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FARMAcom, estrategia y
soluciones tecnologicas para
la venta online en las farmacias

{ >FARMAcom

[0S LIBRES PARA FARMACIAS)

COMO LA RED DE OFICIAS DE FARMACIA VERTEBRA LA COBERTURA ASISTENCIAL ATODOS LOS CIUDADANOS,
DESDE FARMACOM ENTIENDEN QUE HAY QUE POTENCIAR LOS ASPECTOS POSITIVOS QUE LAS DIFERENCIA:
CONFIANZA, CALIDAD, PROFESIONALIDAD Y CONSEJO FARMACEUTICO. éCOMO? FOMENTADO LA IMAGEN DE
MARCAY PERSONALIZACION DEL SERVICIOY ENTRANDO DE LLENO EN EL E-COMMERCE. LA IDEA ES QUE NO
SE CONVIERTAN EN ESPECTADORES PASIVOS DE LA IRRUPCION DE NUEVOS AGENTES POR ESTE CANAL 0 QUE
NO SE LIMITEN SOLO A FORMAR PARTE DE GRANDES PLATAFORMAS DESPERSONALIZADAS.




ARMAcom aterrizd en el mercado en 2012, debido a la inmi-
nente irrupcion del canal de venta online en el sector farma-
céutico, especialmente en las Oficinas de Farmacia. Jordi Font
de Mora, con larga experiencia en el mundo de la publicidad,
marketing digital y nuevas tecnologias, como responsable de nuevos
proyectos y formacién, y Rafa Arnau, con una dilatada trayectoria en
la direccion de proyectos, administracién y gestion empresarial, como
director ejecutivo, son los responsables de la génesis, implantacion y
desarrollo de este proyecto.
Consideran que “las farmacias han tardado mucho en darse cuenta de
que el canal online no estaba vetado ni era un tema tabu". A su parecer,
“el presente y el futuro mds cercano va a obligar a todas las farmacias,
con clara vocacion de innovacion, a estar presentes en el canal donde se
hallan gran parte de sus actuales clientes e indiscutiblemente la totalidad
de los futuros”. Las nuevas generaciones de pacientes y usuarios de la
farmacia son miembros de la sociedad digital y exigen cada vez mas
que sus prestadores de servicios se hallen en dicho circuito si quieren
seguir siéndolo.
En ese sentido, advierten de que “una farma-
cia, o cualquier negocio, servicio o comercio,
que no de un salto al canal online puede estar
cerrdndose las puertas a una inmensa mayoria
del pablico objetivo, comprometiendo su viabi-

lidad futura”.

{Por doénde pasa el futuro de la farmacia en lo
que a marketing online se refiere? Aseguran
que larespuesta rompe esquemas habituales.
“Laestrategia de casi cualquier empresa presta-
dora de servicios deberd pasar de una actitud
pasiva a proactiva. Deberemos anticiparnos a

las necesidades de cualquiera de nuestros usua- i

rios y estar alli donde ellos estén para facilitarles
cualquier duda, consulta o necesidad de compra,
de manera fdcil, rdpida y efectiva, por el canal
que el usuario decida’, especifican. Es decir, hay
queincorporar laomnicanalidad en el diaadia
en la Oficina de Farmacia.

Para estar presente en lo online, lo primero
que tiene que hacer el farmacéutico es“darse
cuentay entender, por obvio que parezca, quela
farmacia offline (mostrador fisico) y la farmacia
online (mostrador virtual) son dos canales de
venta de la misma farmacia”. Lo segundo, “ex-
plorary conocer donde estd y donde le gustaria

e e b e

DEISPC d JI0DdI € CUIa(0r1d
ora y Rafta Arnau destacan que FARMACco
de laempresa GRUPOO no O LG
a de pub dad, co acio arketing
s O e CO argo recorrido e
omerciales e ind ale equipo esta
grupo de profesionale a plinare
0 acio arketing, diseno grafico
ogramacio O 3 a, period O
dire On de empresa doce :
ello, e ega s 0 a las fa acia
pe a global e egradora para D
dades de co acion O e COo
0 ol
S —
= -
ml. e
- i
owa
o

(
Pulseras con Superpoderes
“UNA FARMACIA QUENO p p

DE UN SALTO AL CANAL FARMAcom ha puesto en marcha el proyecto solidario Pulseras con Superpoderes,
ONLINE PUEDE CERRASE en b(?neﬁuo Fje la Fur.1daC|o'n Le' Fado y s,u proyecto Flor de Vlda.' El ObjetI'V(j),eS
seguir financiando la investigacién del cancer de mama. En su primera edicion,
LAS PUERTAS A UNA se ha contado con la participacion de 50 farmacias solidarias en todo Espana. Ya
MAYORiA DEL pU BLICO estan trabajando para que, en 2020, coincidiendo con el décimo aniversario dela
. Fundacidn Le Caddy su proyecto Flor De Vida contra el cdncer de mama, puedan
OBJETIVO estar presentes en muchas mas, pues los mensajes por redes preguntando
donde poder conseguir las pulseras y preguntando por las farmacias adscritas

a la campana, han superado con creces sus expectativas.




[y
N

Farmacias |S

g

empresa

estar”. Esto se traduce en proponer un proyecto de marketing global
con una vision como minimo a medio plazo, que ayude a posicionarse
como marca, a diferenciarse, a crear una estrategia para generar o me-
jorar suimagen, potenciando sus puntos fuertes y aportando confianza
asu publico. Es dejar de ser marca blanca, unafarmacia mas, para pasar
a ser un farmacia diferente, diferenciaday reconocible por sus clientes.
Finamente, proponen“concienciarse de que aprender e invertir en dreas
hasta ahora desconocidas para el sector, como el e-commerce, requiere
un tiempo para obtener posicionamiento y reputacion digital entre el
publico objetivo, una fase mds de la estrategia global de la farmacia’.

Un traje a medida
Su empresa, especializada en el sector farmacéutico, en primer lugar,
analiza las necesidades concretas de cada farmacia y disefia a medida
la estrategia y soluciones para su presencia online, que légicamente
son distintas para cada una de ellas.

Actuan sobre tres pilares basicos. El primero se basa en soluciones
tecnoldégicas, como pueden ser el mostrador virtual para la venta
online (tiendas online tanto de productos de parafarmacia como con
medicamentos OTC) o las soluciones web disefiadas de manera per-
sonalizada para la presencia de cualquier farmacia indistintamente de
su tamano o su ubicacidn en el mayor escaparate mundial, Internet.
Su segunda actividad mas relevante es la formacion, ya que desde
2013 realizan multitud de cursos y formaciones, tanto genéricas para
entidades publicas como particulares y totalmente acotadas al sector
en materias como en estrategia, legalidad y marketing digital, gestién
de redes sociales, uso de nuevas tecnologias como el WhatsApp Busi-
ness o el Google My Business, etcétera. “Sélo entendemos que alguien
puede llevar un coche ‘digital” cuando tiene las nociones bdsicas para
conducirlo”, matizan. El tercer se encuentra en su édrea de asesoria y
apoyo, donde prestan servicios de community manager, campafas
de publicidad en internet, SEM, posicionamiento SEO, creacion de
contenidos, etcétera.

Su herramienta estrella es una solucién tecnolégica, FARMACOM,
que aporta a cualquier farmacia un nuevo mostrador virtual online
(conectado a tiempo real con su programa de gestion) y que muestra
los productos y servicios que ésta quiere publicitar y vender. Hacen
hincapié en que, en elmundo online, sino se desea, no es necesario que
esté la totalidad de la farmacia fisica, “pero si
lo mds interesante, representativo o con mayor
potencial de venta".

Se refieren a los productos de venta libre,
aunque también disponen del médulo es-
pecifico para la homologacién de la venta
de medicamentos no sujetos a prescripcion
médica permitidos por laley en la actualidad.
Subrayan la facilidad que conlleva sus solu-
ciones. En todas sus areas de actuacion, tratan
de que la experiencia sea lo menos costosa
en tiempo y recursos para el equipo de la
farmacia. Reconocen que indudablemente
toda nueva herramienta comporta una in-
version de tiempo para hacer las cosas bien
y con un correcto desarrollo para obtener
resultados. “Nuestras soluciones tecnoldgicas
en e-commerce son 100% libres, de propiedad
integra de las farmacias y no estdn sometidas
nivinculadas a otras plataformas de dfiliacion
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“NUESTRAS
SOLUCIONES
TECNOLOGICAS EN

E-COMMERCE SON
100% LIBRES, DE
PROPIEDAD INTEGRA
DE LAS FARMACIAS”

La Oficina de Farmacia debe convertirse
en un punto de referencia

(Veremos una plataforma Unica, quizd de la mano de la
distribucién, para que las farmacias puedan ser competitivas
en e-commerce? Jordi Font de Mora y Rafa Arnau entienden
que, aunque formar parte de estas plataformas se pueda ver
como algo positivo, no son, en si mismas, la solucion para las
Oficinas de Farmacia desde la perspectiva de su presencia
en el mundo online. “Los marketplaces, que aplican una
comision importante por su gestion, no fortalecen la
imagen de marca de la farmacia, ni su personalizacion, ni
posicionan el sitio web de la farmacia en los buscadores o
comparten toda la informacidon comercial de la farmacia.
Ademas, establecen una dinamica de bajada de precios
continuada como Unica politica estratégica, convirtiendo a
la farmacia en simple punto de recogida, incluso para ventas
de terceros, carentes de personalidad’, critican. Creen que si
puede ser positivo asociarse en determinados grupos, pero
recomiendan no perder de vista que la Oficina de Farmacia
debe convertirse en un punto de referencia de atencién
sanitaria de calidad y de rigor profesional para sus pacientes
y clientes, tanto en el ambito off line como en el online y no
en una sucursal de una cadena o tienda de una franquicia.

masiva que dependan de terceros o que sean simples réplicas de una pla-
taforma madrey que controlan otros’, informan. Dejan claro que ademds
no son aplicaciones cautivas en régimen de alquiler. Sus soluciones
tecnoldgicas son absolutamente personalizadas, sin permanencias ni
obligaciones con terceros.

Por otro lado, aseveran que, hoy por hoy, son “de las pocas opciones
existentes en el mercado para que las Oficinas de Farmacia puedan recibir
formacion de calidad adaptada a sus necesi-
dades especificas en el sector del e-commerce,
transformacion digital y nuevas tecnologias de
la informacidn y comunicacién”. Compaginan
la formacién en formato tipo pildora, clases
cortas y concretas, con cursos de mayor cala-
do y con mayor crédito horario. Ofrecen las
formaciones de manera presencial, en las que
los alumnos participan e interactian, con lo
que el aprendizaje es efectivo desde el primer
minuto. Desarrollan sus programas formativos
en colaboracién con otras empresas o enti-
dades vinculadas al sector, distribuidores de
distintos programas de gestion farmacéuticos,
asociaciones profesionales, colegios farma-
céuticos y facultades de Farmacia. Se mues-
tran abiertos a colaborar con laboratorios que
vean en laformacién un canal de mantenerse
y fidelizar relaciones con sus clientes presentes
o futuros. 4



