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SERVICIO ES EL APELLIDO DE LA FARMACIA SANTA MONICA. SONRISA'Y AMABILIDAD,
EL NOMBRE DE PILA. SU ULTIMA REFORMA HA IDO DIRIGIDA A GANAR ESPACIO PARA LA
EXPOSICION. DESTACA UNA ESQUINA QUE ES ZONA BEAUTY, PARA PROBAR LOS DIFERENTES

PRODUCTOS DE DERMOCOSMETICA.
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atitulardela Farmacia Santa Mdnica,
en el centro comercial Santa Ménica,
Matilde Garcia Orejas, especialista
en ortopedia, lleva trabajando en
Rivas-Vaciamadrid (Madrid) 34 anos. Es la
primera farmacéutica de su familia. Empezé
con una pequeia farmacia en el casco an-
tiguo del municipio, cuando vivian alli 700
habitantes. Después, se trasladé alazona de
Covibar, en lamisma localidad. Se cambid al
centro comercial Santa Ménica hace 15 afos.
Sandra Pinilla, su hija,
es también farmacéuti-
ca, especialista en nutri-
ciény dietética, y trabaja
con ella en la farmacia.
Otra hija menor, Blanca
Pifneiro, estd estudiando
Farmaciay colabora con
ellas. En el equipo, hay
diez personas mas. Es
un personal muy cuali-
ficado y formado, que
se involucra a fondo en
los problemas de los
pacientes.
Conversamos con Garcia
Orejas y con Pinilla sobre su farmacia, quela
reformaron hace menos de un afo, y sobre
la profesion farmacéutica. Antes, la farma-
cia tenia 83 metros cuadrados y su disefio
se caracterizaba por el mueble corrido. “La
filosofia no era la de que el cliente cogiera
el producto, de que éste estuviera expuesto.
Todo era recomendacién del farmacéutico y
se primaba la rebotica’, cuentan. Se quedé
vacio el local de al lado y la“ilusién" de Gar-
cia Orejas era instalar un robot. Asi que se
quedaron con el local librey, tras la reforma,
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disponen de 110 metros cuadrados y lo han
impregnado de otra filosofia. Ahora, hay una
experiencia visual, hay monopuestos de
atenciony el cliente ve y accede facilmente
al producto.
El robot es Rowa. Se muestran satisfechas
con él:“Es una inversion que merece la pena,
porlafacilidad de acceso alos productos y por
poder almacenar a tres metros de altura”. En
principio, pensaron en uno de dos brazos,
pero el equipo de Rowa les asesoré para que
pusieran uno de uno
con la preinstalacion del
segundo brazo. Les en-
trega el poder estar un
poco mas de tiempo con
los clientes. Para Garcia
Orejas, el robot es “la
culminacién” de su pro-
fesion, junto al hecho
de tener una clientela
“super fiel".

Los plazos se cum-

plieron

Por su parte, Pinilla que-

ria hacer un cambio en
la farmacia. Cuestionadas por la reforma
(hecha con Concep-); relatan que “el proceso
fue unalocura, pero una maravilla”y que “los
plazos se cumplieron a rajatabla, en 20 dias".
La farmacia sélo cerré 15 dias. Estuvieron
trabajando a la vez las empresas del robot,
dela obra civil y Concep-.”Nosotros asegura-
mos que no podiamos cerrar 20 dias. Concep-
nos mudé las cajoneras al otro local para
poder abrir. Estuvimos una semana entera
en 30 metros cuadrados. Fue divertido, pero
agotador”, narran.
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FARMACIA DIFERENTE, QUE FUERA
CALIDA Y ACOGEDORA”

era como muy médica, muy de dermatdlogo. Parecia que te ponias
una medicina en la cara”, reflexionan. Otro punto que remarcan
es que en la farmacia “hay un equipo especializado”. Prosiguen: “Se
miraban problemdticas como el acné o la rosdcea. En este momento,
hemos cogido el mercado de la dermocosmeética, de la gente que le
gusta cuidarse, no sélo de los que tienen un problema".
Atienden mucho la demanda de los clientes. Por ejemplo, si en un
mismo mes, cinco personas les encargan una crema, la estudian. Si
no laimplantan, a esas personas les buscan una alternativa. Defien-
den que “lo que hay que hacer es reinventarse”y “hay que estar pen-
diente de cuando en un momento algo deja de funcionar y cambiar".
Ponen a disposicion de los clientes un abanico de servicios muy
completo, basado en los conocimientos mds actuales de medicina
moderna. Un panel que hay detras de los monopuestos informa de
los servicios que ofrecen en la farmacia. De esta manera, les dan mas
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: han introducido es el de nutricién. Quieren implantar aromatera-
V] : L pia. Sobre e-Health, informan de que estan analizando ir mas alla
en temas de fidelizacién con aplicaciones con las que los clientes
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! puedan consultar los datos de cuando han ido a tomarse la tension
o a medirse el colesterol, entre otras cosas o ver un calendario de
cuando hay que tomarse las pastillas.

Explican que, cuando hablaron con las empresas de disefio, desta-
caban que querian tener “una farmacia diferente, que fuera cdlida
y acogedora”. Lo han conseguido. Llama la atencién el suelo, la
amplitud y cémo esta todo bien localizado. Les presentaron varios
proyectos. Casi todos, les tapaban la luz procedente del exterior,
para que los mostradores se vieran segun se entra en la farmacia.
Finalmente, se pusieron a espaldas. Estan en el mismo lateral que

la puerta. El resultado, un espacio con mucha luz. “Los expertos de \
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Concep- fueron amolddndose a nosotras. Vinieron con un proyecto : - - ‘.I' mie 9
totalmente diferente al primero que nos dejé cautivadas”, ahaden. Z — - e i
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mas el transito de gente por la farmacia que acude por las recetas : = i e §adeeRe
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para probar los diferentes productos de dermocosmética. A la
farmacia suelen ir promotoras de las firmas. ;Cudl es su politica
para seleccionar las marcas con las que trabajan? Contestan que“la
demanda"y"el mercado”. En ese sentido, subrayan que“la farmacia
estd viviendo un retorno de la dermocosmética”. Hacen hincapié en
que la gente apuesta por la farmacia, por el consejo, por las lineas
naturales. Asimismo, creen que los laboratorios farmacéuticos estan
cuidando mucho mds laimagen, la textura, el color.”Antes, laimagen
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Los servicios que estan teniendo mucho
éxito son los de medir el colesterol, el aztcar
o el de identificar el grupo sanguineo. Tam-
bién el de nutricion. Llevamos dos semanas
con nutricién. Pinilla, que es nutricionista,
matiza que no soélo estd dirigido a adelgazar.
Lo que quiere es que la gente aprenda a
comer. Asevera que su enfoque es “acabar
con los malos hdbitos de comida”. Las dos,
madre e hija, son de las que consideran que
hay que cobrar por los servicios para que la
gente los valore.

De la misma manera, son partidarias de
poner precios competitivos, equilibrados,
“pero siempre apostando por el servicio”. A
su juicio, “la atencién es lo primero” y "hay
que dedicar ala gente el tiempo que necesita".
Respecto al futuro de la farmacia espanola,
Garcia Orejas prevé que a muy largo plazo
“todo estard mds mecanizado”. Pinilla vati-
cina que, quiza, a corto plazo, pueda darse
la tan temida liberalizacién del sector. A su

madre, admite, no le da miedo la liberaliza-
cion de la farmacia. Su hija pequeia hara
un master en gestion. Lamenta que“sales de
la carrera y no sabes de riesgos laborales, de
proteccién de datos, de Marketing, de gestién
de compras,... No sabes nada de nada. La
gestion ética estd separada de la gestion de
empresa”.No hay que olvidar que la farmacia
es una concesion administrativa y también
un negocio. =k



