GESTION

Paciente-cliente-shopper:
punto de encuentro entre

farmacia e industria

EN ESTE ARTICULO VAMOS A ABORDAR COMO HA CAMBIADO EL PACIENTE, CLIENTE DE
LA FARMACIA Y SHOPPER DE LAS CATEGORIAS, COMO HA EVOLUCIONADO LA EXPERIEN-
CIA DE COMPRA EN FARMACIA, Y QUE DEBEN O DEBERIAN HACER FARMACIAS Y LABORA-
TORIOS PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CLIENTE, FIDELIZAR AL CANAL
Y DESARROLLAR LAS CATEGORIAS.

POR JOSE ANTONIO ANDREU, CEO DE SHOPPERTEC
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@® Hancambiado, tanto lafarmacia como
la industria, sus estrategias y planes
para adaptarse a los cambios? ;Ha
mejorado la experiencia cliente y la

experiencia de compra? ;Han cambiado y
adoptado susinversiones en el punto de venta
los laboratorios, o siguen haciendo mas de lo
mismo (o lo que es peor, han incluso reducido
inversiones)? Y la farmacia, ;ha adaptado y
mejorado la gestién de su punto de venta,
la gestidn de categorias, surtidos, stocks o la
gestién del espacio en sus lineales?

El paciente-cliente-shopper ha cambiado

El 69% de los compradores de Consumer
Health de farmacia piensan que sus habitos
han cambiadoy el 71% que continuaran cam-
biando. El 63% han implementado medidas
de ahorro ante la subida de precios, crisis
econémicay la pérdida de poder adquisitivo.
Aunque se visitan los lineales, no se circula ni
se interactua con el lineal y tampoco se com-
pra como antes de la pandemia. La experiencia
de compra en farmacia no ha mejorado con la
pandemia, y mientras que en canales compe-
tidores se ha recuperado la normalidad, en la
farmacia no ha ocurrido lo mismo.

La experiencia de compra es peor que antes
dela pandemia

Cuando hablamos de experiencia o de satis-
faccion, estamos evidentemente hablando de
variables subjetivas y de cémo se enfrentan las
expectativas que tenemos con la realidad del
servicio o producto que ofrecemos. En Sho-
ppertec llevamos mas de 12 anos haciendo
estudios de shopper para laboratorios y de
satisfaccion de clientes para farmacias (hemos
hecho mas de 120.000 encuestas a comprado-
res de Consumer Health de la gran mayoria
de categorias, entre otras metodologias de
investigacion).

En nuestros estudios de shopper, analizamos
de 15 a 17 atributos de la experiencia de
compra adaptados a cada canal, que van
desde atributos relacionados con el servicio
y recomendacion, a atributos de gestién del
punto de venta. Las valoraciones generales
de satisfaccion y experiencia de compra en
farmacia han sido siempre altas y superiores
a 8 (en escala 0-10), valores muy positivos en
estudios de satisfaccion. En cambio, en las
valoraciones de los 15 atributos auditados,
observamos un claro retroceso de las valora-
ciones medias durante la pandemia, conse-
cuencia del empeoramiento de las variables
retail, relacionadas con la gestion del punto

Se postponen compras planificadas, el sector farma es mas resistente a las
crisis, pero puede verse afectado.

A ¥ coma de la crisis de la COVID-1% y/o de la crisis econdmica jen qué medida estds de acuerdo cen las siguientes afirmaciones?
(X} Tetal Compradores Consumer Health

TOTAL COMPRADORES CH OCTUBRE 2022

Saldo
= Nada de acuerdo (0-4) Hi de acuerda ni én desacuerda (5) = Totalmente de acuerdo (&-10) (Totalmente de acuerde)-
(Mada de acuerda)

PSS —— S .

P esiamacss mive enis s vescs NN <+ N -
paraf 145 on-line en los pracimos. 5
Plenso que voy a gastarme mds en productos de parafamiacia y
medicamentos sin receta para sintomas menores en los _ 24 - -15
présimos & meses
Compro mds productos de parafarmacia online que antes de la 13 -27
pandemia pero menos que hace ua o

El 65% de las farmacias en desacuerdo con mantener la obligatoriedad en la Farmacia. Aumenta
al 73% entre las farmacias grandes.

En qué medida consideras estar de acuerdo en que laz mascarillas sigan siendo oblipatoriasen las farmacias, (XTotal farmacio)

" en = Algo en Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Algo de acuerdo = Totalmente de acuerdo
e |-+ N
65%

o =+ N

.

Estudio obligatoriedad de masconillas en los farmocio: 425 encuestos realizodos o farmacduti Febrero 2023

de venta, promociones y precios, y algunas de servicio como la proactividad comercial. Si es
verdad que ha habido cierta recuperacion en el ultimo afo, y que continuara la mejora, pero
no debemos olvidar que nuestro paciente-cliente-shopper ha cambiado sus habitos cuando
entra en una farmacia, donde debe ponerse la mascarilla. Y lo que es mas importante, todavia
hoy circula menos y coge menos productos directamente del lineal. Cambiar habitos no es
facil:implica hacer los deberes y ser consistente con las acciones de mejora del punto de venta
que ejecutemos y, francamente, hay mucha gente en el sector que habla mucho de sell-out,
pero no pone los medios para tomarselo realmente en serio.

Evidentemente, la mayoria de los farmacéuticos son conscientes de la situacion, de que las
mascarilllas no favorecen el negocio y suponen una desventaja competitiva con otros canales
retail con los que compiten.

SI LA FARMACIA NO DESARROLLA LA GESTION
DE SU ESPACIO RETAIL, PARTE DEL NEGOCIO
SE VA A OTROS CANALES
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Esto lo vemos cuando comparamos cuatro
atributos clave en la gestién del punto de
venta, mas el asesoramiento o consejo, con
algunos de los canales competidores, y lo que
observamos es que la farmacia no sale bien
parada en precios, promociones, facilidad para
encontrar un producto o surtido.

Incluso cuando preguntamos por las barreras
de compra por categorias, observamos que
precios y promociones son las principales
barreras de compra, pero también hay otros
atributos menosimportantes pero muy signif-
cativos, como que los precios no estén indica-
dos, no encontrar el producto que busco o no
poder interactuar con los productos o lineales.

Apostar por gestionar el punto de venta fide-
lizaa nuestros clientes y nos hace vender mas
Pero, ;de verdad es tan importante apostar y
trabajar las variables de punto de ventay retail
para fidelizar? A partir de nuestros estudios
‘Farma Shopper’ hemos analizado la relacion
entre los 15 atributos de valoracién de la ex-
periencia de compra, con la fidelidad a la far-
macia (cuota de bolsillo en esa farmacia), y las
conclusiones analiticas a las que llegamos son
claras. Parafidelizar al cliente en las categorias
de sala de ventas, es fundamental la gestion de
los lineales, la rapidez con la que atendamos
al cliente, las promociones y el precio. Incluso
para las categorias de mostrador, también
son importantes los lineales y la visibilidad, y
gana relevancia el surtido y consejo vs precio
0 promocion.

ONLINE: ¢éCREA DEMANDA
PARA EL LABORATORIO?
SI LA CREA: ¢ES MEJOR
VENDER ONLINE

O EN EL CANAL
FARMACIA?

DEBEMOS ESTAR
DONDE ESTA NUESTRO
CONSUMIDOR, PERO,
¢SE MIDE QUE IMPACTO
TIENE EN EL CANAL
FARMACIA?
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Atributos de satisfaccion con la farmacia (%) Tocal Compradores
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RECOMENDACIONES PARA LA FARMACIA PARA FIDELIZAR AL PA-
CIENTE-CLIENTE-SHOPPER

1. Tener una estrategia clara de cémo posicionarse, de cobmo se quiere ser percibido por
los clientes, y por qué categorias apostar y especializarse.

2. Analizar como es el area de influencia y, en lo posible, investigar para conocer a la
clientela (para nota, construir una base de clientes con datos de contacto que permita
contactar y analizar ventas en caso de tener tarjeta de fidelidad).

3. Diferenciarse por consejo y recomendacion proactiva, formar al equipo en patologias y
productos, pero también en como venderlos y en entender laimportancia de la visibilidad
y la gestion del punto de venta (lineales, exposicion...).

4. Apostar por la farmacia como espacio retail, incluyendo toda la farmacia, sala y mos-
trador (donde hay probablemente las mayores oportunidades de mejora):

a. Gestionar el espacio y la implantacién de categorias, espacios promocionales
y de exposicion (y si es posible mostrador o mostradores y servicios).

b. Entender el rol de las diferentes categorias en tu negocio, para gestionar espacios,
precios, promociones y exposicion.

¢. Optimizar surtidos, apostando por las marcas lideres que generan trafico, y por
marcas que generen margen, por las que se quiera apoyar y se puedan desarrollar.

d. Tener una estrategia clara de precio (el precio siempre indicado), que permita
gestionar la percepcion de precio y la rentabilidad.

5. Apostar por hacer visibles la promociones (ideal lineal y espacio promocional). Apostar
por las que mejor funcionen, aprovechandolas para generar negocio adicional.

6. Gestionar la exposicion especial (expositores, mostrador, sala, cabeceras, espacios pro-
mocionales). Los pacientes-clientes-shoppers buscan estos espacios en donde entienden
que hay ofertas especiales.

7. Gestionar las categorias como unidades de negocio.

8. Buscar apoyo en los laboratorios lideres (son los que conocen mejor la categoria) o de
confianza (siempre con la filosofia de hacer crecer la categoria y la farmacia, no solo su
marca), en la cooperativa o en consultoras especializadas, como Shoppertec, si lo con-
sideras necesario o si no tienes recursos, o el know-how para dar impulso al desarrollo y
gestion por categorias y a tu negocio.




En el mundo actual, es fundamental envolver

La farmacia pierden frente a otros canales en todos los atributos de la gestion al cliente y tener una relacién en multiples
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raccién con clientes (farmacias), prescriptores
(médicos) y consumidores, la llegada al merca-
do en farmacia (coberturas, segmentaciones,
visita comercial...), figuran entre los aspectos
clave mencionados por los laboratorios para

desarrollar su negocio, asi como la digitali-

¢Por qué motivos no compras mas en farmacias? zacién y la innovacién y el lanzamiento de
Precio y promocion los principales pasivos desde la perspectiva del shopper
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PARAFIDELIZAR SON CLAVES LOS ATRIBUTOS RETAIL (ORGANIZACION LINEALES PROMOCIONES,
SURTIDO), TAMBIEN EL SERVICIO Y CONSEJO (MAS IMPORTANTE EN MOSTRADOR).

* Factores diferenciales para fidelizar en las categorias de libre servicio: Lineal, rapidez, promociones y precio

X = valoraciones medias de los 15 awibutes de la farmacia

Factores clave

racores DE VENTA PARA
e HACER CRECER
Factores | LAS CATEGORIAS.
e e e g

3

©



GESTION

Los laboratorios venden de forma directa en una media de 34 canales.
Farmacias online, parafarmacias de ECl| e Hiper y MFarma, principales canales alternativos.

ZJEn qué otros canales, ademds de en la farmacia, comercializa direc su lab io productos de venta en farmacia?
(% Total laboratorios) / -\
iy ElCorte glis. Seciin de | I o
fa & 8 Parafar macla
Otras far maclas online F ipermer {Cgrrwfwt.
El Cor te Inghés. Seccidn de Parafar macia 63 - Alcampo-.). Seccldn de . I
M farma 59 E Arenal, Druni, Primor ... | 45
Hipermer cados (Car refour, Alcampo._.). Seccldn de. 5 Z ouwas s d pertumerta [ 15
(=]
Amazon 49 i
=] Otros establecimientos || 18
Arenal, Druni, Primor .. a8 [
o —
Par afarmacias & pie de calle a \ Herbolarlos. [ 12 _/
Promofar ma 4
Otras cadenas de per fumer ia 13 / Otras farmacias ontine - 63 \1
i
Dir ectamente al consuridor desdi un por tal propio 17 g, wirarma [ s
Otres establecimisntos 13 8 aa
E Amazon a3
Her bolar fos. 1z & 5] -
52
a a Pramafarma 41
Media nimerOperadores donds venden de forma dirscta 4,82 =l -
Directamente al j 17
\ consumider desde un. j

shopperTec mFarmﬂuiaa

RECOMENDACIONES PARA EL LABORATORIO

1. Conocer de verdad al shopper (su customer journey). Invertir en entender cémo ganar
en el’‘primer momento de la verdad'y aplicar la filosofia de shopper marketing (cada accién
en el punto de venta debe estar basada en un shopper insight), no solo en la experiencia
previa: jInvierten de verdad los laboratorios en conocer al shopper y como ha cambiado?

2. Revisary optimizar las inversiones al canal, analizando qué funciona y qué no, y ahorrar
un porcentaje del presupuesto (estimamos que hasta un 30%) dejando de hacer lo que no
funciona. En épocas de crisis y cambio, la estrategia ganadora no es reducir, sino optimizar
y adaptar la inversion a los cambios en el paciente-consumidor-shopper y al canal, un ca-
nal que esta en continuo cambio y proceso de profesionalizacion y que, tras la pandemia,
exige mas.

3. Si no se hace ya, analizar y segmentar a los clientes (farmacias) por criterios que vayan
mas alla de ventas o potencial. En Shoppertec segmentamos para adaptar y personalizar
la oferta y desarrollar estrategias y planes que funcionen y se adapten a los distintos tipos
de farmacias. ;Es la segmentacion un tema adaptado a las necesidades y que esta presente
en los departamentos de trade marketing?

4. Preparar una propuesta clara de implantacion de las categorias y de la farmacia, o al
menos de los universos con los que se trabaja (la farmacia no trabaja solo una categoria),
pero antes hay que hacer los deberes e ir a la farmacia haciendo ver que la propuesta no
solo hace crecer el negocio del laboratorio, si no el de la categoria en la farmacia.

5.Formar alos equipos en entender el negocio de la farmacia mas y mejor, y en ser capaces
de proponer y entender como desarrollar el negocio conjunto. ;Cuantos delegados son
capaces de hacer una propuesta de implantacién y surtido que vaya mas alla de su cate-
goria? ;Cuantos preguntan a la farmacia por sus objetivos y preocupaciones o prioridades
en su negocio, 0 en cdmo gestionan surtidos o precios?

6. Poner los recursos para invertir en el canal, dar relevancia a los departamentos de trade
marketingy dotarles de recursos. Digital esimportante, pero hoy la batalla se juega en ganar
la partida en el punto de venta.
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La idea que hay detrds es estar presente
en los canales de venta en donde est3 el
potencial consumidor, con el objetivo de
incrementar mercado.

Observamos que, desafortunadamente, la
gestion del punto de venta y el desarrollo
de las categorias en el canal farmacia, siendo
temas considerados importantes e incluso
mas que antes de la pandemia, no estan en
el top of mind de los laboratorios, ocupado
por aspectos relacionados con la digitali-
zacion, la omnicanalidad y desarrollo del
negocio en otros canales.

Esta claro que la digitalizacién es una ten-
dencia imparable y que la pandemia ha
acelerado su importancia y relevancia en el
negocio. La gestion del punto de venta y el
buen hacer en el desarrollo del negociode la
farmacia han perdido relevancia en un sec-
tor donde términos como trade marketing,
shopper marketing o gestidn por categorias
no estan del todo arraigados y desarrollados
en muchos laboratorios, por no decir la gran
mayoria. ;En qué medida los laboratorios se
plantean como clave para su negocio tener
departamentos de trade y shopper marketing
potentes que inviertan de verdad en desa-
rrollar el negocio conjunto con la farmacia
y conocer al shopper?

Se habla mucho de sell-out, pero la verdad
es que la mayoria de los laboratorios anali-
zan poco, e invierten menos, en entender
cémo optimizar las inversiones en el pun-
to de venta y en el canal o en cémo ha
cambiado su shopper, por lo que siguen
haciendo mas de lo mismo. El resultado,
muchas veces, se traduce en ofrecer a las
farmacias promociones que no siempre
funcionan (que mas que sell-out buscan
sell-in), material de punto de venta que no
se adapta alas necesidades de lafarmaciay
gue no se coloca, propuestas de presencia
en el lineal imposibles, formaciones que no
ayudan a la farmacia a vender mas, o retos
que se ejecutan inadecuadamente. Desde
Shoppertec pensamos que, en conjunto,a
estas ineficiencias hacen que el laboratorio
malgaste su dinero en acciones que no fun-
cionany, mas importante, no ayudan a de-
sarrollar el negocio conjunto y las catego-
rias en el canal farmacia. Es comprensible
que los laboratorios quieran vender online
y en otros canales, pero sin olvidar que las
marcas de farmacia se crean y desarrollan
en farmacia. Desarrollar y apostar por el
canal es hacer crecer también el potencial
de negocio del sector.



Tras la pandemia, laboratorios y farmacia dicen que la importancia de la
visibilidad y la gestion del punto de venta ha aumentado ;Pero de verdad

estamos haciendo los deberes?

Enuna escala de 0-10 (donde 0 es muy poca, 5 es neutro y 10 es mucha) dinos qué importancia tenia, tiene y tendrd la visibilidad

y la gestién del punto de venta en el desarrollo de tu negocio en la farmacia:
(% Total farmacias)
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Durante la pandemia

EN ESTE ENTORNO ES MAS IMPORTANTE QUE NUNCA GANAR LA BATALLA EN EL MOMENTO DE LA VERDAD
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SELL-OUT ESTA DE MODA:
(OPTIMIZAMOS

LAS INVERSIONES EN EL
CANAL? (EVALUAMOS
QUE FUNCIONA Y QUE
NO? éPREGUNTAMOS

AL FARMACEUTICO

QUE DEBEMOS HACER
PARA QUE APUESTE

POR NOSOTROS?

Crear valor pensando en el paciente-clien-
te-shopper (valor conjunto para las marcas y
lafarmacia) es la estrategia ganadora (win-win)
para la industria y para la farmacia. Hacer lo
mismo en tiempos de cambio e incertidum-
bre conduce siempre a peores resultados. Es
necesario optimizary mejorar lo que hacemos
mas que recortar. Es hora de apostar de verdad
por ganar la batalla en el primer momento de
la verdad en nuestra relacion con el pacien-
te-shopper-cliente. El desarrollo del negocio
para farmacias y laboratorio lo necesita, las
marcas y categorias de farmacia se crean y
desarrollan en la farmacia, no fuera de ella. 4
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