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El canal digital hace grande
hasta la farmacia mas pequena

POR PEQUENA 0 RECONDITA QUE SEA UNA FARMACIA PUEDE CONTAR CON LAS VENTAJAS DEL ECOMMERCE
PARA MARCAR LA PAUTA EN SU PROVINCIA. DESPUES DE LA GRAN EXPANSION DE LAS VENTAS ONLINE
VIVIDAS EN 2020, LLEGA EL MOMENTO DE SERENAR LAS CIFRAS Y TOMAR UN NUEVO IMPULSO. DESDE
OFICINAS DE FARMACIA QUE HAN VISTO FORTALECIDO SU PRESTIGIO PROFESIONAL, COMO DEMUESTRAN EL

ULTIMO ANALISIS REALIZADO POR LA FIRMA IQVIA.

uevas tendencias como ecommerce o Quick Commerce
(Q-commerce) representan ya una caudal importante para
la facturacién de las farmacias espanolas. Segun la firma
especializada en informacion de mercados para la salud,
IQVIA, sélo en términos de eCommerce, las farmacias alcanzaron los
324 millones de euros de facturacion en 2020, al ser impulsadas las
ventas por las limitaciones impuestas a la movilidad personal de los
ciudadanos y las consiguientes dificultades para acudir presencial-
mente a la red de oficinas. Dentro de un despegue contable que fue
especialmente acusado en el tercer semestre del afo y que se mantiene
durante 2021 aunque con tendencia a la moderacion.
Consciente de que el consumo online experimenta un crecimiento
exponencial en los tltimos tiempos, claramente acelerado en el Ultimo
afoy medio por la pandemia de Covid-19, la compania IQVIA apelé al
juicio experto de ponentes reunidos en el encuentro multidisciplinar
‘Consumer Health conecta: la experiencia omnicanal..

Nuevas posibilidades relacionales

En suintroduccién, José Luis Fernandez, Senior VicePresident & General
Manager de IQVIA para Espana, Portugal y Turquia, record6 que “hasta
hace pocos anos el Consumer Health era un universo exclusivo de las
farmacias, con alguna reducida participacion de las parafarmacias; pero
que, ahora, es un mercado que se ve sometido al cambio tecnoldgico que
modifica los hdbitos de compra de todos los ciudadanos”. Realidad que
ha abierto, segun sus palabras, unas posibilidades relacionales desde
plataformas digitales y redes sociales que hacen que ya nada sea ig-
ual. Habida cuenta, explicé, de que el ecommerce ha crecido para las

104 farmacias tanto en volumen como en valor, en un proceso acelerado

por la pandemia de Covid-19. Ello gracias a una mejor conexién entre
los protagonistas de la compra y entre los intermediarios que hacen
posible la produccién de los productos para la salud y las redes de
distribucién.

Ademads de resumir la brillante trayectoria de los cuatro expertos
externos invitados al debate, Ferndndez consideré muy oportuna la
ocasion de compartir nuevos conceptos como la experiencia phyagital,
como fusion de la dimension fisica y la digital de las farmacias en su
aplicacién al mundo del Consumer Health. Por todo ello, el director
general dio también la bienvenida a esta revolucion en marcha con
gran protagonismo de la aludida multicanalidad.

Canal en crecimiento

Entrando en el detalle de la cuestion, Guillermo Duran, jefe de Sell-out
de IQVIA, confirmé que el paciente, en su calidad de consumidor, es
un sujeto hiperconectado en el que se funden de manera indistinta
las dos realidades, on y off line. Dado que se trata de dos universos
sujetos a todo tipo de impactos y que convergen en una suma de
canales que resulta del mayor interés para el sector de las farmacias.
Comoinform¢, los 324 millones de euros de 2020 han dado paso a 165
millones de euros, debido a una mayor movilidad de la poblacién, que
ha renovado su confianza en las farmacias como establecimientos
de calle altamente fiables en materia sanitaria.

En su analisis, Duran comparé con datos de octubre de este afo un
universo de 22.000 farmacias fisicas con otro de 100 webs activas de
farmacias online. A partir de datos tan significativos como retrocesos
en las oficinas dentro de los mercados de OTC (-1,3%), cuidado del
paciente (PAC, -4,6%) y cuidado personal (PEC, -5,7%), frente al cre-
cimiento de la nutricion (NUT, 3,9%). Mientras que, en el caso de las
farmacias online, de las que el 3% concentra el 75% del negocio, todo
es crecimiento en OTC (21,1%), cuidado personal (11,3%) y nutricion
(1,6%), aunque con descolgamiento del cuidado del paciente, por su
acusada caida (PEC, -20,5%). Llama por tanto la atencién, ademas de
esos distintos ritmos de crecimiento, que el 75% del negocio de las
farmacias fisicas se concentre en el 53% de ellas, evidenciando una
menor concentracion.



El directivo superpuso igualmente las curvas

de ventas en farmacias de calle de los afios Evolucion de las farmacias fisica y online
2019 y 2020, que discurrieron entre el 7 y (crecimiento %€ PVP vs mismo trimestre afio anterior)
el 9% de crecimiento a lo largo de los dos
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2020, mientras que el encadenamiento de
campanas, en Black Friday y Navidad, duran-
te los meses de noviembre y diciembre de
2019, mejoraron las de 2020 en porcentaje
de ventas, con unas diferencias respectivas
que fueron del 12 al 10%.

Como rasgos distintivos de las ventas online

desde las farmacias, Duran repas(’) que los Q1 2020 Qz 2020 Q3 2020 Q4 2020 Q12021 Q2 2021 Q3 2021 )

canales de marketing mas usuales son Goo-
gle CPC (47%), la busqueda organica (17%),
las busquedas directas (10%), las newsletters
(9%) y las referencias (8%). Con un momento Farmacias fisicas Farmacias online
especial para comprar, como son los lunes alas

11horas delamafiana, que llevaa unvalor de Universo de 22.200 farmacias universo 100 webs activas
la cesta media de 54,3 euros y seis productos

y uso de las tabletas electronicas y los telé- 53% concentran el 75% del negocio 3% concentran el 75% del negocio

fonos inteligentes en un 56%, y consecuente
preferencia sobre los ordenadores personales.
Algo que, ajuicio del directivo, expresa que las
compras ya no se hacen tanto desde dispos-
itivos de uso laboral, sino de mayor caracter PEC 24,3% 7% PEC
privado e incluso ludico. Buenos datos a los
que opuso el ticket medio en farmacia fisica i e A pac
de 32,9 euros por una media también de 2,8

NUT 9,5% +3,9% NUT

productos por visita. . '

Productos que suman y restan
Pese a lo anterior, Durdn aprecié una ventaja
conservada en las oficinas presenciales sobre

las ventas online en lineas de productos solares LOS PRODUCTOS DE PROTECC'()N

para adultos (+19%), facial y antiage (+21%)

y dentrificos (16%), aunque no en complejos FRENTE A LA COVID-19 CEDEN VENTAS
multivitaminas (-5%) ni en leches infantiles EN 0F|C|NA Y ONLINE

normales (0%). Todo ello, en datos a precio de
venta al publico (PVP) en el MAT 10/2021, que
discurrié entre noviembre de 2020 y octubre
de 2021. ' _ L
Durante ese periodo, el directivo sefialé como e
segmentos que contribuyeron al crecimiento
de las ventas en las oficinas de farmacia los @ O e — e
test de antigenos, los braga-pafal para la in- 5% 1 g
continencia, las dietas especiales y proteicas, 0% ; : . : : : ;
los protectores solares y los productos para P e, L T e T S R
conciliar el suefo. Mientras que retrocedieron
comercialmente los geles hidroalcohdlicos y las
mascarillas, los guantes desechables, ademas
de los productos para las dolencias debidas al
frio y los termodmetros digitales.

También se dieron mas ventas online de lineas
solares, las otras preparaciones ginecoldgicas,
las lagrimas artificiales, los productos antiarru-
gas y antiedad para la mujer y los productos
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para el colesterol. Mientras que no tuvieron un ejercicio brillante los
productos especificos para el Covid-19, que también retrocedieron en
las farmacias fisicas, junto a los anticeluliticos, que igualmente bajaron
en venta a través de internet.

Este directivo consideré que el segmento OTC sigue siendo el motor
de las farmacias, mientras que el ecommerce crece mas a expensas
de la dermocosmética y el cuidado oral, como parte del cuidado per-
sonal (PEC). Con mencién también a que las cremas faciales siempre
se pueden vender mas caras en las farmacias por el plus de confianza
que otorgan sus profesionales.
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destacé la explosion de aquello que se llamé nueva economia, cuando
hace apenas seis anos la gente sélo compraba por internet placas base
oimpresoras. Para llegar almomento actual, dinamizado enormemente
por la actual pandemia, en el que todo el mundo ha descubierto que
comprar porinternet es muy comodo, ahorra mucho tiempo'y ya es po-
sible adquirir desde ropa hasta productos para la salud y medicamentos
De sus experiencias a diferente escala, desarrolladas en Madrid y Alba-
cete, Navarro insistié en la necesidad de fidelizar a los clientes. Muchas
veces no tanto por el plazo de entrega de los productos, ya sea en dos
como en 24 horas, sino a través de una buena comunicacién en redes
sociales y los medios mas gratos al paciente,
para crear una especie de quimicaconélyellay
unaausencia de incidencias que siempre se vive
como algo muy positivo. Y sin olvidar tampoco,
como observo, que siempre hay razones de
peso para que una farmacia facture 4 millones
de euros y otras no.

Como aspecto a mejorar en las ventas de las
farmacias, en general, Navarro recomendé
aplicar los mismos precios a todos los canales.
No obstante, reconocié que algunas companias
desvirtuan esta premisa basica a través de sus
estrategias comerciales quizas cortoplacistas.
Aunque en resumen, describié como bueno el
trabajo realizado por los laboratorios al introdu-
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Realidad tangible y en crecimiento

Tras la vision de conjunto expuesta por Guillermo Duran, Miguel
Martinez Jorge, Senior Director Offering, Data Supply and Client Services
de IQVIA, ratificé que el ecommerce recibié el empuje definitivo en
2020 cuando las personas no podian encontrar sus productos para la
salud por otro medio. Razén por la que pidié a los expertos invitados
a explicar por qué la migracion al canal online va a diferente marcha
en el sector farmacéutico que en otros dmbitos productivos y cdmo
es realmente el proceso de Digitality.

Martinez Jorge, que lidera la unidad de servicios al cliente de IQVIA en
Espafa, y estd al frente de mas de setenta profesionales encargados de
mantener a la Ultima la oferta de servicios de informacion y fuentes de
datos de la multinacional, también pidié argumentos a los invitados
para dejar claro que lo Phigital no es una moda pasajera. De lo que
dedujo un mercado en permanente evolucién y con una activa oferta
de productos y servicios ajustados a los distintos canales. A la vez que
es un misterio por qué unas farmacias tienen Instagram, por ejemplo,
y otras no. De forma que también solicité de los participantes sus me-
jores recomendaciones del sector para desembocar en los entornos de
venta online, asi como las ventajas que deben apreciar las compafiias
farmacéuticas para conciliar los mundos on y off line.

Fidelizar mejor para facturar mas

Durante su turno, la cofundadora de MiFarma by Atida, Reme Navarro,
dejo claro que la personalizacién es tan importante en las farmacias
como a través de los canales digitales. De ahi la importancia, sugiri,
de mantener la confianza del paciente, resolver sus dudas con la com-
petencia y rapidez debidas, y sin dejar de derivar al médico cuando la
complejidad del caso lo requiera.

A ello aiadié la importante aseveracion de que “lo digital no quita
ventas a la farmacia presencial, sino que amplia el pastel.En ese sentido,

cirse en el ecommerce. Algo que se potenciaria
aun mas, si se potenciara, propuso, la formacién
en el sector farmacias para vender con el mismo
entusiasmo dentro y fuera de internet.
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Farmacias modélicas

En esta ocasion, IQVIA quiso contar con una farmacia aventajada en
lides digitales como Galileo 61, calle y nimero de Madrid donde est4
ubicada. Como responsable de la misma, Felipe Martin consider6 pa-
sado el tiempo en el que las farmacias sélo podian competir en precio
o al tener un mayor stock. En un tiempo como el actual, razoné, en el
que nisiquiera basta con ser el que realiza los envios en menos tiempo.
Dado que, a su juicio, lo que “resulta imprescindible es mantener viva la
conexién emocional con los pacientes y consumidores”.

Como socio de farmaKnow Cosultores, este farmacéutico afirmé que el
Consumer Health a través de canales digitales ha supuesto un cambio
radical, muy apoyado por las redes sociales. Hasta el punto, explico,
de que hay farmacias perdidas en pueblos muy remotos que son, sin
embargo, capaces de triunfar a escala provincial por hacerlo muy bien
en TikTok, Instagram o Twitter, por ejemplo.

Con marketplace y web propios, Martin declaré que la gente quiere
volver a comprar en las farmacias, sin que estas lleguen a ser probable-
mente nunca sectores digitales plenos como la banca o las agencias
de viajes. Aspecto que no obsta, aclaré, para que las sensaciones de la
compra, y no solo la experiencia, sean el mejor y quizas Unico camino
para aumentar la facturacion.

Sobre su experiencia digital, destacé que fue necesario, y sigue sién-
dolo, adaptarse a los players y concentrarse, por ejemplo, en gamas
de productos como los anticatarrales y productos digestivos. Aunque
asumio que hacer entregas en 10 minutos supone una carga no
desdenable de estrés para el personal de la farmacia. A sabiendas de
que hay que mimar al cliente, cada dia mas exigente, y que cualquier
minimo fallo puede suponer perderlo. De manera que en un instante
se pueden ir al traste muchos meses de trabajo.



Apostd Martin, para ir terminando su intervencién, por las acciones con
influencers o mediante venta directa, ademas de resolver las dudas del
consumidor por todos los canales de manera personal y no por delega-
cién en un chat bot, cosa que rechaza la mayoria de los consumidores.
Comentd ademas que su farmacia trabaja con la distribucion de Glovo,
para aprovechar su tecnologia y que no hay que recurrir a precios mas
bajos porque eso desvirtua el trabajo de algunos laboratorios. Alo que
anadid que es factible hablar de Q-Commerce en grandes poblaciones
como Madrid, Barcelona o Valencia y no tanto en otras ciudades mas
pequenas. Por ejemplo, apostilld, porque en las grandes capitales, los
establecimientos no cierran para comer.

Ejemplos sectoriales

Para aportar ejemplos de otros sectores, aunque transversales, la
responsable del drea de salud en la compariia de entregas Glovo, Julia
Servent, aseguré que el quick commerce, o Q-Commerce, entendido
como la capacidad de realizar compras practicamente instantaneas
alli dénde y cuando lo requiera el consumidor, serd esencial para el
desarrollo futuro del sector de las farmacias. Sin que esto suponga una
amenaza para los establecimientos cara al publico, como tranquilizé, al
tener presente que las personas buscan un plus de confianza cuando
adquieren productos y medicamentos para su salud.

Dentro del Q-Commerce, al que llegd su compafiia en 2015, dijo que
hoy cuenta con un nimero creciente de players, de los cinco primige-
nios hace seis afnos. Fundamentalmente, estimé, porque companias
como la suya ofrecen gran comodidad y menos inversidon por parte
de las farmacias.

Lecturas desde el marketing

Desde la éptica del sector de la publicidad y el marketing, Danilo
Cascino, director de estrategia e innovacion de la multinacional TBWA
en Espana, llené de sentido el término de omnicanalidad, siempre y
cuando se entienda como una actividad transversal e integradora de

todos los canales disponibles, presenciales y en remoto. Describié
Cascino un desembarco natural en ecommerce del sector farmacia,
desde la buena ubicacién de los segmentos de Health y Beauty en
las plataformas de venta online. Ademas de contar con la ventaja, ya
expresada por otros ponentes, de que la disponibilidad digital permite
acceso inmediato al menor esfuerzo posible.

Aunque admitié que la television es todavia el medio publicitario prin-
cipal en OTC, con un 70% del negocio, también otorgd un creciente
protagonismo a canales muy “ergonémicos” para adaptarse al consu-
midor, donde el data system conectivo define nuevos ecosistemas de
compra. Sin dejar de dar lugar a paradojas como que el emporio Zara
hoy cierra tiendas para ser mas digital, a la vez que Amazon crea puntos
de venta fisicos en Londres.

Canales a explotar

Ayudé a Martinez Jorge en la tarea de moderar las intervenciones,
Laia Aguilar Sugraies, Thought Leadership Director de IQVIA. Para lo
cual, inquirié sobre las posibilidades de fidelizacion que se abren en
la era online para las farmacias, principalmente, cuando muchas de las
compras por internet se realizan por impulso

Del encuentro virtual, dedujeron Laia Aguilary el resto de sus organiza-
dores que el incremento en las ventas a través del canal digital tiende
a una estabilizacion positiva. Sin embargo, y hasta que la mayoria de
las oficinas desembarquen también en esa dimensién comercial, los
establecimientos fisicos seguiran siendo el principal punto de venta
de productos de Consumer Health (CH). Lo que se traduce, claramente
en una buena prueba de que la poblaciéon mantiene la confianza en
el sector principalmente gracias al consejo profesional y los servicios
progresivamente asistenciales que encuentra en los farmacéuticos.
Paralelamente a ese planteamiento, también quedé consignado que las
farmacias deben enviar mensajes 360 con apoyo en la multicanalidad,
los marketplaces y unainterconexion que permita llegar de forma seg-
mentada a todos los ciudadanos y potenciales consumidores clientes. 4=
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