,
σταγόνων, κάψουλων, σιροπιών και άλλων
προϊόντων σύγχρονης γνώσης και παρατήρη-
σης για τους πελάτες µας, τα οποία θα απο-
τελούν συµπλήρωµα στην κλασική θεραπεία,
όπως σε µία αγωγή κατά της ξηροδερµίας,
της ψωρίασης κ.λπ.»

Και η κυρία Περγαντά κλείνει λέγοντας:
«∆ιατηρώντας σταθερή την ελπίδα ότι κάποιο
από τα παιδιά της οικογένειας θα θελήσει να
ασχοληθεί µε τη δουλειά αυτή στο µέλλον, σχε-
διάζω να προσανατολίσω τις δραστηριότητες
µου και σε άλλο επίπεδο. Βέβαια, µετά την εκ-
παίδευση και των νέων, θα µπορέσω να... κάνω
κάτι και για µένα, κάτι που το θέλω πάρα πολύ:
να αποτυπώσω σε ένα βιβλίο όλη αυτή την

εµπειρία πίσω από τον πάγκο…!»   �

Πόπη Χαραµή
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Φαρµακοποιός-Manager: Ποιες είναι οι γενικές τάσεις
στην εµπορική αρχιτεκτονική των καταστηµάτων στην
Ευρώπη;
François Demailly: Λόγω του αυξηµένου ανταγωνισµού
που υπάρχει στον τοµέα των πωλήσεων, η εµπορική αρχι-
τεκτονική εισχωρεί όλο και περισσότερο στην υπηρεσία
της προσέλκυσης του καταναλωτή. Αυτό γίνεται µε σκοπό
να του προσφέρει µια άνεση αγορών σε ένα αξιόλογο πε-
ριβάλλον, σύµφωνα µε την εµπορική πολιτική του σηµείου
πώλησης. 

Φ-Μ: Το φαρµακείο, ως «κατάστηµα υγείας», µέχρι ποιο
βαθµό θα πρέπει να ακολουθεί αυτές τις τάσεις; 
F.D.: Το φαρµακείο, δεδοµένου ότι είναι ένα κανάλι δια-
νοµής, δεν έχει άλλα περιθώρια επιλογής. Εάν σκοπεύ-
ει να αναπτύξει και να διατηρήσει µια πελατεία διαφορε-

™¯Â‰È¿˙ÔÓÙ·˜
ÙÔ concept ÙÔ˘ ¯ÒÚÔ˘ 

Σύµφωνα µε το François Demailly, Inter-

national Merchandising Manager του Οµί-

λου Pierre Fabre, το ελληνικό φαρµακείο κά-

νει µία αξιόλογη προσπάθεια ανανέωσης του

χώρου και της εικόνας του, αλλά έχει δρόµο

ακόµη µπροστά του για να συναγωνιστεί τα

καταστήµατα του σύγχρονου εµπορίου. Τον

συναντήσαµε σε µια πρόσφατη επίσκεψή του

στη χώρα µας και απάντησε πρόθυµα στις

ερωτήσεις µας

Συνέντευξη

François Demailly, 
International Merchandising Manager του Οµίλου Pierre Fabre

[∏ ÁÓÒÌË ÂÓfi˜ ÂÈ‰ÈÎÔ‡]
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τική από αυτήν που συνδέεται µόνο µε την
εκτέλεση των συνταγών, πρέπει να αναλάβει
την ευθύνη. Πράγµα που σηµαίνει ότι πρέπει
να προσαρµόσει το δικό του σηµείο πώλησης
σε αυτά τα οικονοµικά και εµπορικά δεδοµέ-
να, υπολογίζοντας πάντα τις ιδιαιτερότητες
του καναλιού αυτού. 

Φ-Μ: Τι ιδιαιτερότητες παρατηρείτε σαν ειδι-
κός στο θέµα, όσον αφορά στο σχεδιασµό
του χώρου, δηλαδή τη δηµιουργία concept
στο ελληνικό φαρµακείο, σε σχέση µε τα φαρ-
µακεία στην Ευρώπη;
F.D.: Στο επίπεδο των υλικών (ξύλο, γυαλί, µέ-
ταλλο, βερνίκι, πλαστικό) υπάρχει µικρή διαφο-
ρά, µε εξαίρεση τις αναλογίες συνδυασµού
τους που ποικίλλουν από τη µια χώρα στην άλ-
λη, ανάλογα µε την κουλτούρα της, το οικονοµι-
κό της επίπεδο, την τοπική παραγωγή και την τε-
χνογνωσία.

Στην Ελλάδα, κατά τη διάρκεια των επισκέ-
ψεών µου σε αρκετά φαρµακεία, παρατήρησα
δύο σηµαντικές διαφορές σε σχέση µε τα φαρ-
µακεία στην Ευρώπη.

Η πρώτη αφορά στο φωτισµό. Καθώς δεν
έχει δοθεί ιδιαίτερη σηµασία στη συνολική κά-
λυψη φωτεινότητας του χώρου και στο φωτισµό
των εκθετηρίων και των βιτρινών, τα φαρµακεία
αυτά έχουν µία ατµόσφαιρα πιο θλιµµένη και
παλιοµοδίτικη. 

Η δεύτερη διαφορά αφορά στους πάγκους.
Στην Ελλάδα, ισχύει ο κανόνας «πάγκος – φράγ-
µα». Πρόκειται για ένα µεγάλο και επιβλητικό πά-
γκο, συχνά µονοκόµµατο. Αυτό αφενός καθιστά
δύσκολο έναν εµπιστευτικό διάλογο ανάµεσα
στον πελάτη και στο φαρµακοποιό του και αφε-
τέρου δυσχεραίνει την κυκλοφορία του πωλητή
και του πελάτη µέσα στο χώρο. Για να µην ανα-
φερθούµε και στην ισχνή εµπορική αποδοτικό-
τητα ενός τέτοιου πάγκου. Η αντίληψη για τους
πάγκους στην Ελλάδα βρίσκεται ακόµα πολύ πί-
σω σε σχέση µε τις εξελίξεις στην Ευρώπη!

Φ-Μ: Πιστεύετε ότι το κοινό concept στο χώ-
ρο, που εφαρµόζεται από τις συνενώσεις ή τις
αλυσίδες ανεξάρτητων φαρµακείων στην Ευ-
ρώπη, βοηθά στην επιχειρηµατική εξέλιξη;
F.D.: Κάθε χώρα έχει τις ιδιαιτερότητές της. Εάν
πάτε στη Ρουµανία, κυρίαρχοι στη διανοµή
φαρµάκων είναι οι αλυσίδες φαρµακείων. ∆ια-
φέρουν ως προς το χρώµα κυρίως και όχι ως
προς το σχέδιο των επίπλων. Μία αλυσίδα είναι
χρώµατος µπλε, µία άλλη χρώµατος πορτοκαλί
ή πράσινου. 

Οι εταιρείες ή οι αλυσίδες φαρµακείων στην
Ευρώπη προσπαθούν να αξιοποιήσουν, να επι-
κοινωνήσουν τη δική τους ταυτότητα. Η οικονο-
µική ανάπτυξη µιας αλυσίδας φαρµακείων περ-
νά µέσα από την αναγνώριση του πελάτη σε
σχέση µε την εικόνα της. Η κοινή ταυτότητα ενι-
σχύει την εικόνα της αλυσίδας στον καταναλω-
τή. Αναµφισβήτητα, η εµπορική αρχιτεκτονική
αποτελεί έναν από τους µοχλούς της δηµιουρ-
γίας κοινής ταυτότητας.

Φ-Μ: Βάζοντας το φαρµακοποιό να ανακαλύ-
ψει και να εφαρµόσει την έννοια  «Εµπορική
Αρχιτεκτονική Καταστήµατος» ως σύγχρονος
επιχειρηµατίας, µήπως αντιµετωπίζουµε τον
κίνδυνο να υποβιβασθεί η επιστηµονική του ει-
κόνα;
F.D.: Μέχρι πριν από λίγα χρόνια ο φαρµακο-
ποιός δεν είχε συνειδητοποιήσει την ανάγκη να
δραστηριοποιηθεί ιδιαίτερα στην επιχειρηµατι-
κή του εξέλιξη παράλληλα µε την επιστηµονική,
καθώς οι περισσότεροι θεωρούσαν τους εαυ-
τούς τους µόνο επιστήµονες. Τα τελευταία χρό-
νια όµως τα πράγµατα εξελίχθηκαν, όπως εξελί-
χθηκαν και η αγορά και ο καταναλωτής.

Οι εταιρείες δερµοκαλλυντικών και παρα-
φαρµάκων δηµιούργησαν µια νέα επιχειρηµατι-
κή δραστηριότητα για το φαρµακείο, «αναγκά-
ζοντας» συχνά το φαρµακοποιό να διευρύνει το
χώρο πωλήσεων και τη βιτρίνα του, να τοποθε-
τήσει νέα έπιπλα, να επενδύσει και να δώσει µε-
γαλύτερη σηµασία στην έκθεση και την προβο-
λή αυτών των προϊόντων, καθώς και των προω-
θητικών τους υλικών.

Έτσι, ο φαρµακοποιός, ωθούµενος πλέον
από τις εξελίξεις της αγοράς και από τη νέα συ-
µπεριφορά του καταναλωτή ως προς την ενη-
µέρωση και πληροφόρησή του, είτε από τα Μέ-
σα Ενηµέρωσης είτε από το Ιατρικό Σώµα, µπαί-
νει σε µια νέα λογική, σε µια νέα δραστηριότητα,
αυτήν του επιχειρηµατία: φροντίζει να έχει ποι-
κιλία προϊόντων, να τα προβάλλει στο χώρο και
να εµπλουτίζει τις γνώσεις του για να τα προω-
θήσει, εφαρµόζοντας τη συµβουλή υγείας προς
τον πελάτη.

Αυτή η νέα δραστηριότητα σε καµία περί-
πτωση δεν θα µπορούσε να ισχυριστεί κανείς
ότι υποβιβάζει την επιστηµονική του εικόνα,
αντίθετα µάλιστα την αναδεικνύει περισσότερο
και παράλληλα τον διαφοροποιεί από τα άλλα
καταστήµατα.

Έτσι, λοιπόν, θα έλεγα ότι η εµπορική αρχιτε-
κτονική κινείται γύρω από µία στρατηγική ανα-
βάθµισης της εικόνας του. Ο επιστήµονας φαρ-

Συνέντευξη

“Ο µεγάλος
µονοκόµµατος
πάγκος καθιστά
δύσκολο τον
εµπιστευτικό
διάλογο ανάµεσα
στον πελάτη και τον
φαρµακοποιό

”
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Συνέντευξη

µακοποιός και εγγυητής της σωστής διανοµής
των φαρµάκων είναι αρµόδιος να ασχοληθεί µε
την οργάνωση ποιοτικών προσφερόµενων υπη-
ρεσιών, προσαρµοσµένων στην ιδιαιτερότητα
του επαγγέλµατός του ως παράγοντα υγείας.

Αυτό σηµαίνει ότι πρέπει να λάβει υπ’ όψιν
του και να εφαρµόσει την προστιθέµενη αξία
του επαγγέλµατός του, δηλαδή τη συµβουλή
υγείας, καθώς και πληροφορίες που έχουν
σχέση µε την υγεία, παράλληλα µε την εµπορι-
κή του στρατηγική, και να προβάλει ιδιαίτερα
την επιστηµονική του εικόνα και την προσωπι-
κότητά του.

Σε αυτό το σηµείο, θα ήθελα βέβαια να επι-
σηµάνω ότι η πανεπιστηµιακή του εκπαίδευση
δεν τον προετοιµάζει σφαιρικά, έτσι ώστε να
προβεί σε αυτό το διάβηµα της σωστής εµπορι-
κής οργάνωσης του χώρου.

Εµείς τον βοηθάµε, σαν εξωτερικοί σύµ-
βουλοι-συνεργάτες, να σχεδιάσει και να δηµι-
ουργήσει ένα φαρµακείο που θα είναι ικανό να
ανταποκριθεί στις προσδοκίες της αυριανής
αγοράς και των πελατών του. 

Φ-Μ: Τι συµβουλές θα δίνατε για τη βελτίωση
της εικόνας του ελληνικού φαρµακείου;
F.D.: Πιστεύω ότι σήµερα το ελληνικό φαρµακείο
κάνει µια αξιόλογη και φιλότιµη, θα έλεγα, προ-
σπάθεια ανανέωσης του χώρου του. Τα σηµεία
προσοχής, κατά τη γνώµη µου, πρέπει να είναι ο
φωτισµός, οι πάγκοι και η σήµανση των µαρκών

και των κατηγοριών προϊόντων. Όλα αυτά θα
βελτιώσουν την επικοινωνία του µε τον πελάτη
και την αναγνώριση των προϊόντων στο χώρο.

Μια δεύτερη συµβουλή αφορά στη διάταξη
της συρταριέρας φαρµάκων, που συχνά τοπο-
θετείται παράλληλα πίσω από τον πάγκο εξυπη-
ρέτησης, «κλέβοντας» έναν ιδιαίτερα σηµαντι-
κό χώρο επικοινωνίας του πελάτη µε πιο κατα-
ναλωτικά προϊόντα. Αντίθετα, η κάθετη τοποθέ-
τηση της συρταριέρας φαρµάκων, καθώς και η
παράλληλη ανάπτυξη ραφιών µε προϊόντα
O.T.C. ή προϊόντα αυτοθεραπείας στο «ζεστό»
αυτό σηµείο θα είχε άµεσο θετικό αποτέλεσµα
στον τζίρο των προϊόντων που εκθέτονται.    �

Ο κ. François Demailly έχει πραγµατοποιήσει
σπουδές στην Ανώτατη Εµπορική Σχολή στη
Γαλλία. Υπήρξε, κατά τη διάρκεια 3 ετών, διευθυ-
ντής των εµπορικών τµηµάτων -εκτός του τµήµα-
τος διατροφής- στο Monoprix (αλυσίδα γαλλι-
κών καταστηµάτων). Το 1984, προσελήφθη από
την εταιρεία Pierre Fabre Dermo-Cosmétique,
στην οποία ανέλαβε τις ακόλουθες αρµοδιότη-
τες: εκπαιδευτής merchandising, υπεύθυνος
διαπραγµατεύσεων των µεγάλων πελατών, διευ-
θυντής των merchandisers και των διακοσµη-
τών, σύµβουλος ανάπτυξης φαρµακείου. Το
1999 ανέλαβε την επέκταση και την πραγµάτω-
ση του διεθνούς merchandising του οµίλου. 

“Ο φαρµακοποιός,
ωθούµενος πλέον
από τις εξελίξεις
της αγοράς και 
από τη νέα
συµπεριφορά του
καταναλωτή µπαίνει
σε µια νέα λογική,
αυτήν του
επιχειρηµατία

”
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Φάκελος
[ >> Οργάνωση χώρου]
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[ >> Οργάνωση χώρου ] Φάκελος

Τ ι σηµαίνει, λοιπόν, ένα «καλό» κατάστηµα;
Εκεί είναι όλη η ουσία!

Η έννοια αυτή δεν σταµατά να απασχολεί τον
τοµέα της διανοµής, από το πιο µικρό κατάστηµα
µέχρι το πολυκατάστηµα.

Βέβαια, όσο ο καταναλωτής αλλάζει, αλλά-
ζουν και τα σχέδια που εφαρµόζονται προς το σκο-
πό αυτό, αλλά τα βασικά στοιχεία παραµένουν ίδια:
Πελάτης, Προϊόν, Σηµείο πώλησης. Τα χαρακτηρι-
στικά που διαθέτει ένα κατάστηµα που «πουλάει»
είναι: 

➤ Ευκολία πρόσβασης
➤ Επιλογή προϊόντων
➤ Ευχάριστος χώρος
➤ Σωστές υπηρεσίες

Εκείνο που θα πρέπει να γίνει αντιληπτό σε όλη
αυτή την προσπάθεια είναι ότι υπάρχει µια βασική
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˘ÏÔÔ›ËÛË
Ανακαινίζοντας το χώρο του φαρµακείου στη σηµερινή εποχή

που ο κόσµος, ή καλύτερα ο πελάτης, επιθυµεί την καινοτοµία

αλλά και την αξιοπιστία, ο φαρµακοποιός δεν θα πρέπει να

αγνοήσει τη µέγιστη σπουδαιότητα της «εµπορικής αρχιτεκτονι-

κής», δηλαδή του εµπορικού σχεδιασµού του χώρου

“Τα χαρακτηριστικά
ενός φαρµακείου
που “πουλάει” είναι
ευκολία
πρόσβασης,
επιλογή προϊόντων,
ευχάριστος χώρος
και σωστές
υπηρεσίες

”
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διαφορά µεταξύ της ανακαίνισης των επίπλων -
δηλαδή όµορφα έπιπλα, ραφιέρες, συρταριέ-
ρες, πάγκοι- και του εµπορικού σχεδιασµού.

Η εµπορική αρχιτεκτονική έχει ως αποστο-
λή να δηµιουργήσει µία σχέση µεταξύ της προ-
σφοράς προϊόντων και υπηρεσιών του φαρµα-
κείου µε τον πελάτη.

Τα πάντα πρέπει να είναι σχεδιασµένα ώστε
να εξυπηρετούν και να αναδεικνύουν την προ-
σφορά, προκειµένου να δηµιουργήσουν ένα
δυνατό σύνδεσµο µε τον καταναλωτή.

Σήµερα πλέον, τα καταστήµατα που «χά-
νουν έδαφος» στην αγορά είναι αυτά που δεν
έχουν κατανοήσει την προστιθέµενη αξία της
«προσφοράς» για την οποία γίνεται λόγος. Και
αν η προσφορά δεν γίνεται αντιληπτή από τον
πελάτη, τα ωραία έπιπλα δεν µπορούν να την
αντικαταστήσουν!

Έτσι λοιπόν, αυτό που είναι πρωταρχικά
αναγκαίο είναι να γνωρίζουµε «αυτό που θέ-
λουµε να πούµε και να προβάλουµε», την προ-
σφορά µας δηλαδή, «σε ποιον θέλουµε να την
προβάλουµε», τον πελάτη µας δηλαδή, και
«πώς θα την προβάλουµε», δηλαδή τον τρόπο
και τα µέσα.

Εδώ µπαίνει και η έννοια του «εµπορικού
σχεδιασµού».

Το όµορφο δεν αρκεί για την
επιτυχία

Πώς να επανασχεδιάσουµε το φαρµακείο
µας για να αυξήσουµε τον τζίρο µας;

Μια συχνή ερώτηση που συχνά καταλήγει
στην απόφαση µίας ανακαίνισης.

Σε όλες τις περιπτώσεις, στόχος είναι να
κερδίσουµε χώρο πωλήσεων, να κερδίσουµε
µέτρα στα ράφια, να διευκολύνουµε και να βελ-
τιώσουµε την προσέγγιση του πελάτη προς τα
εκτιθέµενα προϊόντα, µε άλλα λόγια να µεγιστο-
ποιήσουµε το χώρο πωλήσεων, µειώνοντας
πολλές φορές ακόµη και το χώρο του εργαστη-
ρίου.

Αναµφισβήτητα, η ανακαίνιση του φαρµακεί-
ου αυξάνει πάντα τον τζίρο. Αλλά η εµπορικά µε-
λετηµένη ανακαίνιση και όχι µόνο η «όµορφη»,
είναι αυτή που φέρνει τη γρήγορη απόσβεση της
επένδυσης.

Η αξία της γνώσης 
του marketing

Είναι γεγονός ότι στον τοµέα του φαρµάκου
ο πελάτης δεν αγοράζει γιατί ευαισθητοποιήθη-
κε από την «προσφορά» του προϊόντος, αλλά
γιατί είναι υποχρεωµένος.

Εδώ η αγορά είναι απαραίτητη. 
Ποιος όµως θα διαφωνήσει ότι δεν πρέπει να

παραµεληθεί και η προσφορά υπηρεσιών, δηλα-
δή της «συµβουλής υγείας»;

Και σε αυτήν την απαραίτητη προσφορά,
πόσο βοηθά ο χώρος ή οι διαστάσεις του πά-
γκου, που καθορίζουν την απόσταση, την επα-
φή και την εξασφάλιση της εµπιστευτικότητας
κατά την επαφή µας µε τον πελάτη;

Παράλληλα όµως, στο φαρµακείο διατίθε-
νται και παραφαρµακευτικά προϊόντα.

Εδώ η αγορά είναι λιγότερο αναγκαία και
επηρεάζεται περισσότερο από την ευαισθητο-
ποίηση του πελάτη, από την προβολή και την έκ-
θεση των προϊόντων στο χώρο, χωρίς φυσικά
να παραµελήσουµε τη σπουδαιότητα της αν-
θρώπινης προσέγγισης και της επιστηµονικής
συµβουλής που ενισχύονται σηµαντικά από την
ικανότητα επικοινωνίας του φαρµακοποιού και
της οµάδας του.

Καταλήγουµε, λοιπόν, στο ότι το φαρµακείο
«εργάζεται» παράλληλα µε δύο αγορές.

Η πρώτη, αυτή του φαρµάκου, είναι µια
αναγκαστική αγορά που, σύµφωνα µε τους
όρους του marketing, εισάγει µία «αξία χρή-
σης». Ο πελάτης µπαίνει στο φαρµακείο για να
εκτελέσει µια συνταγή ώστε να θεραπευθεί.

Η δεύτερη αγορά, που αφορά στα παρα-
φάρµακα, εισάγει περισσότερο µια «αξία εικό-
νας». Π.χ.: «Αγοράζω καλλυντικά ή συµπληρώ-
µατα διατροφής ή προϊόντα στοµατικής υγιει-
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“Η εµπορική
αρχιτεκτονική 
έχει ως αποστολή
να δηµιουργήσει 
µία σχέση µεταξύ
της προσφοράς
προϊόντων και
υπηρεσιών 
του φαρµακείου 
µε τον πελάτη

”
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Καταλήγουµε, λοιπόν, στο πόσο απα-
ραίτητος είναι ο σχεδιασµός του φαρµα-
κείου πάνω σε µια λογική προσανατολι-
σµένη στον καταναλωτή, στην ανάδειξη
της προσφοράς, διατηρώντας παράλλη-
λα ένα ύφος και µια εικόνα προσανατολι-
σµένη στην αξιοπιστία και τη συµβουλή
υγείας.

Αναδεικνύοντας στο χώρο
τα παραφάρµακα, δίνοντας
έµφαση στην παρορµητική
ζήτηση και αγορά

Υπάρχουν «σηµεία-κλειδιά» πολύ
σηµαντικά για το σχεδιασµό του χώρου
και των επίπλων που προορίζονται ειδι-
κά για τα παραφαρµακευτικά προϊόντα.
Αυτά τα «σηµεία-κλειδιά» κάνουν τη
διαφορά. Για παράδειγµα, όταν µια µη-
τέρα ψάχνει ένα προϊόν για το µωρό

νής από το φαρµακείο, γιατί τα θεωρώ πιο
αξιόπιστα από τα αντίστοιχα που πωλού-
νται στα άλλα κανάλια διανοµής, καθώς
προβάλλουν µια πιο επιστηµονική εικόνα,
που ενισχύεται από την εγγύηση αποτελε-
σµατικότητας και ασφάλειας χρήσης για
την οποία µε διαβεβαιώνει ο φαρµακοποι-
ός µου».

Αυτές οι δύο διαφορετικές αγορές,
που πρέπει να συνυπάρχουν µέσα στον
ίδιο χώρο και που ανταποκρίνονται σε δύο
διαφορετικές συµπεριφορές καταναλω-
τή, πρέπει να αξιοποιηθούν µε διαφορετι-
κή µεταχείριση στο χώρο.

Εάν δουλέψουµε πάνω στη λογική του
«τι θέλει ο πελάτης», όπως όλα τα σύγχρο-
να  καταστήµατα, πρέπει να εφαρµόσουµε
µια επικοινωνία και ένα merchandizing που
να ανταποκρίνονται σε ένα «marketing
προσφοράς» και όχι σε ένα «marketing
ζήτησης». Αλλά το πρόβληµα είναι ότι τα
φαρµακεία τις περισσότερες φορές
έχουν εφαρµόσει αντίστροφα την παρα-
πάνω θέση.

Οι φαρµακοποιοί οφείλουν να γνωρί-
ζουν τους τύπους της πελατείας τους και
ιδιαίτερα τα «θέλω» και τις «ανάγκες»
τους, για την κάλυψη των οποίων δρασκε-
λίζουν το κατώφλι του φαρµακείου τους.

Ο γενικός στόχος στην αγορά σήµερα
είναι η προσφορά προϊόντων και υπηρε-
σιών που ανταποκρίνονται στις προσδο-
κίες του καταναλωτή.

Έτσι, ο φαρµακοποιός καλείται να εί-
ναι συγχρόνως και καλός επιστήµονας και
καλός έµπορος. Αυτό το τελευταίο σε κα-
µία περίπτωση δεν του αφαιρεί την αξιοπι-
στία του σαν επιστήµονα!

Ακολουθώντας τις τάσεις
της αγοράς

Είναι γεγονός ότι πολλά φαρµακεία,
σαν «καταστήµατα», έχουν ένα χώρο και
µία διάταξη προϊόντων που δεν εξυπηρετεί
τον πελάτη. Με µια πληθώρα προωθητι-
κών υλικών που δυσκολεύουν την πρό-
σβαση στα ράφια, µε ένα «δάσος» από εκ-
θετήρια στον πάγκο εξυπηρέτησης που
δυσκολεύουν την ανθρώπινη προσέγγιση
και επικοινωνία, καθώς και την ταχεία εξυ-
πηρέτηση, µε προϊόντα «προστατευµένα»
σε προθήκες µε τζάµια που σε προειδοποι-
ούν «ΜΗΝ ΑΓΓΙΖΕΤΕ», θα έλεγε κανείς ότι
το φαρµακείο δεν έχει εξελιχθεί σαν κατά-
στηµα µέσα στη σύγχρονη αγορά.

Μπορεί κάποιοι να ισχυριστούν: «δεν
έχει σηµασία ο χώρος, σηµασία έχουν οι
άνθρωποι και η ικανότητα της οµάδας
µας να εξυπηρετήσουµε τον πελάτη».

Αυτή η θέση δεν ευνοεί και πολύ την
κινητοποίηση του φαρµακοποιού για
αλλαγές και βελτιώσεις στο χώρο του.

Κανένας δεν αµφισβητεί ότι η αν-
θρώπινη προσέγγιση και η εγκάρδια
επικοινωνία µε τον πελάτη είναι το Α
και το Ω για την επιτυχία της επιχείρη-
σης του φαρµακείου.

Ας αναρωτηθούµε, όµως, πόσο
µεγαλύτερη επιτυχία θα είχε η πρότα-
σή µας και η συµβουλή µας σε προϊό-
ντα προς τον πελάτη, αν ο χώρος ήταν
πιο ευχάριστος και πιο πρακτικός, αν
υπήρχαν όµορφα έπιπλα µε µελετηµέ-
νη διάταξη και σήµανση προϊόντων.
Αν, γενικά, το περιβάλλον και ο χώρος
έκαναν τον πελάτη µας να αισθάνεται
πιο άνετα, πιο ευχάριστα!

[ >> Οργάνωση χώρου ] Φάκελος

1Ô˜: Τζίρος σταθερός ή µε πτωτική τάση
2Ô˜: Έναρξη λειτουργίας ενός νέου σύγχρονου φαρµακείου στη γειτονιά
3Ô˜: Πελάτες που δεν βρίσκουν ποικιλία παραφαρµακευτικών προϊόντων
4Ô˜: Πολύ περιορισµένος χώρος πωλήσεων
5Ô˜: Σχετική φθορά των επίπλων 
6Ô˜: Ανάγκη αλλαγής! Όταν θέλετε να κάνετε µια νέα κίνηση, πολλές φορές δεν χρειάζεται να «ξηλώσετε» όλο το

φαρµακείο! Η βελτίωση του φωτισµού, ο νέος σχεδιασµός των πάγκων εξυπηρέτησης πελατών, µερικές νέες
γόνδολες προβολής, ή η προσθήκη µιας νέας συρταριέρας για τα φάρµακα στο back office, µπορεί να δώσουν
«νέα πνοή» στο χώρο σας.

7Ô˜: Η πάροδος του χρόνου. Οι ειδικοί συνιστούν επαναδιάταξη του χώρου κάθε 5-6 έτη.
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3Ô˜: Πελάτες που δεν βρίσκουν ποικιλία παραφαρµακευτικών προϊόντων
4Ô˜: Πολύ περιορισµένος χώρος πωλήσεων
5Ô˜: Σχετική φθορά των επίπλων 
6Ô˜: Ανάγκη αλλαγής! Όταν θέλετε να κάνετε µια νέα κίνηση, πολλές φορές δεν χρειάζεται να «ξηλώσετε» όλο το

φαρµακείο! Η βελτίωση του φωτισµού, ο νέος σχεδιασµός των πάγκων εξυπηρέτησης πελατών, µερικές νέες
γόνδολες προβολής, ή η προσθήκη µιας νέας συρταριέρας για τα φάρµακα στο back office, µπορεί να δώσουν
«νέα πνοή» στο χώρο σας.

7Ô˜: Η πάροδος του χρόνου. Οι ειδικοί συνιστούν επαναδιάταξη του χώρου κάθε 5-6 έτη.

➥
➥
➥
➥
➥
➥

➥

➥
➥
➥
➥
➥
➥

➥

[7 λόγοι για να αποφασίσετε µία ανακαίνιση]
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της, θα πρέπει να µπορεί να το βρει γρήγορα
και εύκολα. 

Το ίδιο ισχύει και για τα συµπληρώµατα δια-
τροφής. Αν κάποιος πελάτης θέλει κάτι για τό-
νωση και ενίσχυση της µνήµης, θα πρέπει να
µπορεί να το βρει εύκολα, καθοδηγούµενος
από την κατάλληλη διάταξη και σήµανση των
προϊόντων.

Σε κάθε περίπτωση, το merchandizing, δη-
λαδή η τοποθέτηση, η «σκηνοθεσία» και η σή-
µανση των προϊόντων, θα πρέπει να γίνει µε πα-
ράλληλη µελέτη του τρόπου αντίληψης των ανα-
γκών του πελάτη, της κουλτούρας και της ψυχο-
λογίας του.

Κατανοούµε, λοιπόν, τη στρατηγική σηµα-
σία ορισµένων ενεργειών που επιτρέπουν τη
βελτίωση της απόδοσης του χώρου πωλήσεων.

Εξάλλου, είναι γνωστό ότι τελικά υπάρχουν
δύο τρόποι για να βελτιώσουµε τον τζίρο µας
στον τοµέα των παραφαρµάκων: είτε κερδίζο-
ντας νέους πελάτες είτε αυξάνοντας το «καλάθι»
αγορών των υπαρχόντων πελατών µας. 

Πώς να αναδιοργανώσουµε
αποδοτικότερα το χώρο του
φαρµακείου

Στην πράξη, η όλη προσπάθεια της αποδοτι-
κότερης εκµετάλλευσης του χώρου και της
προβολής προϊόντων επιβάλλει µία αναδιοργά-
νωση του χώρου που να στηρίζεται:

α) στη σωστή κατηγοριοποίηση που οδηγεί
στην ευκολία προσέγγισης του πελάτη, 

β) στην εµφανή σήµανση των προϊόντων ή
των θεµάτων, που οδηγεί στην καλύτερη επικοι-
νωνία µε τον πελάτη,

γ) στο σωστό merchandizing για εµφανέ-
στερη προβολή των προϊόντων και 

δ) στην κατάλληλη επιλογή του χώρου ανά-
λογα µε την απόδοση τζίρου, αφήνοντας πα-
ράλληλα και τα καλύτερα περιθώρια κέρδους. 

Μόνο έτσι θα έχουµε καλύτερη απόδοση
της επένδυσής µας!

Η εφαρµογή αυτής της νέας αναδιοργάνω-
σης θα πρέπει να γίνει µε παράλληλη γραπτή
σήµανση των κατηγοριών προϊόντων ή καλύτε-
ρα των θεµάτων (αναγκών) υγείας που κατανο-
εί και αντιλαµβάνεται εύκολα ο πελάτης µας,
παρά µε τη σήµανση της µάρκας. Για παράδειγ-
µα, πολύ πιο εύκολα αντιλαµβάνεται ο κατανα-
λωτής µία ταµπελίτσα στο ράφι που λέει: «Ερε-
θισµένο, ευαίσθητο δέρµα», παρά µία ταµπελί-
τσα µε τη µάρκα των προϊόντων.

10 χρυσές συµβουλές
αναδιοργάνωσης του
φαρµακείου σας

1. ∆ιαχωρίστε στο χώρο, στις ραφιέρες, τις
κατηγορίες προϊόντων και τοποθετήστε εµφα-
νείς σηµάνσεις στην κορυφή τους, όπως: 
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“Υπάρχουν 
δύο τρόποι για να
βελτιώσουµε 
τον τζίρο µας 
στον τοµέα των
παραφαρµάκων:
είτε κερδίζοντας
νέους πελάτες 
είτε αυξάνοντας 
το «καλάθι»
αγορών τους

”
[Θα πρέπει να γνωρίζετε ότι…]
�Η διευκόλυνση της αυτοεξυπηρέτησης των πελατών στο χώ-

ρο πωλήσεων των παραφαρµακευτικών προϊόντων είναι
στρατηγικής σηµασίας. Οδηγεί και στην προσέλευση νέων
πελατών και στην αύξηση του µέσου τζίρου πωλήσεων.

�Ο σαφής προσδιορισµός µιας κατηγορίας στα ράφι βοηθά
παράλληλα και στην καλύτερη εκτίµηση της απόδοσης αυτής
της κατηγορίας.

�Ο τζίρος µίας κατηγορίας προϊόντων εξαρτάται από την ποι-
κιλία και την ανάδειξη αυτής της κατηγορίας στο χώρο, τον
τύπο της πελατείας στη συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή,
τον τοπικό ανταγωνισµό µε άλλα φαρµακεία ή καταστήµατα

και το ιστορικό και την εικόνα που έχει το φαρµακείο.
�Η ελκυστικότητα της εµφάνισης, εξωτερικής και εσωτερικής,

του φαρµακείου έχει άµεση επιρροή στην προσέλευση πελα-
τείας και στο µέσο τζίρο πωλήσεων. 

�Σε γενικές γραµµές, το 50% των αγορών από τους πελάτες
αποφασίζεται µέσα στο φαρµακείο.

�∆εν χρειάζεται να τροµάζετε µε την ιδέα της κλοπής µερικών
προϊόντων από τις προθήκες σας! ∆εν είναι τόσο σοβαρό.
Υπάρχει ένα ανεκτό όριο κλοπής που στο σύγχρονο εµπόριο
το θεωρούν µέρος της απαραίτητης «ανταλλαγής επικοινω-
νίας» µε τον πελάτη.
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- ∆ερµατικοί ερεθισµοί (αντιφλεγµονώδες
- ενυδατικό - ήπιο καθαριστικό)

- ∆ιάρροια – ∆υσκοιλιότητα.

5. Κάνετε αυστηρή επιλογή των παρα-
φαρµακευτικών προϊόντων.

Μέσα από τα στοιχεία πωλήσεων ή
αγορών σας, επισηµάνετε τις µάρκες, τις
κατηγορίες και τα προϊόντα που πουλάνε
περισσότερο ή αυτά που εσείς θέλετε να
προωθήσετε. ∆ώστε τους προτεραιότητα
στο χώρο. Αντίθετα, µειώστε στο ελάχιστο
το stock στα προϊόντα που δεν ανακυκλώ-
νονται τουλάχιστον 3 φορές το χρόνο και,
αν είναι δυνατόν, επιστρέψτε τα ή αντικα-
ταστήστε τα. Εδώ, απαραίτητα για την
αξιολόγηση είναι τα στοιχεία «sell out» από
τη µηχανογράφηση. 

Προσοχή στις τοποθετήσεις νέων
προϊόντων! 

6. ∆ηµιουργήστε µέσα στο χώρο του
φαρµακείου σας µία θεραπευτική ή συµ-
βουλευτική καµπίνα. Μέσα στο εργαστή-
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➤ ∆ερµοκαλλυντικά 
➤ Βιταµίνες – συµπληρώµατα
➤ Προϊόντα αυτοθεραπείας
➤ Στοµατική υγιεινή
➤ Βρεφικά είδη 
➤ Φροντίδα ποδιών
➤ Ορθοπεδικά
➤ ∆ιαιτητικά 
➤ ∆ιαγνωστικά
➤ Κτηνιατρικά κ.λπ.

2. ∆ηµιουργήστε στο χώρο πωλήσεων
(αν είναι δυνατόν, πάνω σε µία γόνδολα ή
σε ένα τραπεζάκι) ένα χώρο εποχιακών
προβολών ή προσφορών. 

Τοποθετήστε τυχόν δώρα που δίδο-
νται µαζί και κοινοποιήστε γραπτώς την
προβολή ή την προσφορά µε χρήση ενός
εµφανούς χρωµατικού δείκτη (σε χοντρό
χρωµατιστό χαρτόνι ή σε χαρτί µέσα σε ει-
δική θήκη από plexiglass).

3. Στο χώρο των βιταµινών και των συ-
µπληρωµάτων και στο ύψος των µατιών, δη-
µιουργήστε, σε 2-3 ράφια, µια θεµατική κα-
τηγοριοποίηση των συµπληρωµάτων (για την
αντιµετώπιση 6-7 συχνών προβληµάτων). 

➤ Άσκηση - Τόνωση
➤ Αϋπνία - Άγχος
➤ Πίεση - Χοληστερίνη
➤ ∆έρµα - Νύχια - Μαλλιά
➤ Αδυνάτισµα
➤ Εµµηνόπαυση

Βάλτε µπροστά στο καθένα την κατάλ-
ληλη σήµανση του προβλήµατος. Αυτή η
θεµατική κατηγοριοποίηση διευκολύνει
όχι µόνο τον καταναλωτή, αλλά και εσάς
τους ίδιους στην πρότασή σας.

4. Προβάλετε τα προϊόντα αυτοθε-
ραπείας.

Κοντά στον πάγκο εξυπηρέτησης και
δίπλα στις συρταριέρες των φαρµάκων, δη-
µιουργήστε 2-3 ράφια Οικογενειακής θε-
ραπευτικής µε σηµάνσεις, τοποθετώντας
3-4 προϊόντα αυτοθεραπείας που θα προ-
τείνετε για ένα συγκεκριµένο πρόβληµα.

Π.χ. ΓΙΑ ΤΟ ΧΕΙΜΩΝΑ 
- Γρίπη - Κρυολόγηµα (αντιπυρετικό, αντι-

γριπικό, γαργάρες, βιταµίνη C, πολυβιτα-
µινούχο συµπλήρωµα)

- Συνάχι (σταγόνες καθαρισµού βλεννογόνου
- αποσυµφορητικό - βιταµίνη C - εισπνοές)

- Βήχας (αντιβηχικό - αποχρεµπτικό - εισπνο-
ές - βιταµίνη C - καραµέλες για το βήχα)

- Πόνος - πυρετός: όλα τα παυσίπονα αντι-
πυρετικά

- Μυϊκός πόνος: αλοιφές και έµπλαστρα,
αντιφλεγµονώδη, παυσίπονα.

Π.χ. ΓΙΑ ΤΟ ΚΑΛΟΚΑΙΡΙ 
- Τσιµπήµατα εντόµων (εντοµοαπωθητικό -

αντιισταµινικό - καταπραϋντικό)
- Τραύµατα (επιδεσµικό - αντισηπτικό -

επουλωτικό)

�Η κάλυψη µόνο των γύρω τοίχων µε
ραφιέρες, αφήνοντας άδειο το µέσο
του χώρου πωλήσεων.

�Η τοποθέτηση της συρταριέρας µε
τα φάρµακα παράλληλα και πίσω
από τον πάγκο εξυπηρέτησης. Ο χώ-
ρος αυτός είναι από τα πλέον «ζε-
στά» σηµεία έκθεσης προϊόντων και
καλό είναι να τοποθετούνται προϊό-
ντα που απαιτούν συµβουλή υγείας,
όπως τα προϊόντα αυτοθεραπείας.

�Η κατασκευή ενός ογκώδους πά-
γκου εξυπηρέτησης που δεν επιτρέ-
πει την επαφή και τη διασφάλιση
εµπιστευτικότητας µε τον πελάτη,
ενώ παρεµποδίζει επίσης την ευελι-

ξία κινήσεων των ανθρώπων της
οµάδας του φαρµακείου από και
προς το χώρο πωλήσεων.

�Η κατασκευή µίας βιτρίνας που δεν
επιτρέπει την οπτική «επαφή» µε το
εσωτερικό του φαρµακείου.

�Η τοποθέτηση πληθώρας προωθητι-
κών υλικών και εκθετηρίων προϊό-
ντων πάνω στον πάγκο εξυπηρέτη-
σης και γενικά στο χώρο πωλήσεων
ή στη βιτρίνα, που προκαλούν σύγ-
χυση µηνυµάτων.

�Ο οµοειδής σχεδιασµός της βιτρί-
νας µε άλλα φαρµακεία της περιο-
χής. Θυµηθείτε ότι η διαφοροποίηση
κάνει τη διαφορά!

[Ενέργειες προς αποφυγή…]
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ριο ή στο πατάρι, αν είναι δυνατόν, τοποθετήστε
µία άνετη πολυθρόνα και ένα παραβάν για να
µπορείτε να επιµεληθείτε ιδιαιτέρως τα προβλή-
µατα των πελατών σας όπως: να πάρετε την
πίεση, να κάνετε µία ένεση, να αλλάξετε ένα
τραύµα ή ακόµη και να µιλήσετε ιδιαιτέρως για
ένα πρόβληµα υγείας του πελάτη. 

Με αυτό τον τρόπο, ο πελάτης αισθάνεται
πραγµατικά ότι τον προσέχετε ιδιαίτερα!

7. Τοποθετήστε ένα µαυροπίνακα ανακοινώ-
σεων στο χώρο ή στη βιτρίνα, όπου µε χρωµατι-
στές κιµωλίες θα ανακοινώνετε τις προβολές και
τις προσφορές του φαρµακείου σας. Μία πα-
ράλληλη σύγχρονη πρόταση είναι και οι φωτει-
νές οθόνες plasma πάνω από τον πάγκο εξυπη-
ρέτησης. 

8. ∆ιευκολύνετε την προσέγγιση και την κυ-
κλοφορία του πελάτη ανάµεσα στις διάφορες
κατηγορίες προϊόντων, χωρίς να εµποδίζεται
από πάγκους, stands ή αφίσες. 

9. ∆ηµιουργήστε πάνω από µία θέση εξυπη-
ρέτησης στον πάγκο (αν τα άτοµα που εξυπηρε-
τούν είναι περισσότερα του ενός)

10. Βελτιώστε την επικοινωνία του χώρου,
µε στόχο να κάνετε τον πελάτη να παραµείνει
περισσότερο στο κατάστηµα. 

Ενόψει όλων αυτών των εξελίξεων στο πε-
ριβάλλον της αγοράς, το φαρµακείο σαν εµπο-
ρικό κατάστηµα θα πρέπει να επανεξετάσει το
χώρο του και να προβεί στη σωστή αναδιοργά-
νωσή του, χωρίς να αφοσιωθεί πλήρως στην
πλευρά του εµπορίου και χωρίς να χάσει την ει-

κόνα του σαν ένα αξιόπιστο κατά-
στηµα υγείας.

Πόσο κοστίζει αυτή η
επένδυση και τι θα

αποφέρει;

Η αναδιοργάνωση του χώρου και η
εφαρµογή των κανόνων της εµπορικής

αρχιτεκτονικής είναι µία επένδυση, η οποία
θα πρέπει να δούµε πόσο κοστίζει και τι

αποδίδει.
Όλα εξαρτώνται από το τι θέλουµε να κά-

νουµε και από ποιο σηµείο ξεκινάµε.
Σύµφωνα µε τα στοιχεία των ειδικών, η ελάχι-

στη άνοδος του συνολικού τζίρου που θα επέλθει

είναι της τάξης του 20% τον πρώτο χρόνο. Υπάρ-
χουν βέβαια και περιπτώσεις που βλέπουµε και
αυξήσεις 40% και 50%. Παράλληλα, τον επόµε-
νο χρόνο θα επέλθει τουλάχιστον ελάχιστη αύξη-
ση 10%. Αυτές οι αυξήσεις αφορούν µια γενική
ανακαίνιση. Αναµφισβήτητα όµως, ακόµη και µια
απλή αναδιοργάνωση του χώρου θα φέρει θετι-
κά αποτελέσµατα, εφόσον µελετηθεί σωστά.

Σε γενικές γραµµές, το κόστος µιας ανακαίνι-
σης θα πρέπει να αποσβεστεί σε 5-6 έτη.

Βλέπουµε, λοιπόν, ότι ο σωστός σχεδια-
σµός του χώρου και τα οφέλη που προκύ-
πτουν από αυτόν πριµοδοτούν την όλη προ-
σπάθεια και την ικανότητα του φαρµακοποι-
ού, ως επιχειρηµατία, για συνεχή εξέλιξη
και ανάπτυξη του φαρµακείου του. 

Θα πρέπει, λοιπόν, να τολµήσουµε την εφαρµο-
γή της ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΗΣ, καθώς η
ηµέρα που οι πελάτες θα µπαίνουν σε ένα φαρµα-
κείο από ευχαρίστηση δεν έφθασε ακόµη!

Πολλοί φαρµακοποιοί δεν τολµούν να
εφαρµόσουν τους κανόνες της εµπορικής αρ-
χιτεκτονικής, από φόβο µην «πέσουν» στα µά-
τια των πελατών τους και φανούν απλοί έµπο-
ροι και όχι επιστήµονες. 

Το «κλειδί» είναι η σωστή συνέργια των δύο
ρόλων, µέσα στο πλαίσιο της δεοντολογίας αφε-
νός του επιστήµονα και αφετέρου του επιχειρη-
µατία που έχει την υποχρέωση να βελτιώσει τις
υπηρεσίες του προς τον τελικό καταναλωτή. 

Ας κρατήσουµε στο µυαλό µας ότι, σήµερα
πλέον, το φαρµακείο είναι κατάστηµα υγείας,
οµορφιάς και «ευ ζην» και όχι κατάστηµα
«ασθένειας»!

Και φυσικά, θα πρέπει να εξελιχθεί σε ένα
σηµείο πώλησης που να είναι µάλλον χώρος
«ζωής», παρά χώρος «αγορών».   �

Πόπη Χαραµή
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“Το φαρµακείο είναι
κατάστηµα υγείας,
οµορφιάς και «ευ
ζην» και όχι
κατάστηµα
«ασθένειας»!

”
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Με πωλήσεις που αντιστοιχούν σε περίπου 1.600.000 τεµάχια
µετρητές και αναλώσιµα (check strips, βελόνες, tests ούρων
και tests κετόνης) στο δωδεκάµηνο Αύγουστος ’05-Αύγου-

στος ’06 και τζίρο που αγγίζει σχεδόν τα 35 εκατοµµύρια ευρώ (σε χον-
δρικές τιµές ex-factory) στον αντίστοιχο χρόνο, η αγορά των µετρητών
σακχάρου θεωρείται αρκετά σηµαντική και κυρίως φαίνεται να παρου-
σιάζει ευοίωνες προοπτικές. 

Η αγορά τον τελευταίο χρόνο έδειξε µια πολύ µικρή άνοδο, 2,6% σε
τεµάχια βάσει των στοιχείων της I.M.S., που σύµφωνα µε τους ειδικούς
του marketing στο χώρο οφείλεται κυρίως σε δύο παράγοντες. Από τη
µία η τιµολογιακή πολιτική των αποζηµιώσεων των ταµείων και ιδιαίτερα
του Ο.Γ.Α, που αφορά σχεδόν το 15% των ασφαλισµένων και το οποίο
δεν καλύπτει πλέον στους διαβητικούς ασθενείς  τύπου 2 τα αναλώσιµα,
και από την άλλη η µειωµένη οικονοµική δυνατότητα των ελληνικών νοι-
κοκυριών, αποτελούν τα δύο κυρίαρχα «φρένα» στην ανάπτυξη αυτής
της αγοράς.

Εδώ, θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι το κόστος για το χρήστη είναι
σηµαντικό. Μόνο για µία µέτρηση την ηµέρα το κόστος ανέρχεται γύρω
στα 25 ευρώ το µήνα και απαιτούνται τουλάχιστον δύο µετρήσεις ηµερη-
σίως για ένα σωστό αυτοέλεγχο, σύµφωνα µε τις συνήθεις συστάσεις
των γιατρών. Βέβαια είναι γνωστό ότι το κόστος του µετρητή δεν επιβα-
ρύνει το χρήστη, γιατί συνήθως του παρέχεται δωρεάν από τον ιατρό ή
το φαρµακοποιό του.

«State of the art»
ÛÙÔÓ¤ÏÂÁ¯Ô ÙÔ˘

‰È·‚‹ÙË
Ο έλεγχος του διαβήτη από τον ίδιο τον ασθενή είναι ένα αποτελεσµατικό

µέσο αντιµετώπισης της χρόνιας αυτής πάθησης και συµβάλλει στην κα-

λή ρύθµιση των επιπέδων σακχάρου. Οι εταιρείες µε µετρητές σακχάρου

και αναλώσιµα εξελίσσονται συνεχώς, ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια και

δίνουν µάχη για την «καινοτοµία». Είναι ευκαιρία λοιπόν για το φαρµακο-

ποιό να αναδείξει το σηµαντικό ρόλο του στη δηµόσια υγεία και σε αυτό το
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µετρητών
σακχάρου
θεωρείται αρκετά
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κυρίως φαίνεται
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ευοίωνες
προοπτικές

”

Έρευνα αγοράς
[ >> Μετρητές σακχάρου]
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Εάν σήµερα εκτιµάται, χωρίς επίσηµα στοι-
χεία, ότι οι διαγνωσµένοι διαβητικοί είναι περί-
που 700.000-1.000.000 στην Ελλάδα, µόνο οι
470.000 είναι συστηµατικοί χρήστες µετρητών
σακχάρου και από αυτούς µόνο το 30% επιτυγ-
χάνει καλή ρύθµιση του σακχάρου του. Εποµέ-
νως, η ενηµέρωση και η εκπαίδευση του χρή-
στη έχουν ακόµη πολύ δρόµο να διανύσουν!

Όσον αφορά στη µέτρηση της κετόνης, εί-
ναι γνωστό ότι υπάρχουν µέθοδοι γρήγορης
και αξιόπιστης µέτρησης στο αίµα ή πιο οικονο-
µικής στα ούρα. Ωστόσο, αυτή, συγκριτικά, εί-
ναι µια µικρή αγορά. 

Εν τούτοις, είναι σηµαντικό να αναφερθεί
ότι περίπου το 3-4% των εγκύων εµφανίζει δια-
βήτη κύησης και η µέτρηση του σακχάρου και
της κετόνης είναι απαραίτητη, όπως και η ιατρι-
κή παρακολούθηση.

Οι 4 εταιρείες που κατέχουν ηγετική θέση
στο χώρο είναι η Bayer µε 26% µερίδιο αγοράς

σε τεµάχια, στην ίδια θέση µε τη LifeScan της
J&J, αλλά µε 28% και 24% µερίδιο σε αξίες αντί-
στοιχα, η Roche µε 19% µερίδιο αγοράς σε τε-
µάχια και 18% σε αξίες και η Abbott µε 14% µε-
ρίδιο αγοράς σε τεµάχια και 16% σε αξίες. Οι
υπόλοιποι έχουν το 15% της αγοράς σε τεµάχια
και το 14% σε αξίες, σύµφωνα µε τα στοιχεία της
I.M.S που παρουσιάζονται στα διαγράµµατα.
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∆ιαβήτης: στο δρόµο της νέας
τεχνολογίας

Η αγορά αναπτύσσεται και µαζί της και η
κούρσα του ανταγωνισµού για την καινοτοµία!

Όλοι οι «παίκτες» σχεδιάζουν τα νέα τους
προϊόντα µε τον ίδιο στόχο: να διευκολύνουν τη
ζωή των χρηστών.

Αναµφισβήτητα η αξιοπιστία είναι το Νο 1
κριτήριο επιλογής του µετρητή, χωρίς βέβαια να
παραµελήσουµε την ευχρηστία, το design, αλλά
και την υποστήριξη των εταιρειών, όχι µόνο στο
φαρµακοποιό αλλά και στον τελικό χρήστη. 

«Το νέο σύστηµα Contour της Bayer χρησι-
µοποιείται χωρίς κωδικοποίηση που σηµαίνει
ευκολία για το χρήστη και κυρίως αξιόπιστο
αποτέλεσµα, µε δυνατότητα καταγραφής των
προ- και µεταγευµατικών µετρήσεων για καλύ-
τερη επεξεργασία των µετρήσεων από το χρή-
στη, µε επακόλουθο την καλύτερη αξιολόγηση
της ρύθµισης από τον επαγγελµατία υγείας και
µε χρόνο µέτρησης µόνο 5 δευτερόλεπτα»,
µας αναλύει ο κ. ∆ηµήτρης Μαλεβίτης, Group
Product Manager του Τµήµατος ∆ιαβήτη της
Bayer. 

Με έµφαση στην ευκολία χρήσης, η
LifeScan της J&J προτείνει το νέο µετρητή της
οικογένειας Ultra, που ονοµάζεται Ultra Easy.
Με δύο λέξεις, λοιπόν, είναι (όπως δηλώνει και
το όνοµά του) Πολύ Εύκολος.

«Εύκολος στη χρήση και στο χειρισµό από
τον ασθενή µε διαβήτη, αφού διαθέτει τα
απολύτως απαραίτητα για µια µέτρηση, αλλά
και εύκολος στην επίδειξη προς τον ασθενή
από τον ιατρό και το φαρµακοποιό», επισηµαί-
νει ο κ. Στράτης Καστρισιανάκης, ∆ιευθυντής
Marketing LifeScan της J&J Hellas. Και συνε-
χίζει: «Επιπλέον, ο Ultra Easy, µε το µοναδικό
διακριτικό σχεδιασµό του, χωράει παντού, µε-
ταφέρεται πολύ εύκολα και χρησιµοποιεί ται-
νίες One Touch Ultra, που δίνουν γρήγορα,

αξιόπιστα και ακριβή αποτελέσµατα. Υποµονή
λοιπόν ως τις αρχές του επόµενου έτους, που
ο νέος One Touch Ultra Easy θα λανσαριστεί
πανελλαδικά. Φυσικά, το “βαρύ πυροβολικό”
της εταιρείας µας είναι ο One Touch Ultra,
που έχει όλα τα χαρακτηριστικά που ζητάει ο
ασθενής µε διαβήτη από ένα µετρητή σακχά-
ρου: ταχύτητα, ευκολία, ακρίβεια, καθώς επί-
σης και δυνατότητες διαχείρισης των αποτε-
λεσµάτων µέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή.
∆εν είναι τυχαίο εποµένως που ο One Touch
Ultra έχει γίνει τµήµα της ζωής της πλειοψη-
φίας των Ελλήνων διαβητικών.»

Σε αντιπαράθεση και µε στόχο την καινοτο-
µία, η Roche προτείνει το νέο Accu-Chek
Compact Plus, που είναι ο µοναδικός µετρητής
µε ενσωµατωµένο κύλινδρο 17 ταινιών για να
µην χρειάζεται ποτέ χειρισµός δοκιµαστικών
ταινιών και µε ενσωµατωµένο, αποσπώµενο
στυλό τρυπήµατος που προσφέρει δυνατότητα
µέτρησης µόνο µε το ένα χέρι. Με αυτόµατη
κωδικοποίηση, το νέο Accu-Chek Compact
Plus δίκαια προβάλλεται από τη Roche ως ο µε-
τρητής «όλα σε ένα».
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“Η αγορά
αναπτύσσεται 
και µαζί της 
και η κούρσα 
του ανταγωνισµού
για την
καινοτοµία!

”

Νέο Contour 
της Bayer

OneTouch® UltraEasy™
της LifeScan, J&J Hellas

OneTouch® Ultra
της LifeScan, 

J&J Hellas

Accu-Chek 
Compact Plus

της Roche
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[ >> Μετρητές σακχάρου ] Έρευνα αγοράς

Αν η ανώδυνη µέτρηση αποτελεί καθοριστι-
κό κριτήριο στη µέτρηση του σακχάρου, τότε
ένα σύστηµα Freestyle της Abbott µπορεί να εί-
ναι η κατάλληλη επιλογή. 

«Ας σηµειωθεί», αναφέρει ο κ. ∆έρκος Κα-
λογρίδης, ∆ιευθυντής της Abbott Diabetes
Care, «ότι τα προϊόντα Freestyle είναι τα πρώτα
που εξασφάλισαν πραγµατικά ανώδυνη µέτρη-
ση µε τη µικρότερη σταγόνα αίµατος στον κό-
σµο, 0,3 µl, ποσότητα µικρότερη κατά 50% έως
90% από αυτή που χρειάζονται οι περισσότεροι
µετρητές της αγοράς. Ο µετρητής Freestyle
Mini, ο µικρότερος µετρητής σακχάρου στον
κόσµο, εξασφαλίζει διακριτική µέτρηση και εύ-
κολη µεταφορά. Είναι σχεδιασµένος για ανώδυ-
νη, αξιόπιστη και γρήγορη µέτρηση και είναι ο
µοναδικός µετρητής µε φωτιζόµενη οθόνη και
φωτιζόµενη ταινία. Αντίστοιχα, όταν η πραγµατι-
κά ανώδυνη µέτρηση χρειάζεται να συνδυαστεί
µε µια µεγάλη οθόνη για ευδιάκριτες ενδείξεις
και εργονοµικό σχήµα, το σύστηµα Freestyle
Freedom µπορεί να αποτελεί την επιλογή για ευ-
κολία χρήσης. Σηµειώνεται ότι και στα δύο συ-
στήµατα δίνεται η δυνατότητα λήψης αίµατος
από περισσότερα εναλλακτικά σηµεία, καθώς
και η δυνατότητα προγραµµατιζόµενων υπενθυ-
µίσεων για την τήρηση τακτικών µετρήσεων ή
εγχύσεων ινσουλίνης. Τέλος, ο µετρητής
Precision Xceed, το µοναδικό σύστηµα µέτρη-
σης σακχάρου και οξόνης στο αίµα, είναι ένα
τεχνολογικά και σχεδιαστικά προηγµένο προϊόν,
που διακρίνεται για τις υψηλές επιδόσεις του.
Όταν λοιπόν η απλότητα αποτελεί προτεραιότη-
τα και η ακρίβεια αναγκαιότητα, η µεγαλύτερη
εξασφάλιση που παρέχει το σύστηµα αυτό µπο-
ρεί να αποτελέσει το κριτήριο επιλογής του.»

Η καινοτοµία όµως δεν σταµατά και πολλές
εταιρείες δουλεύουν πάνω σε νέα projects, µε
απώτερο σκοπό να παρέχουν αναίµακτες µετρή-
σεις (non invasive).

Επιπλέον, ο κ. ∆ηµήτρης Μαλεβίτης µας πλη-
ροφορεί ότι, σε επιλεγµένες περιπτώσεις και µόνο
υπό τον έλεγχο ιατρών, υπάρχει η δυνατότητα ο
ασθενής να συνδεθεί υποδόρια µε ένα σύστηµα
συνεχούς καταγραφής µετρήσεων και παράλλη-
λα ένα άλλο σύστηµα να παρέχει τις απαιτούµε-
νες δόσεις ινσουλίνης, για καλύτερη και σταθερό-
τερη ρύθµιση των επιπέδων σακχάρου στο αίµα.

Συνεχής προσπάθεια
επικοινωνίας

Όλες οι εταιρείες και ιδιαίτερα οι 4 κορυφαί-
ες της αγοράς δίνουν έµφαση στην εκπαίδευση
των ιατρών, φαρµακοποιών, αλλά και του κοι-
νού, σε θέµατα που αφορούν στο διαβήτη, µε ει-
δικά ενηµερωτικά φυλλάδια και εκπαιδευτικά σε-
µινάρια.

Ο κ. Στράτης Καστρισιανάκης µας τονίζει ότι
«η εταιρεία µας δίνει ιδιαίτερη σηµασία στην άρι-
στη εξυπηρέτηση των ανθρώπων µε διαβήτη µέ-
σω του Τµήµατος Εξυπηρέτησης Πελατών, κα-
θώς επίσης και στην εκπαίδευση και στην ενηµέ-
ρωση όλων των πελατών της γύρω από την αξία
της αυτοµέτρησης, µια αξία που δυστυχώς δεν
είναι ξεκάθαρη σε όλους. Απώτερος στόχος φυ-
σικά όλων αυτών των ενεργειών είναι η βελτίωση
της ποιότητας ζωής των ανθρώπων µε διαβήτη».

Η Bayer επισηµαίνει ιδιαίτερα τη σπουδαιότη-
τα της ανοικτής γραµµής διαβήτη για το κοινό, η
οποία παρέχει πληροφορίες για τα προϊόντα της
εταιρείας, αλλά και της ενηµέρωσης των φαρ-
µακοποιών, αφενός µε το δίκτυο πωλήσεων και
αφετέρου µε εκπαιδευτικά σεµινάρια. Την Πα-
γκόσµια Ηµέρα του ∆ιαβήτη, στις 14 Νοεµβρίου,
ο κ. ∆ηµήτρης Μαλεβίτης µας πληροφορεί ότι η
Bayer θα συµµετέχει σε όλες τις εκδηλώσεις ια-
τρών και ασθενών, συνεργαζόµενη µε τους Συλ-
λόγους ∆ιαβητικών ανά την Ελλάδα.

Με αυτές τις ενέργειες, οι εταιρείες ενισχύ-
ουν την εικόνα τους και αυξάνουν τη φήµη των
προϊόντων τους.

Η προοπτική της αγοράς 
για το µέλλον και ο ρόλος 
του φαρµακοποιού

Η κατηγορία των προϊόντων αυτορρύθ-
µισης του σακχάρου αναµένεται να έχει ση-
µαντική άνοδο στο χώρο του φαρµακείου

“Οι πάσχοντες 
από διαβήτη
αυξάνονται
συνεχώς και 
οι εταιρείες
επενδύουν σε
νέους µετρητές
κάθε χρόνο, 
µε νέα
χαρακτηριστικά
που διευκολύνουν
τόσο τον ασθενή
όσο και 
το φαρµακοποιό
και τον ιατρό

”

Freestyle Mini
της Abbott

Freestyle Freedom
της Abbott
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στα επόµενα χρόνια, αφού πρόκειται
για µια ασθένεια που παρουσιάζει υψη-
λό ρυθµό αύξησης της συχνότητας εµ-
φάνισής της. Ο τρόπος ζωής, η δια-
τροφή, η παχυσαρκία και η έλλειψη
άσκησης συµβάλλουν όλο και περισ-
σότερο στην αύξηση των περιστατικών
µε διαβήτη ιδιαίτερα τύπου 2. Ο ρόλος
του φαρµακοποιού γίνεται πολύ σηµα-
ντικός για την πρόληψη, την αντιµετώ-
πιση του διαβήτη, αλλά και τη γνωστο-
ποίηση της αξίας της αυτοµέτρησης. Ο
φαρµακοποιός συνειδητοποιεί σιγά-σι-
γά το σηµαντικό ρόλο που µπορεί να
παίξει, µε αποτέλεσµα να ασχολείται
όλο και περισσότερο µε αυτή την κατη-
γορία προϊόντων.

«Ο ρυθµός εµφάνισης διαβήτη», το-
νίζει ο κ. ∆ηµήτρης Μαλεβίτης, «έχει
ετήσια άνοδο 10-11%».

Ο κ. Στράτης Καστρισιανάκης θεω-
ρεί ότι η αγορά -αν και σύµφωνα µε τα
στοιχεία της IMS δείχνει σηµάδια κόπω-

σης- δεν έχει ωριµάσει, µια άποψη µε
την οποία συµφωνούν και οι άλλοι συ-
νάδελφοί του.

Οι πάσχοντες από διαβήτη αυξάνο-
νται συνεχώς και οι εταιρείες επενδύ-
ουν σε νέους µετρητές κάθε χρόνο, µε
νέα χαρακτηριστικά που διευκολύνουν
τόσο τον ασθενή όσο και το φαρµακο-
ποιό και τον ιατρό. 

Φυσικά, αυτό θα ήταν δίχως νόηµα
αν δεν υπήρχε και η απαραίτητη ευαι-
σθητοποίηση όλων των µερών (πολιτεί-
ας, ιατρών, φαρµακοποιών και εταιρει-
ών) γύρω από την εκπαίδευση και την
ενηµέρωση. Όλοι, δε, επισηµαίνουν ότι
οι φαρµακοποιοί θα πρέπει να συνειδη-
τοποιήσουν την αξία της κατηγορίας
αυτής µέσα στο φαρµακείο τους. Έτσι,
εφαρµόζοντας τις αρχές διαχείρισης
της κατηγορίας αυτής (Category
Management) και δίνοντας τον ανάλο-
γο χώρο στα συγκεκριµένα προϊόντα,
αλλά και σε προωθητικές ενέργειες

των αντίστοιχων στρατηγικών των εται-
ρειών, θα δώσουν και µεγαλύτερη ώθη-
ση στη συγκεκριµένη αγορά. Επίσης,
θα µπορούν να προτείνουν συνοδευτι-
κά και άλλα προϊόντα στον ασθενή, κα-
θώς είναι γνωστό ότι ο διαβήτης έχει
συνοδά προβλήµατα όρασης, υπέρτα-
σης, στυτικής δυσλειτουργίας, αργής
επούλωσης των τραυµάτων κ.ά. 

Κλείνοντας, ο κ. ∆έρκος Καλογρί-
δης θεωρεί ότι, µε την προσέγγιση του
διαβητικού ασθενή, ο φαρµακοποιός
έχει µια ευκαιρία ανάδειξης της επιστη-
µονικής του εικόνας µέσω της προσπά-
θειας επικοινωνίας µαζί του, αρκεί να
δώσει έµφαση στην κινητοποίησή του
και στο όφελος που θα έχει η ποιότητα
ζωής του από τη σωστή ρύθµιση του
σακχάρου του. Αυτή είναι µία ενέργεια

µε πραγµατική προστιθέµενη αξία!  �

Πόπη Χαραµή
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[Τα κλειδιά της επιτυχίας]

1
2

3
4

➜ Οπτική επικοινωνία
Βγάλτε τους µετρητές σακχάρου από τα συρτάρια και τοποθετήστε τους στο χώρο πώλη-
σης, σε ράφια µε τη σήµανση «∆ιαγνωστικά». Μη διστάσετε να προσθέσετε µία µικρή καρ-
τολίνα µε το µήνυµα: «Ρυθµίστε εύκολα και σωστά το σάκχαρό σας».

➜ Εµπιστευτικότητα
Είναι πολύ σηµαντικό να ενθαρρύνετε το διάλογο µε τον πελάτη και να τον ακούσετε µε προ-

σοχή, αποφεύγοντας τα αδιάκριτα αυτιά. Οδηγήστε τον, λοιπόν, στα ράφια µε τους µετρητές
σακχάρου και βάλτε τον να καθίσει σε µια καρέκλα, µε στόχο να δηµιουργήσετε µια σχέση
εµπιστοσύνης.

➜ Επίδειξη
Παρουσιάστε στον πελάτη ένα µετρητή βγάζοντάς τον από τη συσκευασία του και εξηγήστε

του πώς λειτουργεί. Η επίδειξη αυτή πρέπει να µπορεί να γίνει από όλα τα µέλη της οµάδας,
εποµένως χρειάζονται εκπαίδευση.

➜ Επικοινωνία - Εκπαίδευση
Λάβετε ενεργό ρόλο στην υγεία και την πρόληψη, προσφέροντας ενηµερωτικά φυλλάδια
και επισηµαίνοντας την αξία της αυτοµέτρησης. Οργανώστε «Θεµατικές Βιτρίνες», σε συ-
νεργασία µε τις εταιρείες - προµηθευτές.

Fmanager T_2  05-12-06  11:37  ™ÂÏ›‰·36



Οταν είναι τόσο δύσκολο να βρει κα-
νείς υπάλληλο για το φαρµακείο, κα-
ταλαβαίνουµε πόσο σηµαντικό είναι

να γνωρίζουµε πώς θα εντάξουµε σωστά
στην επιχείρησή µας έναν υπάλληλο που µό-
λις προσλάβαµε. 

Να, λοιπόν, γιατί σήµερα ο φαρµακοποι-
ός manager πρέπει να δώσει ιδιαίτερη προ-
σοχή στην υποδοχή του νέου υπαλλήλου του
και να του δηµιουργήσει µια ευχάριστη αί-
σθηση συνεργασίας, ώστε να µπορέσει και
αυτός µε τη σειρά του να δώσει τον καλύτερο
εαυτό του.

Όλη η ουσία αυτής της υποδοχής και
της καθοδήγησης βρίσκεται στο να τον κά-
νουµε να νιώσει ότι τον περιµέναµε, ότι εί-
ναι καλοδεχούµενος και ότι το πόστο των
καθηκόντων του είναι πολύ σηµαντικό και
απαραίτητο. Μην διστάσετε µάλιστα να βά-
λετε σ’ αυτό το σκεπτικό και τα υπόλοιπα
άτοµα που πιθανόν εργάζονται στο φαρµα-
κείο µαζί σας.

Σας παρουσιάζουµε, λοιπόν, 
10 χρυσούς κανόνες για την
επιτυχία!

1. Προσδιορίστε µε σαφήνεια τις
αρµοδιότητες που θα αναλάβει,
καθώς και τις αµοιβαίες
υποχρεώσεις σας

Ένα πόστο εργασίας που έχει αναλυθεί
πλήρως, διευκολύνει την ένταξη του νέου
υπαλλήλου στην εργασία, χωρίς συγκρού-
σεις µε την υπόλοιπη οµάδα και διπλοκάλυψη
καθηκόντων. Αυτό ενδυναµώνει και κινητο-
ποιεί όλη την οµάδα, ακόµη και αν το νέο
άτοµο είναι ιδιαίτερα ικανό για να αναλάβει
µία δραστηριότητα που µέχρι πρότινος υπο-
τονούσε ή έλειπε από το φαρµακείο. Για πα-
ράδειγµα, το σωστό merchandizing των προϊ-
όντων στο χώρο ή την οργάνωση της βιτρί-
νας ή των προβολών, που τελικά διευκολύ-
νουν την εργασία όλων.

¶ÚÔÛÏ¿‚·ÙÂ Ó¤Ô Û˘ÓÂÚÁ¿ÙË; 
10 Î·ÓfiÓÂ˜ ÁÈ· ÙËÓ ˘Ô‰Ô¯‹ ÙÔ˘

Î·È ÙËÓ ·Ó¿ıÂÛË Î·ıËÎfiÓÙˆÓ
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[ >> Πρακτική ανά περίπτωση ]

“Ο φαρµακοποιός
manager πρέπει
να δώσει ιδιαίτερη
προσοχή στην
υποδοχή του νέου
υπαλλήλου

”

Μόλις προσλάβατε ένα νέο υπάλληλο! Είσαστε σίγουρος ότι πράγµατι

θα εργαστεί µε διάθεση και ζήλο στο φαρµακείο σας; Για να αποφύγετε

λανθασµένες ενέργειες από την αρχή, µία είναι η συνταγή: Προσέξτε

ιδιαίτερα την υποδοχή του και την καθοδήγησή του κατά την ανάληψη
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2. Παρουσιάστε το νέο υπάλληλο σε
όλη την οµάδα

Είναι πολύ σηµαντικό να ενηµερώσετε τα
άτοµα που ήδη εργάζονται µαζί σας για την
άφιξη του νέου υπαλλήλου, να διευκρινίσετε
τους λόγους που σας οδήγησαν στην πρόσλη-
ψή του, τις αρµοδιότητές του και το πόστο του.
Αυτή η κίνηση πιθανώς να δηµιουργήσει ανη-
συχίες σε κάποια άτοµα, που ίσως νοµίσουν
ότι υποβαθµίζεται η εργασία τους, αλλά σε γε-

νικές γραµµές είναι καλύτερα το προσωπικό
να ενηµερώνεται εκ των προτέρων για την άφι-
ξη του νέου υπαλλήλου. Έτσι, αφενός θα
έχουν ήδη ξεκαθαριστεί ορισµένοι φόβοι και
ασάφειες αρµοδιοτήτων, αφετέρου η υποδο-
χή του νέου υπαλλήλου θα είναι πιο εγκάρδια,
έτσι ώστε να αισθανθεί ότι όλοι του δίνουν ση-
µασία και τον καλωσορίζουν. Μην παραλείψε-
τε να παρουσιάσετε παράλληλα το νέο υπάλ-
ληλο και στους πιστούς σας πελάτες.
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Οργανώστε συναντήσεις διαλόγου µεταξύ σας
Κατά την περίοδο προσαρµογής του νέου υπαλλήλου, θα πρέπει να συζητάτε συχνά µαζί του για την πορεία της εργα-
σίας του. Ο φαρµακοποιός πρέπει να είναι διαθέσιµος για να καθοδηγήσει το νέο υπάλληλο σωστά και να διευκολύνει
την ενσωµάτωσή του στην οµάδα.
� Από την πρώτη ηµέρα: ∆ιευκρινίστε του, αφιερώνοντας µισή ώρα µετά το κλείσιµο, την οργάνωση εργασίας, τη λει-

τουργία, καθώς και τους κανόνες εργασίας του φαρµακείου σας.
�Μετά από µία εβδοµάδα: Κάντε µια συζήτηση µαζί του για τις εντυπώσεις του και τα σχόλια του από τη συνεργασία

σας. Στόχος αυτής της σύντοµης συνάντησης είναι η αποφυγή της συσσώρευσης αδιευκρίνιστων θέσεων και από τα
δύο µέρη.

�Μετά από τρεις εβδοµάδες και στη συνέχεια κάθε µήνα σε όλη τη διάρκεια της περιόδου δοκιµής των 3 πρώτων µη-
νών, οργανώνετε σύντοµες συναντήσεις µαζί του, προκειµένου να απαντήσετε σε τυχόν ερωτήσεις του, να του κάνε-
τε κάποιες υποδείξεις και σχόλια για την εργασία του, να ακούσετε ενδεχόµενες προτάσεις ή ενέργειες βελτίωσης
από µέρους του, να τον καθοδηγήσετε και να του υποδείξετε και εσείς µε τη σειρά σας ενέργειες βελτίωσής του, αλ-
λά και να επιβραβεύσετε και να ενθαρρύνετε τις θετικές του προσπάθειες…

[ Βήµα - βήµα ]

“Η σωστή ένταξη του

νέου υπαλλήλου

στην οµάδα

εργασίας εξαρτάται

σε µεγάλο βαθµό

από την ποιότητα

της υποδοχής του

”
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3. Οργανώστε µια µικρή «γιορτή» για
το καλωσόρισµα

Η οργάνωση µιας µικρής γιορτής µε ένα
ελαφρό απεριτίφ και ένα γλυκό προς τιµή
του, για το καλωσόρισµα, είναι κάτι που θα
συγκινήσει πολύ το νέο σας υπάλληλο.

Αυτή η κίνηση είναι χρήσιµη για να εισάγει
επίσηµα το νέο µέλος στην οµάδα, αλλά και
για να δώσει το στίγµα της διάθεσης του
φαρµακοποιού για εξέλιξη. Σαν να του λέτε:

«Είµαι εδώ, για να προχωράµε µαζί και να
αυξάνουµε τις δραστηριότητές µας, γεγονός
που µας προσφέρει αµοιβαία οφέλη και κατά
κάποιον τρόπο τη σιγουριά εργασίας.»

4. Αφιερώστε του χρόνο
Για την καλή ενσωµάτωση του νέου στην

οµάδα εργασίας αλλά και τη σωστή εξέλιξή
του, χρειάζεται όχι µόνο ένας εύλογος χρό-

νος αλλά και η δική σας συµµετοχή και καθο-
δήγηση, γεγονός που απαιτεί να του αφιερώ-
σετε χρόνο από τον «πολύτιµο» δικό σας.
Σκεφτείτε όµως πόσο χρόνο µπορείτε να
κερδίστε αργότερα, αν ασχοληθεί µε αρµο-
διότητες που µέχρι τώρα είχατε αναγκαστικά
εσείς. ∆εν αξίζει τον κόπο;

5. Ορίστε κάποιον που θα τον βοηθήσει
στην αρχή

Αναθέστε µέρος της καθοδήγησης και της
εκπαίδευσής του σε έναν πιο παλιό υπάλληλο,
στον οποίο έχετε εµπιστοσύνη για το ήθος και
την ποιότητα της δουλειάς του. Αυτό αφενός
θα διευκολύνει πολύ την εργασία του νέου κα-
τά την περίοδο της προσαρµογής του, αφετέ-
ρου θα σας απαλλάξει από χάσιµο χρόνου για
επεξηγήσεις σχετικά µε διαδικασίες που ήδη
λειτουργούν καλά στο φαρµακείο σας. 

Όσον αφορά στην εκπαίδευσή του σε
προϊόντα του τοµέα παραφάρµακα, οι εται-
ρείες είναι πρόθυµες να αναλάβουν την εκ-
παίδευση του νέου συνεργάτη σας.

6. Μάθετε να του κάνετε ερωτήσεις
για να επικοινωνείτε καλύτερα

Καλλιεργώντας και υιοθετώντας µία στά-
ση σύµφωνα µε την οποία είστε εκεί όχι µόνο
για υποδείξεις αλλά και για να ακούτε τον άλ-
λον, δηµιουργείτε για εσάς, ως manager, αλ-
λά και για την επιχείρησή σας, µια καλή εικό-
να που κινητοποιεί το προσωπικό. Με τη στά-
ση αυτή, ο υπάλληλος νιώθει ότι τον εκτιµάτε,
ιδιαίτερα αν είναι νέος στην επιχείρησή σας
και σας ανακαλύπτει. ∆ηµιουργήστε του, λοι-
πόν, θετική διάθεση και καλές εντυπώσεις
από την αρχή της συνεργασίας σας µε ερω-
τήσεις του τύπου:

«Όλα πάνε καλά;», «Πώς αισθάνεστε τώ-
ρα στην αρχή;», «Τι θα θέλατε να σχολιάσετε
γι’ αυτές τις πρώτες εβδοµάδες στο φαρµα-
κείο µας;», «Σε τι δυσκολεύεστε και θα θέλα-
τε περισσότερη καθοδήγηση;».

Μην περιµένετε το τέλος της δοκιµαστι-
κής περιόδου για να του εκφράσετε τι δεν πή-
γε καλά.

Χωρίς, λοιπόν, να επιτρέψετε στο νέο σας
υπάλληλο να αισθανθεί ότι αποκτήσατε οικει-
ότητα και γίνατε φιλαράκια, δείξτε ανθρώπι-
νη προσέγγιση και ενδιαφέρον που «λύνουν»
τη γλώσσα ακόµη και των πιο διστακτικών και
συνεσταλµένων ατόµων.
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Management [ >> Πρακτική ανά περίπτωση ]

“Για την καλή 
ενσωµάτωση του 
νέου στην οµάδα 
εργασίας 
χρειάζεται χρόνος
αλλά και η δική
σας συµµετοχή
και καθοδήγηση

”
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7. Φροντίστε να δηµιουργήσετε ένα
καλό κλίµα συνεργασίας

Η δηµιουργία ενός ευχάριστου κλίµατος
εργασίας είναι καθηµερινή ενασχόληση του
manager. Είναι αφενός µια κατάσταση ιδιο-
συγκρασίας του manager που τη µεταδίδει
στην οµάδα, αφετέρου µία κατάσταση που
καλλιεργείται εφόσον υπάρχει η διάθεση. Το
να είσαι ευχάριστος στους συνεργάτες σου
και να σέβεσαι τον άλλο είναι κάτι που εξαρ-
τάται από την κουλτούρα του ανθρώπου. Ο
φαρµακοποιός manager είναι αυτός που θα
δώσει το παράδειγµα καλής συµπεριφοράς
στην οµάδα του, ακόµη και όταν έχει πολλές
έγνοιες. ∆εν είναι λίγες οι φορές µάλιστα που
χρειάζεται προσπάθεια για να είναι ευχάρι-
στος και ευγενικός στους συνεργάτες του.

Το καλό κλίµα εργασίας σε µια επιχείρη-
ση είναι ένα από τα σπουδαιότερα κίνητρα
απόδοσης των υπαλλήλων και φυσικά ένας
σηµαντικός λόγος που ο υπάλληλος δεν την
αποχωρίζεται εύκολα.

8. Γράψτε τις διαδικασίες
Εάν θέλετε να αρχίσετε να καθιερώνετε

µία διαδικασία εφαρµογής ποιότητας εργα-
σίας, πρέπει να υπάρχουν γραπτές διαδικα-
σίες, τουλάχιστον για τις βασικές αρχές οργά-
νωσης και λειτουργίας του φαρµακείου σας.
Η πρόσληψη ενός νέου υπαλλήλου είναι λοι-
πόν µια ευκαιρία να αρχίσετε να συντάσσετε
γραπτά ορισµένες διαδικασίες για την καλύτε-
ρη λειτουργία της επιχείρησής σας.

Η γραπτή περιγραφή των αρµοδιοτήτων
του νέου σας συνεργάτη, καθώς και των υπο-
χρεώσεών του, είναι απαραίτητη και µάλιστα
εν γνώσει του.

9. Κρατήστε γραπτό αρχείο 
της εξέλιξής του 

∆ηµιουργήστε στο αρχείο σας ένα φάκε-
λο για το νέο σας συνεργάτη.

Ένα αρχείο, δηλαδή ένα τετράδιο µε ση-
µαντικές πληροφορίες για τη ζωή και την πο-
ρεία της επιχείρησής σας, καθώς και τα πλά-
να που θα πρέπει να έχετε.

Κάντε λοιπόν µία γραπτή αναφορά στα
βήµατα εξέλιξης και στα σχόλια που έγιναν
από την πλευρά σας, αλλά και από την πλευ-
ρά του νέου σας συνεργάτη, µπροστά του.
Θα είναι µια θετική έκπληξη γι’ αυτόν και θα
του δηµιουργήσει αίσθηµα ευθύνης και υπο-
χρεώσεων.

10. ∆ώστε του κίνητρα
Η συµφωνία αύξησης του µισθού του σε

κάποιο εύλογο χρόνο και µε την προϋπόθε-
ση ότι θα έχετε µείνει ευχαριστηµένος από
την απόδοσή και την εξέλιξή του, είναι βασι-
κός παράγοντας για να κρατήσετε έναν κα-
λό υπάλληλο. Επειδή όµως πάντα υπάρχει
διαφορετική αντίληψη του µισθού µεταξύ
εργοδότη και εργαζόµενου, δηλαδή διαφο-
ρά µεταξύ του προτεινόµενου µισθού από
τον εργοδότη και αυτού που επιθυµεί ο
υπάλληλος, καλό θα ήταν να προτείνετε
στον εργαζόµενο, ιδιαίτερα αυτόν που
ασχολείται µε πωλήσεις, κάθε έξι µήνες ή
στο τέλος του χρόνου να υπάρχει ένα prim
απόδοσης, ανάλογα µε τους ποσοτικούς
και ποιοτικούς στόχους που έχουν τεθεί
από εσάς. 

Καλή επιτυχία!      �

Πόπη Χαραµή
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“Ο φαρµακοποιός
manager είναι 
αυτός που θα 
δώσει το 
παράδειγµα 
καλής 
συµπεριφοράς
στην οµάδα του

”

[Υποδοχή… και µετά;]

Το να υποδεχθείτε σωστά το νέο σας υπάλληλο δεν αρκεί
για να έχετε έναν υπάλληλο αποδοτικό, κινητοποιηµένο,
που θα θέλει να µείνει µαζί σας .
Θα πρέπει να φροντίσετε να του δηµιουργείτε συνεχώς
ενδιαφέρον για καινούργια πράγµατα, ώστε να µην πέσει
«θύµα» της ρουτίνας. Για παράδειγµα, η παρουσίαση των
βραχυπρόθεσµων στόχων και ενεργειών της επιχείρη-
σης, µαζί µε τα αµοιβαία οφέλη, η ανάθεση εν µέρει και
εργασιών του ενδιαφέροντός του, όπως η µηχανοργάνω-
ση και η διακόσµηση του χώρου ή της βιτρίνας, η συµµε-

τοχή του στην πρόταση παραγγελίας, η συνεχής επιµόρ-
φωσή του µε επιλεγµένα σεµινάρια, η βελτίωση των απο-
δοχών του ανάλογα µε τις πωλήσεις. 
Υπάρχουν τόσες προοπτικές που µπορούν να δοθούν
σαν κίνητρα από το φαρµακοποιό στον εργαζόµενο, άλ-
λες καθοριζόµενες από την αρχή και άλλες στην πορεία.
Αναµφισβήτητα, δεν αρκεί µόνο να δηµιουργήσουµε
στον υπάλληλό µας καλές εντυπώσεις στην αρχή, αλλά
θα πρέπει και να κάνουµε την εργασία του συνεχώς εν-
διαφέρουσα.
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Κάθε επιχείρηση, µικρή ή µεγάλη, που θέλει
να έχει µακροβιότητα και ανάπτυξη, προ-
γραµµατίζει τις κινήσεις της επόµενης -του-

λάχιστον- χρονιάς, πριν καν ολοκληρωθεί το προη-
γούµενο έτος. Θέτει συγκεκριµένους στόχους, τό-
σο ποιοτικούς όσο και ποσοτικούς, και σχεδιάζει τη
στρατηγική µε την οποία οι στόχοι αυτοί θα γίνουν
πραγµατικότητα. 

Το ίδιο θα πρέπει να ισχύει και για το σύγχρονο
φαρµακείο που, πέρα από την επιστηµονική του
ταυτότητα ως χώρος Υγείας, είναι αναµφισβήτητα
µια επιχείρηση, µε κεφάλαιο, έξοδα λειτουργίας,
ανθρώπινο δυναµικό κ.τ.λ.

Οι εποχές που ο ανταγωνισµός ήταν µικρός ή
ανύπαρκτος και  ο επιχειρηµατίας στηριζόταν µόνο
στο ένστικτό του έχουν παρέλθει ανεπιστρεπτί. Σή-
µερα, υπάρχουν «εργαλεία» που οφείλει κανείς να
χρησιµοποιεί εάν θέλει η µικρή ή µεγάλη επιχείρησή
του να έχει επαγγελµατικές επιτυχίες και συνεχή
ανάπτυξη.

Το φαρµακείο σήµερα έχει να αντιµετωπίσει

ανταγωνισµό από άλλα κανάλια διανοµής, να προ-
σφέρει αξιόπιστες υπηρεσίες υγείας, να ικανοποιή-
σει απαιτητικούς και καλύτερα από ποτέ ενηµερω-
µένους πελάτες, να διεκδικήσει τις καλύτερες πα-
ροχές από πληθώρα προµηθευτών, να διευθύνει
και να εκπαιδεύσει το υπαλληλικό προσωπικό του,
και τέλος να είναι κερδοφόρο και υγιώς αναπτυσ-
σόµενο.

Απάντηση σε αυτές τις ανάγκες δίνει το Επιχει-
ρηµατικό Πλάνο. Μια διαρκής διαδικασία βελτίω-
σης της επιχείρησης-φαρµακείο, που ακολουθεί
τρία στάδια: ΑΝΑΛΥΣΗ - ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ -
ΕΦΑΡΜΟΓΗ. 

Ας δούµε πιο αναλυτικά τα τρία αυτά στάδια,
που αποτελούν τη βάση για τη σύνταξη ενός Επιχει-
ρηµατικού Πλάνου για ένα φαρµακείο.

Α. ΑΝΑΛΥΣΗ

Για να ξεκινήσει η διαδικασία ενός επιχειρηµατι-
κού πλάνου που αφορά µία υπάρχουσα επιχείρη-

Από το Στέλιο Μουσαµά,
Εµπορικό ∆ιευθυντή του δικτύου φαρµακείων Pharma PLUS 
του Οµίλου Lavipharm

“Οι εποχές που 
ο ανταγωνισµός 
ήταν µικρός ή 
ανύπαρκτος και  
ο επιχειρηµατίας 
στηριζόταν µόνο
στο ένστικτό του
έχουν παρέλθει
ανεπιστρεπτί

”

Φανταστήκατε ποτέ ότι ξεκινάει η χρονιά σε µία επιχείρηση χωρίς αυτή να έχει κά-

νει τον απαραίτητο προγραµµατισµό της; Χωρίς να γνωρίζει τις επενδύσεις της, αλ-

λά και το ύψος του αναµενόµενου κύκλου εργασιών και κερδών της;

Management
[ >> ∆ιαχείριση]
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ση-φαρµακείο, θα πρέπει, κατ’ αρχήν, να υπάρξει
µία αποτύπωση της επιχειρηµατικής θέσης που βρί-
σκεται σήµερα. Αυτό επιτυγχάνεται µε τη χρήση
των παρακάτω «εργαλείων»:

1. PEST analysis*: Πριν από όλα, θα πρέπει να ανα-
λυθεί το µακροοικονοµικό περιβάλλον στο οποίο
δραστηριοποιείται το φαρµακείο. Οι εξελίξεις στο
πολιτικό, οικονοµικό, κοινωνικό και τεχνολογικό
γίγνεσθαι είναι καθοριστικές. Για παράδειγµα,
εάν σε µια περιοχή ο αριθµός των κατοίκων φθί-
νει, ή γερνάει ή το ποσοστό των µεταναστών αυ-
ξάνεται, τότε αυτά τα δεδοµένα είναι παράµετροι
που σίγουρα θα επηρεάσουν µελλοντικά την πο-
ρεία του φαρµακείου, άρα πρέπει να ληφθούν
υπ’ όψιν για τις όποιες επιχειρηµατικές αποφά-
σεις. Επίσης, η µεταβολή του εισοδήµατος των
κατοίκων, που συνεπάγεται αλλαγές στην αγορα-
στική δυνατότητά τους, είναι ένα κριτήριο που
µπορεί να αλλάξει τελείως την υπάρχουσα κατά-
σταση. 

2. Προσδιορισµός ανταγωνισµού: Στη συνέχεια, θα
πρέπει να τεθούν τα βασικά κριτήρια που κατα-
τάσσουν κάποιες άλλες επιχειρήσεις ως αντα-
γωνιστές. Υπάρχουν οι άµεσοι ανταγωνιστές, δη-
λαδή τα παραπλήσια φαρµακεία, αλλά και οι έµ-
µεσοι ανταγωνιστές, δηλαδή αυτοί που πωλούν
οµοειδή προϊόντα (άλλα κανάλια διανοµής). 

3. Ανάλυση ανταγωνισµού: Μετά τον προσδιορι-
σµό του ανταγωνισµού, θα πρέπει να υπάρξει η
όσο το δυνατόν πιο αντικειµενική, ποιοτική και
ποσοτική, ανάλυση των άµεσων ή έµµεσων
ανταγωνιστών. Ο προσδιορισµός των κριτηρίων
που θα ισχύσουν σε αυτή την ανάλυση, καθώς
και το άτοµο που θα αναλάβει να κάνει την ανά-
λυση έχουν εξαιρετική σηµασία. Μόνο εάν τα
κριτήρια είναι σωστά και ο κριτής έµπειρος, θα
έχουµε αξιόπιστα αποτελέσµατα.

4. Κατάταξη της επιχείρησης: Με βάση τα αποτελέ-
σµατα της παραπάνω έρευνας και των κριτηρίων
που τέθηκαν, προκύπτει η κατάταξη του φαρµα-
κείου σε σχέση µε τον ανταγωνισµό.

“Για να ξεκινήσει 
η διαδικασία ενός
επιχειρηµατικού
πλάνου που αφορά
µία υπάρχουσα
επιχείρηση-
φαρµακείο, θα
πρέπει, κατ’ αρχήν,
να υπάρξει µία
αποτύπωση 
της επιχειρηµατικής
θέσης που 
βρίσκεται σήµερα

”*Political, Economic, Social and Technological components of Macro-Environment: Πολιτικές, Οικονοµικές, 
Κοινωνικές και Τεχνολογικές Συνθήκες του Μακροοικονοµικού Περιβάλλοντος.
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** Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats: ∆υνατά, Αδύναµα σηµεία, Ευκαιρίες και Απειλές 

5. Αποτύπωση της προηγούµενης χρονιάς: Η απο-
τύπωση των πεπραγµένων της προηγούµενης
χρονιάς είναι απαραίτητη. Η ανάλυση του τζίρου
και του κέρδους ανά µήνα, ανά κατηγορία προϊ-
όντων, αλλά και η σύγκριση µε την αµέσως προη-
γούµενη χρονιά, θα αποτελέσουν οδηγό για τις
επόµενες χρονιές. Σε αυτό το σηµείο, η ύπαρξη
µηχανογράφησης κρίνεται αναγκαία για τη λε-
πτοµερή και έγκυρη αποτύπωση των στοιχείων.
∆ιαφορετικά, στοιχεία από το λογιστή του φαρ-
µακείου, µε κάποιες γενικές παραδοχές, µπο-
ρούν να δώσουν µία συνολική εικόνα.

6. SWOT analysis**: Θα πρέπει, τέλος, ολοκληρώ-
νοντας την ανάλυση, να προσδιοριστούν ποια εί-
ναι τα δυνατά σηµεία του συγκεκριµένου φαρµα-
κείου, σε ποιους τοµείς βρίσκονται οι αδυναµίες
του, ποιες είναι οι ευκαιρίες που παρουσιάζει η
αγορά στην οποία δραστηριοποιείται, αλλά και
ποιες είναι οι πιθανές απειλές που µπορεί να
υπάρξουν για το χώρο.  

Το κοµµάτι της ανάλυσης είναι ίσως το πιο ση-
µαντικό, γιατί πάνω σε αυτό θα στηριχθούν σηµαντι-
κές αποφάσεις, αλλά κι οι βασικές κατευθύνσεις
του φαρµακείου. Γι’ αυτόν το λόγο, η ανάλυση θα
πρέπει καλύτερα να γίνεται από έναν έµπειρο
manager-σύµβουλο που γνωρίζει το χώρο του
φαρµακείου, αλλά δεν εργάζεται µέσα στο συγκε-
κριµένο φαρµακείο.

Ολοκληρώνοντας την ανάλυση, είµαστε έτοι-
µοι να προχωρήσουµε  στο σχεδιασµό.

Β. ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ

Για το στάδιο του σχεδιασµού, πρέπει να ακο-
λουθηθούν οι παρακάτω διαδικασίες:

1. Προσδιορισµός µακροπρόθεσµου στόχου: Σε
αυτό το σηµείο, θα πρέπει να αποτυπωθεί το
όραµα του επιχειρηµατία φαρµακοποιού. Ποι-
ος είναι ο στόχος για το φαρµακείο του µετά
από 5-10 χρόνια; Ο στόχος αυτός είναι συνή-
θως ποιοτικός.

2. Προσδιορισµός στόχων επόµενου έτους:
Στη συνέχεια, θα πρέπει να  δοθούν οι
στόχοι του φαρµακείου για την αµέ-
σως επόµενη χρονιά. Οι στόχοι αυ-
τοί συνήθως είναι ποσοτικοί, όπως
για παράδειγµα τι ανάπτυξη θέλου-
µε στις πωλήσεις φαρµάκων και αντί-
στοιχα παραφαρµάκων; Θα υπάρξει αντί-
στοιχη αύξηση και στα κέρδη, ή θα είναι µια
χρονιά επένδυσης στο φαρµακείο; 

3. Στρατηγική/ Ανάλυσή της: Σε αυτό το καίριο

κοµµάτι του επιχειρηµατικού πλάνου, αποτυπώ-
νονται οι ενέργειες που θα πρέπει να γίνουν στο
φαρµακείο σε όλους τους τοµείς οργάνωσης
και λειτουργίας του, όπως:

α) Μηχανογράφηση:Υπάρχουν ορισµένα ερω-
τήµατα που πρέπει να τεθούν επί τάπητος. Εάν
δεν υπάρχει υφιστάµενη µηχανογράφηση,
µήπως αυτή θα είναι µία χρονιά επένδυσης σε
υπολογιστές, δίκτυο κ.λπ.; Εάν ναι, πόσες θέ-
σεις εργασίας θα χρειαστούν; Ποιο πρόγραµ-
µα καλύπτει ολοκληρωµένα το φαρµακείο;
Εάν υπάρχει ήδη µηχανογράφηση, χρειάζεται
κάποια αναβάθµιση; Τηρείται αποθήκη ή µή-
πως η απόφαση τήρησής της σηµαίνει ανά-
γκη για επιπλέον άτοµο; Όλα αυτά τα θέµατα
θα πρέπει να συζητηθούν µε τον κατάλληλο
συνεργάτη, γνώστη του αντικειµένου της µη-
χανογράφησης, αλλά και µε εµπειρία από τον
ιδιαίτερο χώρο του φαρµακείου.

β) Συνεργασία µε προµηθευτές: Σε αυτό το ση-
µείο προσδιορίζονται οι σηµερινοί προµηθευ-
τές φαρµακευτικών και παραφαρµακευτικών
προϊόντων, οι όροι συνεργασίας και -εφόσον το
επιτρέπει το µηχανογραφικό σύστηµα- η κερ-
δοφορία που προκύπτει από κάθε προµηθευ-
τή. Επίσης, προτείνονται νέες συνεργασίες, κα-
θώς και διακοπές συνεργασιών που δεν συµ-
βαδίζουν µε τους στόχους και τις απαιτήσεις
του φαρµακείου.
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γ) ∆ιαχείριση προσωπικού: Πόσα άτοµα απασχο-
λούνται στο φαρµακείο πέραν του φαρµακο-
ποιού; Εφόσον υπάρχουν περισσότεροι από
έναν υπάλληλοι, θα πρέπει να προσδιοριστούν
σε σαφές πλαίσιο οι αρµοδιότητές τους. Αυτό
θα γίνει µε βάση τόσο τις γνώσεις τους, όσο και
τις δεξιότητές τους. Ιδιαίτερα σηµαντικό είναι
να προσδιοριστούν µετρήσιµοι και αντικειµενι-
κοί στόχοι για κάθε υπάλληλο, σε συνάφεια µε
το κατάλληλο κίνητρο που θα «παρακινήσει»
τον υπάλληλο να αυξήσει την απόδοσή του.

δ) Εκπαίδευση: Η ανάγκη του υπαλληλικού
προσωπικού για απόκτηση νέων γνώσεων,
τόσο σε θέµατα προϊόντων όσο και σε θέµα-
τα πωλήσεων, καθορίζει και τα σεµινάρια
στα οποία θα πρέπει να συµµετάσχει στη
διάρκεια της χρονιάς, για τη συνεχή επιµόρ-
φωση και βελτίωσή του.

ε) Εξωτερική εικόνα του φαρµακείου: Ποια είναι
η εικόνα που έχει το φαρµακείο σήµερα; Είναι
τέτοια που να προσελκύει νέους πελάτες; Πό-
τε έγινε η τελευταία ανακαίνιση; Οι απαντήσεις
σε αυτές τις ερωτήσεις προσδιορίζουν την
ανάγκη για µικρές ή µεγάλες αλλαγές στο χώ-
ρο, που σηµαίνουν µικρή ή µεγάλη επένδυση
µε στόχο αντίστοιχη ανάπτυξη των πωλήσεων.

στ) Εσωτερική κατανοµή των προϊόντων: Θα πρέ-
πει κατ’ αρχήν να αποφασιστεί η φιλοσοφία µε
την οποία θα γίνει η κατανοµή των προϊόντων
στο χώρο: ανά εταιρεία ή ανά κατηγορία;
Αφού καθοριστεί αυτό, η αναδιάταξη του χώ-
ρου και ο προσδιορισµός των προϊόντων στα
οποία θα πρέπει να δοθεί µεγαλύτερη προβο-
λή, είναι θέµατα που θα πρέπει να αναλυθούν
µε τη βοήθεια της µηχανογράφησης και ενός
έµπειρου ατόµου. Σηµαντικό ρόλο για την
έκταση  του χώρου που θα δοθεί σε κάθε εται-
ρεία ή κατηγορία παίζουν οι σηµερινές πωλή-
σεις του φαρµακείου, οι προτεραιότητες που
έχει λόγω κερδοφορίας, καθώς και το µερίδιο
αγοράς κάθε εταιρείας ή κατηγορίας.

ζ) Πλάνο ενεργειών marketing: Σε αυτό το σηµείο
προσδιορίζονται οι προωθητικές κινήσεις που
θα γίνουν την επόµενη χρονιά στο χώρο του
φαρµακείου: προωθητικές κινήσεις των εται-
ρειών-προµηθευτών, ιδιαίτερα δώρα του φαρ-
µακείου και οι κατηγορίες προϊόντων µε τα
οποία θα δίνονται, περιοδικά που πιθανόν θα
διανέµονται δωρεάν στο φαρµακείο για την
ενηµέρωση των πελατών του για νέα προϊόντα,
πλάνο βιτρινών και ιδιαίτερων εποχικών διακο-
σµήσεων (π.χ. Χριστούγεννα, καλοκαίρι) κ.τ.λ.

4. Ποσοτικοί στόχοι πωλήσεων: Με την ολοκλήρω-
ση της στρατηγικής, µπορούµε πλέον να προσ-

διορίσουµε τους συγκεκριµένους στόχους του
φαρµακείου ανά µήνα, ανάλογα µε το πλάνο
ενεργειών marketing  και την εποχικότητα των
προϊόντων. Έχοντας ήδη το συνολικό στόχο του
φαρµακείου, µπορούµε να τον αναλύσουµε ανά
κατηγορία προϊόντων (π.χ. βρεφικά, στοµατική
υγιεινή κ.λπ.), αλλά και ανά εταιρεία, έτσι ώστε να
έχει το φαρµακείο το όφελος  πιστωτικών τζίρου
στο τέλος του έτους.

5. P & L (Profit and Loss account): Είναι ένα λογιστι-
κό εργαλείο που προσδιορίζει την τελική κερδο-
φορία του φαρµακείου. Μέσα από αυτό, αποτυ-
πώνεται η κερδοφορία της προηγούµενης χρο-
νιάς και προβλέπεται η  κερδοφορία για την ερ-
χόµενη, µε βάση τους στόχους του φαρµακείου.

Γ. ΕΦΑΡΜΟΓΗ

Στην ουσία, η σύνταξη του επιχειρηµατικού πλά-
νου έχει πλέον ολοκληρωθεί. Θα πρέπει να επιση-
µάνουµε ότι το επιχειρηµατικό πλάνο δεν είναι κάτι
στατικό. Βεβαίως, δεν αλλάζουν οι βασικές κατευ-
θύνσεις του. Όµως αλλαγές και βελτιώσεις µπο-
ρούν να γίνουν ανά πάσα στιγµή κατά τη διάρκεια
της χρονιάς. Οι αλλαγές προκύπτουν συνήθως
από την παρακολούθηση των αποτελεσµάτων
εφαρµογής του. Αντίθετα, εάν ο φαρµακοποιός
επανέλθει στο τέλος του έτους, απολογιστικά, για
να δει τα αποτελέσµατα, είναι πολύ αργά για οποια-
δήποτε διορθωτική κίνηση. Η ιδανική επιλογή είναι
η ανά µήνα παρακολούθηση και ανάλυση των οι-
κονοµικών στοιχείων, ούτως ώστε να υπάρχει ο κα-
τάλληλος χρόνος για αλλαγές και βελτιώσεις.

Εν κατακλείδι, η σηµασία που πρέπει να δίνεται
στο επιχειρηµατικό πλάνο είναι µεγάλη, δεδοµένου
ότι αποτελεί την «ακτινογραφία» του φαρµακείου,
ώστε αυτό να συνεχίσει να έχει σταθερή ανάπτυξη
µέσα σε ένα δύσκολο, ανταγωνιστικό περιβάλλον. 
�
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O κ. Στέλιος Μουσαµάς γεννήθηκε στην Αθή-
να και σπούδασε µηχανολόγος µηχανικός στο
Εθνικό Μετσόβιο Πολυτεχνείο. Έχει πάρει
Master στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων (ΜΒΑ) στο
Εδιµβούργο της Σκωτίας (Heriot-Watt University
Business School Edinburgh). Στο παρελθόν,
έχει εργασθεί σε εταιρεία συµβούλων και σε τε-
χνική & εµπορική εταιρεία, ενώ έχει επίσης πε-
νταετή εµπειρία ως στέλεχος σε τµήµατα διοίκη-
σης και marketing της L’Oreal. Από το 2002 εί-
ναι Εµπορικός ∆ιευθυντής του δικτύου φαρµα-
κείων Pharma Plus και της φαρµακαποθήκης
LAS, εταιρειών του οµίλου Lavipharm.
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Οσύγχρονος τρόπος ζωής και οι αυξηµένες ανάγκες των νοικο-
κυριών έχουν καταστήσει τα τοπικά φαρµακεία στη συνείδηση
των καταναλωτών ως καταστήµατα από τα οποία µπορούν να

προµηθευτούν εγγυηµένα και πιστοποιηµένα προϊόντα που ενισχύουν
την υγιεινή διαβίωση και την προσωπική φροντίδα.

Η αποµάκρυνση από το «παραδοσιακό φαρµακείο» δεν σηµαίνει ότι
µειώνεται η προσφορά επιστηµονικών υπηρεσιών του σύγχρονου φαρµα-
κοποιού, αλλά ότι απαιτείται η ενίσχυση του «επιχειρηµατικού προφίλ»
του. Χρειάζεται επιπλέον ορθολογική διαχείριση και λειτουργία, βελτιστο-
ποίηση και αναβάθµιση της διαχείρισης των αγορών του, καλό marketing
για  ενίσχυση των πωλήσεων, αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών, γνώση
και χρήση των χρηµατοοικονοµικών εργαλείων και συνεχή διεύρυνση και
αναβάθµιση των υπηρεσιών που παρέχονται στους πελάτες.

Η αγορά του φαρµάκου και του παραφαρµάκου,
µέσα από µια διαδικασία συνεχούς εξέλιξης,
µεταλλάσσει το παραδοσιακό φαρµακείο σε ένα
µικρό, τοπικό κατάστηµα µε µεγάλη ποικιλία
εξειδικευµένων προϊόντων υγείας και προσωπικές
υπηρεσίες υψηλού επιπέδου και πιστότητας

Management
[ >> Επενδύσεις-Πρόνοια]

«ŒÍ˘ÓÂ˜» Ï‡ÛÂÈ˜ ÌÂ
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Από τον Κωνσταντίνο Βαρλαµίτη, 

∆ιευθυντή Προϊόντων Επιχειρήσεων της Εµπορικής Τράπεζας
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Είναι φανερό ότι τα νέα χαρακτηριστικά της
αγοράς δηµιουργούν νέες ανάγκες στο σύγ-
χρονο φαρµακοποιό, για τις οποίες δεν έχει
εκπαιδευθεί και για τις οποίες καλείται να ανα-
καλύψει τα κατάλληλα εργαλεία και λύσεις.

Η διαχείριση των αγορών του φαρµακεί-
ου, από χρηµατοοικονοµικής σκοπιάς, αποτε-
λεί µία από τις σηµαντικότερες λειτουργίες της
επιχείρησης, αφού αποτελεί βασικό άξονα ενί-
σχυσης της λειτουργικής αποτελεσµατικότη-
τας και της απόδοσης της επιχείρησης.

Η σωστή διαχείριση των αγορών δηµι-
ουργεί τις προϋποθέσεις για δραστική µεί-
ωση του λειτουργικού κόστους, µε παράλ-
ληλη αύξηση του περιθωρίου κέρδους. 

Οι βασικοί άξονες µε τους οποίους ένα
σύγχρονο φαρµακείο επιτυγχάνει σωστότερη
διαχείριση των αγορών του είναι: 
� Η άριστη διαχείριση πολλών πηγών (προµη-

θευτών)
� Η αύξηση της διαπραγµατευτικής ικανότη-

τας της επιχείρησης
� Ο διακανονισµός πληρωµών και πίστωσης

στα µέτρα της επιχείρησης
� Η διατήρηση ενός επιθυµητού ύψους ρευ-

στότητας
� Η ύπαρξη αξιόπιστου συστήµατος οργάνω-

σης και παρακολούθησης.

Πιο συγκεκριµένα, οι ανάγκες που έχει το

σύγχρονο φαρµακείο για προσθήκη συνεχώς
νέων προϊόντων στο κατάστηµα, εξαιτίας της
αυξηµένης ζήτησης από τους πελάτες του,
ωθούν τους φαρµακοποιούς σε αναζήτηση
πολλών και διαφορετικών προµηθευτών, οι
οποίοι στις περισσότερες περιπτώσεις έχουν
διαφοροποιηµένα κριτήρια συνεργασίας από
τους υπάρχοντες. 

Ο φαρµακοποιός καλείται να διαχειριστεί
τις νέες αυτές «πηγές» µε επιτυχία σε όλες τις
φάσεις της µεταξύ τους συνεργασίας, προκει-
µένου η επιχείρηση να µπορεί να αξιοποιεί τις
ευκαιρίες της αγοράς.

Παράλληλα δε, ο φαρµακοποιός θα πρέ-
πει να προσπαθήσει να επιτύχει, µε «όλους»
τους προµηθευτές του, τους καλύτερους
όρους συνεργασίας (διάρκεια πίστωσης, τρό-
ποι πληρωµής κ.ά.). 

Αυτό σηµαίνει, σε τελική ανάλυση, καλύτε-
ρες τιµές (όπου και όταν είναι εφικτό), αλλά
και διάρκεια πίστωσης που να καλύπτει:

➤ τις καθυστερηµένες εισπράξεις από τα
ασφαλιστικά ταµεία, καθώς και 

➤ την ανάγκη διατήρησης επαρκών απο-
θεµάτων στο φαρµακείο του.

Βασική του έννοια,  λοιπόν, είναι οι υποχρε-
ώσεις του προς τους προµηθευτές να βρίσκο-
νται εντός των ορίων δυνατοτήτων του και των
προσδοκιών του, δηλαδή να έχει τις αναγκαί-
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ες εισπράξεις την κατάλληλη στιγµή ώστε να
µη διαταραχθεί η λειτουργία και κυρίως τα οι-
κονοµικά µεγέθη της επιχείρησής του.

Για να το επιτύχει αυτό, θα πρέπει η επιχεί-
ρηση να διαθέτει υψηλή διαπραγµατευτική ικα-
νότητα, η οποία στις περισσότερες περιπτώσεις
εξασφαλίζεται µε την «τοις µετρητοίς» αποπλη-
ρωµή των υποχρεώσεών της ή µε ισοδύναµες
µε µετρητά µορφές πληρωµής.

Το δεύτερο πρόβληµα που καλείται να
αντιµετωπίσει είναι λειτουργικό.

Από τη στιγµή που διευρύνεται ο κύκλος
αγορών του φαρµακείου, είναι επόµενο ότι
οι συµβατικές µορφές αποπληρωµής των
υποχρεώσεων της επιχείρησης δηµιουργούν
προβλήµατα στο φαρµακοποιό, καθώς επι-
βαρύνεται σε µεγάλο βαθµό η οµαλή καθη-
µερινή λειτουργία του φαρµακείου.

Θα πρέπει να παρακολουθείται και να τη-
ρείται µε συνέπεια ένα πλήθος λογαριασµών
προµηθευτών, να παρακολουθούνται και να
εκπληρώνονται αναλυτικά οι υποχρεώσεις
προς κάθε προµηθευτή, αρκετές φορές σε
διαφορετικές τράπεζες και σε ακανόνιστα
χρονικά διαστήµατα, να παρακολουθείται
συστηµατικά το ταµείο της επιχείρησης για
πιθανή (πρόσκαιρη ή όχι) έλλειψη ρευστότη-
τας, να υπάρχει επικοινωνία µε τις τράπεζες

για χρηµατοδότηση κεφαλαίου κίνησης, εάν
υπάρξει ανάγκη, ή µε τον προµηθευτή για µι-
κρή παράταση της πίστωσης.

� Είναι σαφές ότι πληρώνοντας «τοις µετρη-
τοίς» εξασφαλίζονται καλύτεροι όροι συ-
νεργασίας για µια επιχείρηση. Έως ποιο
βαθµό όµως; Μπορεί ένα σύγχρονο φαρ-
µακείο που διευρύνει την γκάµα των προ-
µηθευτών του να τους καλύψει όλους µε
µετρητά; Θα υπάρχει πάντα συνέπεια; 

� Η «ανοιχτή πίστωση» είναι επιθυµητή από τα
φαρµακεία, αλλά είναι σαφές ότι συνοδεύ-
εται από δυσµενέστερους όρους συνεργα-
σίας, ενώ επιπλέον όσο αυξάνεται ο αριθ-
µός των προµηθευτών διατηρούνται και διο-
γκώνονται τα προβλήµατα στην οργάνωση
και τον έλεγχο των λογαριασµών τους.

� Η παραδοσιακή διαδικασία της «επιτα-
γής» έχει αρκετά µειονεκτήµατα:

➤ Έχει σηµαντικό κόστος για την επιχείρηση
➤ ∆εν ενισχύει τη ρευστότητα της επιχεί-

ρησης όταν υπάρχει ανάγκη
➤ Απαιτεί συνεχή παρακολούθηση
➤ Συνοδεύεται από µεγάλο άγχος
➤ Η µη κάλυψή της συνεπάγεται πλήθος

νέων προβληµάτων.

Από τα παραπάνω, διαφαίνεται ότι ο σύγχρο-
νος φαρµακοποιός έχει ανάγκη από ένα διαφο-
ρετικό τρόπο διαχείρισης των αγορών του.

Έναν τρόπο που θα του εξασφαλίζει:

➤ ενισχυµένη διαπραγµατευτική ικανό-
τητα προς τους προµηθευτές του,
αφού οι υποχρεώσεις του θα είναι εγ-
γυηµένες από την τράπεζα,

➤ ευέλικτους τρόπους διακανονισµού
όλων των τιµολογίων του,

➤ συγκέντρωση των υποχρεώσεών του
προς όλους τους προµηθευτές σε ένα
λογαριασµό,

➤ συνεχή ενηµέρωση 24 ώρες το
24ωρο για τις αγορές και υποχρεώ-
σεις του,

και όλα αυτά χωρίς να εκδίδονται επιταγές
και χωρίς κόστος.

Κάντε λοιπόν τη σωστή κίνηση και αναζη-
τήστε τον κατάλληλο χρηµατοοικονοµικό συ-
νεργάτη. Αναζητήστε νέες, αποτελεσµατικές
και έξυπνες λύσεις που θα καλύπτουν όλες

τις επιχειρηµατικές σας συναλλαγές… �
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“Οι ανάγκες που
έχει το σύγχρονο
φαρµακείο 
για προσθήκη
συνεχώς νέων
προϊόντων 
στο κατάστηµα,
ωθούν τους
φαρµακοποιούς σε
αναζήτηση πολλών
και διαφορετικών
προµηθευτών

”
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