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| 79% de las farmacias piensan que la situacion econémica de la farmacia en Espafna
es peor que hace 10 afos, tienen expectativas negativas sobre la situacion econémica
actual y sobre su rentabilidad, estan preocupadas por el crecimiento y desarrollo de
Consumer Health, por la competencia con otros canales (online y parafarmacias) y la
pérdida de clientes, y piensan que la crisis econémica estd afectando de manera significativa
a su negocio. Sin embargo, tienen expectativas positivas sobre el crecimiento del negocio en
2023y 2024.
Por su parte, los laboratorios farmacéuticos que operan en Consumer Health tienen también
unas expectativas negativas sobre la economia en general, aunque los resultados de su ne-
gocio en facturacién y rentabilidad fueron buenos y mejores que los de la farmacia en 2023.
Tienen buenas expectativas para 2024 y, a diferencia de las farmacias, su perspectiva sobre la
situacion econdmica del sector es positiva. Eso si: comparten con la farmacia la preocupacién
por el impacto de la inflacién y la capacidad de gasto del shopper en su negocio, asi como
la necesidad de conocer los cambios que han ocurrido y estan ocurriendo en el comprador.
Estas son algunas de las principales conclusiones extraidas del Barémetro que realizamos
desde hace 10 afos junto con IM Farmacias, donde recogemos la perspectiva de laboratorios y
farmacias sobre aspectos clave para el desarrollo del negocio de Consumer Health, incluyendo
ademas la perspectiva del shopper (cliente y paciente) de nuestros estudios Farma Shopper en
el canal farmacia y canales competidores.

Las claves

En este articulo no vamos a resolver el dilema de por qué lafarmacia tiene una perspectiva menos
optimista sobre el negocio, ni vamos a responder de forma simplista, porque entendemos que
detras de esa perspectiva probablemente hay causas mas complejas y profundas que explican
esa percepcion. Lo que si vamos a hacer es abordar, en base a los estudios que realizamos para
monitorizar la voz y perspectiva de laboratorios, farmacias y shopper, cuéles son las cuestiones
claves que pueden ayudar a laboratorios y farmacias a desarrollar el negocio de Consumer Health.
Hemos intentado reducir nuestro andlisis a 5 claves, mas por motivos periodisticos que por el
hecho de que sean solo 5 las cuestiones sobre las que hay que trabajar y actuar.

Clave 1. Uso del dato como ventaja competitiva, de asignatura opcional a obligatoria
Estamos en la era del dato, probablemente en el mayor salto tecnolégico (entendiendo la tec-
nologia en sentido amplio) desde la llegada de internet, donde el uso del dato (data science),
lalAy la IA generativa van a cambiar nuestro ambito laboral y nuestras vidas.

Hoy en dia, ya no nos sorprendemos de que nuestro navegador no solo nos guie, sino que nos
sugiera ir al trabajo por las mafanas o volver a casa por las tardes, ni evidentemente cuando
Netflix, Spotify o Amazon nos sugieren peliculas, canciones o productos, o cuando le pedimos
a ChatGPT que realice alguna tarea como el andlisis de un set de datos o el resumen de un

informe. Parece magia y al alcance de todos,
pero no es magia, sino ciencia, apuesta por el
datoy mucho trabajo e inversién detras. Ade-
mas, desgraciadamente no todas las empresas
tienen el tamafo y los recursos (ni la cultura
del dato y afos de experiencia) de Amazon
o Netflix, pero lo importante es empezar por
entender laimportancia del dato (el relevante
para su negocio), invertir en hacerlo accesible
(con la calidad adecuada), en capital humano
y en utilizar las herramientas disponibles
para tomar mejores decisiones de negocio y
mejorar la experiencia de sus clientes y em-
pleados. En este articulo no vamos a abordar
la situacién, ni el potencial y funcionalidades
(casos de uso) de la combinacion de dato y
tecnologia, pero si vamos a poner en valor y
dar algunos consejos sobre qué recomenda-
mos hacer.

Hoy en dia, los laboratorios necesitan tener, si
0 si, una estrategia y cultura del dato dentro
de la organizacién. En el ambito comercial hay
una enorme oportunidad, que parte de la base
deinvertir en obtenery recoger el dato (inter-
no o externo, o comprado), hacer accesibles
los datos relevantes a todos los usuarios en
la organizacion (y a partners fuera de ella), no
solo para el andlisis y visualizacién (primera
etapa obligada en el uso del dato y su com-
prensién), sino para el disefio, construcciéon y
puesta en produccién de modelos predictivos
y prescriptivos que impacten en nuestros
procesos de negocio de manera significativa.
El dato, hoy, es en IA como la gasolina al coche
(enlos motores de combustion), un coche que
evidentemente necesita conductor e, incluso,
un navegador para llegar a su destino.

Para un laboratorio, estimar el potencial de
negocio de los clientesy segmentarlos para per-
sonalizar la oferta o propuesta de valor (canales,
mensajes, contenidos, categorias, productos o
pedidos...), pasando del andlisis y prediccionala
prescripcion, y en funcién de datos disponibles
(historicos, de las caracteristicas de las farmacias,
de sus ventas sell-iny sell-out silo tenemos, o de
datos de entorno, que son muy importantes,
faciles de consequir, infrautilizados e infravalo-
rados), es casi el pasado mas que el futuro. Pero
la ciencia del dato nos permite también mejorar
y optimizar las inversiones y presupuestos de
marketing en el canal y punto de venta (trade
marketing, hoy una asignatura pendiente),
estimar ventas y objetivos del equipo, elaborar
pedidos automaticos o recomendados, pres-
cribir al delegado la estrategia a seguir en cada
cliente... Entre otros muchos casos de uso en el
ambito comercial.
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PERSPECTIVADEL LABORATORIO EN ALGUNAS CUESTIONES CLAVE PARASU NEGOCIO.

1) Dato e IA; 2) Necesidad de estrategia precios entre canales y perdida de negocio de la farmacia;
3) Cambio en los habitos de compra, 4) Impacto de la crisis y la inflacidn en el consumidor

5) Gestion de Punto de Venta - visita y compra en lineal

Diganos su grado de acuerdo o d do respecto a las sigui AFIRMACIONES:

(% Total laboratorias)
e .

/ My &0 Aigo Hi de acuerda i on desacuerda Abgs de ac e =y de acuerda s

Eluso del dato va a ser uno de los aspectos clave en la gestion del 7§
negocio

El desarrolio de la venta enline hace necesario tener una estrategia de J§
precios clara

Los hébitos de compra han rerlwhdvﬁ:: manera significativa en los
oltimos ai

Me preccupa que el impacto en los consumidores de la inflacién y de la |3
crisis econdmica afecte a las ventas

En las categorias en ks que compite b farmacia esta perdiends
elientes vs olros canales [online, parafarmacia gran distribucién,
perfumerias)

I\ La farmacia ha recuperado la cireulacidn y presencia de sus clientes
* (comumidores - compradores) en bos lineaks.
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LA FARMACIA APUESTA CADA VEZ MAS
POR DESARROLLAR LAS CATEGORIA DE
OTC E HIGIENE EN INSTAGRAM
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Social Farma
Tracking
EL CONTENIDO ASISTENCIAL Y
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Para lafarmacia, la oportunidad es aiin mayor,
pues todavia hay hoy muchas farmacias que
no entienden que tener un plan de fideliza-
cion es mucho mas que dar un descuento
al cliente para que compre, o que creen que
como tienen confianza y trato constante con
sus clientes, no es necesario tener herramien-
tas de escucha activa para poder mejorar su
experiencia y competir con otras farmacias y
canales. En lafarmacia el potencial es enorme,
empezando por utilizar la informacién de su
entorno sociodemografico y competitivo para
definir o revisar la estrategia y las familias y
categorias con mayor potencial (en Shopper-
tec lo hacemos con muchas farmacias y no
solo para el negocio de venta libre), pasando
por optimizar stocks y pedidos, por optimizar
surtidos (donde hay un enorme potencial de
mejora) e implantaciones en el punto de venta
(con informacion del comprador y cliente)
0 gestionar y optimizar precios, ademas de
abordar o automatizar muchas otras tareas de
la gestion diaria (como citas con proveedores,
gestién de turnos, promociones...).

Recomendamos, tanto a la farmacia como al
laboratorio, concienciarse de la importancia
del dato, preocuparse por entender el dato,
invertir en tener datos de calidad de los clien-
tes o del negocio a nivel desagregado (puntoa
punto, cliente a cliente), explotar al maximo el
dato interno, pero también comprar datos de
calidad a proveedores de referencia (segura-
mente el dato serd mejor e, incluso, supondra
un coste menor que la opcién interna, ya que
pedirle al equipo que lo recoja no siempreesla
mejor solucién), invertir en las personasyenla
infraestructura que permita sacarle partido al
datoy al dato geogréfico (clave para farmacias
y laboratorios), apoyarse en consultoras que
conozcan esta area (dato) y su aplicacién al
negocio. Y, como recomendacién general,
es crucial no parar de plantearse qué se va a
necesitar a futuro paratenerlo (el futuro siem-
prellegay, en cuestiones relacionadas con los
datos, si no se planifica se tardara en tener),
hacerse preguntas e informarse y formarse
en el mundo del dato, hoy accesible y posible.

Clave 2. Digital gana, como medio es deter-
minante

El64% de los compradores de Consumer Heal-
th buscan informacion online sobre las catego-
rias de productos que compran, un porcentaje
que era del 9% en 2014 y del 30% en 2018. A
su vez, estan cada vez mas presentes en RR.
SS. (6,8 de media), siendo Instagram la red
clave para el negocio de Consumer Health en
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Las formaciones a través de la plataforma y las formaciones online, las RRSS,
la entrega del pedido y la visita comercial son los 5 puntos de contacto que mas importancia
han ganado en los tltimos 3 anos (le siguen las plataformas B2B y sus pedidos)

De las siguientes formas de contacto, diga cudles cree que han ganado importancia en comparacion con hace 3 anos:

(% Total laboratorios)

= Mucha menos importancia = Algo menos de importancia -~ Misma importancia = Algo mas de importancia m Mucha mas importancia mmnﬁ'ﬁ“ﬁm\
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Las formaciones presenciales FINIIEINN 40 [ T 3

Las Interacciones del Call Center o del Servick de Atencidn al CBente [ETIINENN a7 . 1 | 2
Pedidos por wiétone [ ENIINGIIN 51 T | 2

La visita por videollanade [ INGIN kTl [ e 10 | 7

La visma rematatetetenica  [IETINERIN 30 e EME 2

pedetos por <25 [ S 19 36 T 45

shopperTec  [im)rarmacias

EL PERFIL DIGITAL DE LAS FARMACIAS A NIVEL NACIONAL
EN SHOPPERTEC TENEMOS LA BBDD DE FARMACIAS ACTUALIZADA CON SUS VARIABLES DIGITALES
(WEB, TIENDA ONLINE, RRSS, GMB)

1 ; . El 40% de las farmacias declara tener PAGINA WEB
e, en Google My Business.

J ~
22225 /7 e 3

FRrmack ./ “ e 60% de las que tienen Web, tienen TIENDA ONLINE

Un 8% pueden vender online productos OTC a nivel nacional
{medicamentos sin receta y afines)

:"i

1a RED SOCIAL
W Tipo de ARSS

TACEROOK s 87%

INSTAGRAM I 59%

TWITTER s 34%

Instagram, refuerza su posicion como primera RRSS con mayor
penetracion en las farmacias. WhasApp aumenta, Facebook y Tik Tok se
mantienen.

4En qué redes sociales tiene p fa su f ia?
(% Total barometros farmacias 2020-2024)

Barédmetro Farmacias Barémetro Farmacias Barédmetro Farmacias

2024 2022 2020

= | @ weagnr [ 5 metagrars. [N 62 | Facebook [N so
0 Facevoox [INNNEG 1 Facebook. [N = instagram [ 45
= © whaesapp [N 53 whaesapp. [N so Whasapp [N 34

TikTok ] 6 Twitter. [l 9 Twitter [l 10
Linkedin ] 5 Linkedin. ] & Linkedin | 4
X (Twitter) [ 4 TikTok. [ 5 YouTube [ 3
Youtube | 2 Youtube. | 3 owos | 2

Hinguna de las anteriores 16 Minguna de las anteriores. 24 Hinguna 1

N.° medio redes sociales 1,96 1,93 1,57
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farmacia (el 67% de los compradores declaran
usarla a diario). Ademas, un 51% de los com-
pradores aseguran que siguen a influencers,
y un 37% que les impactan en sus compras.
Asimismo, el mundo de los medios también
ha cambiado: un 30% de los compradores
declaran haber visto publicidad de la marca
que han comprado y, aunque la TV sigue
siendo importante, lo es mucho menos que
hace cinco afnos, ganando ahora los medios
digitales.

Pero no solo es importante la digitalizacién
del shopper, sino también la digitalizaciéon en
la relacion con la farmacia, donde, sin ningu-
na duda, la pandemia ha supuesto un salto
cuantitativo y cualitativo sin precedentes en el
desarrollo de los puntos de contacto digitales
con la farmacia.

De hecho, cuando preguntamos a los labo-
ratorios en el Barémetro 2024, elaborado por
IM Farmacias y Shoppertec, qué puntos de
contacto han ganado importancia en los ulti-
mo tres aios, responden que las formaciones
a través de la plataforma y las formaciones
onling, las RR. SS., la entrega del pedido y la
visita comercial, sequidos de las plataformas
B2B y sus pedidos.

Cuando preguntamos, ademas, cudles creen
que ganaran mas importancia en los proximos
tres afnos, nos responden que las RR. SS. y las
plataformas B2B (formaciones y pedidos)
tendran mas importancia en el futuro. Vemos
un claro avance de los puntos de contacto
digitales, que entendemos como un plus
en la relacién y complementarios a la visita
comercial presencial, que tanto para farma-
cias como para laboratorios sigue siendo, sin
duda, el punto de contacto clave en la relacién
y negocio.

Por su parte, la farmacia también confirma
el potencial de plataformas y RR. SS., pero
iqué rol juega la digitalizacion para el ne-
gocio de las farmacias? Sin duda, segun la
perspectiva que recogemos de la farmacia
en el Barometro 2024 y en los estudios que
desde Shoppertec hacemos, la digitalizacién
es uno de los aspectos claves en el desarrollo
y potencial del negocio, asi como de mejora
en la relacién con sus clientes, uno de los
temas que mas preocupan. Los farmacéuticos
piensan que tienen una gran oportunidad
de mejorar las capacidades digitales (media
de 5,8 -en escalas 0-10, 5 no es el aprobado-,
con un 60% de las farmacias que valoran sus
competencias por debajo de 6), a pesar de
que han hecho un gran esfuerzoy mejora en
los ultimos afos.
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ONLINE Y EL PUNTO DE VENTA HAN GANADO RELEVANCIA. En algunas categorias
el médico parece que la ha perdido, el farmacéutico puede no haber
aprovechado la oportunidad, pero sigue siendo clave (mantiene impacto en compra)

2Qué fuentes de informacidn que influyen en la compra?
(%) Sobre Total comprodores

Shopper Farmacia
2018

Shopper Farmacia
2023

Diferencia 2023-2018

Elfarmaciwtico [N 25 I 0 ]
Miédica de cabecers [N 13 I 17 [=ra=——=i]
Recomendacién de un amige o familior [ 14 I 17 [ 3 ]
Médico especialista [N 13 I s |2 |
Otros prefasionales sanitarios [N 7 I - [ 2 ]
Las revistas especializadas [ 4 M
Lapublicidad enTV [N 7 s ET=
Recomandacionas a travis do RRSS [ 5 H:z e
imternet [ 5 I & ]
Valoraciones y opiniones de otros usuarios [N & M+ 4 ]
Promecionas en el punto da venta -i Il [ —— W]

Sube el porcentaje de shoppers de farmacia que compran en Parafarmacias

de Gran Distribucion (ECI, Hipers, cadenas de Perfumeria).
También el nimero de actos de compra que realizany el nimero de establecimientos distintos en los que compran.

Este tipo de pruductus ademds de en la fnrmucm, g{os compras

en alguno de los sigui b
(%) Total mmamdu(ﬂ en farmacia (respuesta miltiple).

tipos de

;Cudntas VECES fa haber fo en 1AS? (Ultimos 3 meses)
(%) Total compradores en farmacia.
Farmacia 2023 Farmacia 2022 Niguns m<s} miE W70 w1l ety
' 7
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En evtn y on ot farmac s I 18 —
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Pacalar. €1 corte Ingiés W 7 . N PARAFARMACIAS distintas en las que ha comprads (Ultimes 3 meses)
Mercadona W 7 (K (%) Total compradores en farmacia.
Porstrberiomerias W & =4 mScioenunimicusvel  mEndos WEnwes = EnS cmaspwwamEes Ll
0 Corte Inglés 1 6 ms
l T ] B e, T
Hevbolarin B 5 ms
[ Hipers W 4 LE} ]
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Nt de canales 1,29 Ls | b L b

ES EL MOMENTO DE APOSTAR POR LA GESTION DEL PUNTO DE VENTA
El cliente de la farmacia interactia mas con los lineales, las generaciones mas
jovenes las que mas interactiian, también las que mas compran en otros canales.

Cuando entraste en la farmacia, ;int con los i o fuiste direct: te al mostrador?

(%) Compradores Consumer Health

W Fyi directamente al mostrador W Fui a los lineakes

srssererac 25 S

W Fui directamente al mostrador W Fui alos lineakes

Shoppar Farmacla 2023

Goerscsnziomazozs S
Generacién Millennials Farma 2023 ([ ES
erescinxtoms 20>
R
Generacidn Silenciosa Farma 2023 _

Shopper Farmacia 2022

Shoppar Farmacla 2018

Shopper Farmacia 2014

El punto de venta es clave para captar y fidelizar a Millennials y Centennials
4Esta la farmacia como canal proporcionando la Experiencia de compra que estos clientes esparan? ;Como lo hacen con otros
canales?

60

IM[FARMACIAS

Clave 3. Competencia entre canales y ges-
tion de la multicanalidad desarrollando el
negocio de la farmacia y de otros canales
(parafarmacias, gran distribucion, online...)
Segun datos de IQVIA, el canal parafarmacia
(ECI, gran distribucion, cadenas de perfume-
rias) y online han ganado cuota de mercado
a la farmacia en los dos ultimos anos, con
crecimientos de dos digitos en el negocio de
Consumer Health. En 2022, la parafarmacia
fisica crecié un 19,4% y un 18,6%, mientras la
farmacia decrecié un 3,1% en 2023 (impacto
de mascarillas y test, sin ellos hay cierto cre-
cimiento), y un 5% en 2022. En los productos
de cuidado personal o PEC (dermocosmética,
higiene personal y dental), el negocio fuera
del canal farmacia supone ya el 25% del total,
cuando en 2021 era de un 22,5%, es decir,
la farmacia ha perdido en este universo de
productos 2,5 puntos de mercado.

Desde la perspectiva del shoppery clientedela
farmacia, observamos las mismas dinamicas:
la parafarmacia ha ganado clientes y actos de
compra a la farmacia, y también observamos
que el canal online ha ganado penetracién
(usuarios han comprado en el dltimo ano) y
cuota.

Contodo, la perspectiva que tiene la farmacia
del crecimiento o competencia con otros ca-
nales es algo distinta a la realidad de mercado,
poniendo como principal competidor al canal
online. Este hecho es explicable, ya que el
canal online afecta a todas las farmacias, sin
embargo, la parafarmacia solo afecta a las far-
macias que estan en el drea de influencia (que
no son pocas). Lo que si tienen claro es que,
en un entorno de crisis o restriccion de renta
y gasto, sus clientes estdn comparando mas
precios y comprando mas en otros canales.
Esto hace que la farmacia esté muy concien-
ciada con los diferenciales de precios con otros
canalesy, especialmente, con el canal online.Y
que, lé6gicamente, transmita esa preocupacion
en larelacién con los laboratorios, penalizando,
en algunos casos, a aquellos que tienen mayor
presencia o mayores diferenciales de precioen
esos canales vs la farmacia.

Parece claro que tener una estrategia clara de
gestidn y precios entre canales es una necesi-
dady una cuestién clave para el desarrollo del
negocio en general y en la farmacia en parti-
cular, siendo también necesaria una estrategia
clara y coherente dentro del canal farmacia.
(Continuard esta tendencia de crecimiento
del canal parafarmacia y del online en 2024?
;Qué deben hacer los laboratorios para de-
sarrollar el negocio en la farmacia y fuera de
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Barreras de compra en farmacia Precio y promocion los principales pasivos desde la
perspectiva del cliente - shopper ;Por qué motivos no compras mas en farmacias?

COMPL.

DERMO TOTAL FARMA HIG. ORAL TOTAL_FARMA BEBE TOTAL_FARA TOTAL FARMA
ALIMENT.
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2,08 1,91
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ella? ;Como debe la farmacia competir? Con nuestro estudio Farma Shopper Multicanal 2024,
que lanzaremos en abril, pretendemos responder a estas preguntas.

Clave 4. Optimizar la llegada a la farmacia, optimizar coberturas y el impacto del equipo:
la farmacia pide y necesita mds sell-out

Cuando preguntamos a los laboratorios por cudles son las cuestiones clave que mas impactan
en el desarrollo del negocio actual, la optimizacion de la llegada a la farmacia, incluyendo la
optimizacién de coberturas, la optimizacion de la visita comercial y del tiempo del equipo y
el proceso de prospeccion, figura en el primer lugar.

Parece claro que, en este negocio, alin después de la pandemia, la visita presencial continta
también siendo el punto de contacto clave en la relacién con la farmacia. El gran avance en
digitalizacion y tecnologia permite la posibilidad de complementar y mejorar la eficiencia y
eficacia del equipo en las farmacias actuales y presenta la posibilidad de llegar a mas farmacias,
mas que reducir laimportancia de la visita comercial y del delegado. En resumen, ha cambiado
el cdmo (mejoras y eficiencia en procesos y herramientas), pero no el qué o laimportancia de
ir a la farmacia para desarrollar el negocio.

Ademas, lejos de reducir equipos, hay mas laboratorios que declaran que van a incrementar
equipos y farmacias visitadas (en 2023, un 53% de los laboratorios encuestados en el Barémetro
Sectorial declaraban que habian aumentado el nimero de farmacias visitadas y un 11% que lo
habian reducido, siendo para este afio las perspectivas similares). La cobertura eray es hoy una
ventaja competitiva en este sector. Pero llegar a mas farmacias implica tener mas volumen o
masa critica de negocio para hacerlo de manera rentable, lo que lleva lentamente a una mayor
concentracion. Probablemente, la batalla estd ahora no solo en las farmacias grandes, sino en
las intermedias, con nuevos titulares o gestion.

La farmacia, por otra parte, lo tiene claro: piensa que el delegado sigue siendo la pieza clave
en la relacién (su importancia, lejos de disminuir, ha aumentado) y que la visita comercial
y el delegado son los puntos de contacto claves con el laboratorio. Pero piensan que los
laboratorios deben apostar mas por el desarrollo del negocio de la farmacia (un 52% de las
farmacias valoran la apuesta del laboratorio por el desarrollo del negocio de la farmacia con
puntuaciones menores 6). Ademas, la farmacia esta cambiando y se esta profesionalizando,
y pide mas apoyo del laboratorio para desarrollar su negocio, tiene y pide mas sell-out y no
solo sell-in y, dentro de este proceso, va a exigir mas y centrarse en aquellos proveedores que
aporten mas a su negocio.

Clave 5. Hay que poner el shopper y cliente de la farmacia en el centro del negocio, apos-
tando por mejorar la gestion en el punto de venta y la experiencia de compra en lafarmacia
Es el momento de hacerlo: los laboratorios lo necesitan (ganar la batalla en el momento de
la verdad) y la farmacia también. El punto de venta ha sido, en el proceso de digitalizacion, el
gran olvidado de los departamentos de marketing de los laboratorios, en esa dicotomia por

62

IM|JFARMACIAS

oponer lo digital alo que ocurre en el terreno.
La pandemia, ademads, ha supuesto un paso
atras en la apuesta e inversion de la industria
por el punto de venta.

Curiosamente, en un entorno de crisis y restric-
cion del gasto (afortunadamente no del em-
pleo), el shoppertoma cada vez mas decisiones
en el punto de venta (37% de las decisiones
de categoria y marca en 2022, 44% en 2023),
y, por toda la informacién que tenemos de su
comportamiento, pensamos que lo digital y la
importancia del punto de venta han ganado
relevancia frente a otros drivers de compra,
como la prescripcion del médico o, incluso,
del farmacéutico.

Lafarmacia no se queda atras, y también tiene
una oportunidad de apostar mas por el punto
de venta, pues desde la pandemia esta per-
diendo la batalla con los canales con los que
compite y, a su vez, estd perdiendo clientes
o la oportunidad de captarlos y fidelizarlos
para su negocio y el canal. Piensa que la ex-
periencia de compra es mejor que la de otros
canales, lo que no coincide con lo que pide
su cliente, que quiere mejores precios, mas
promociones y mayor facilidad para comprar
en lineal (mejores surtidos, implantaciones...),
en definitiva, pide una mejor gestién de la sala
de ventas y de los lineales de la farmacia, que
no es incompatible con apostar por el consejo.
Pero, ademas, las generaciones mas jovenes
son las que mas decisiones toman en el punto
de venta, las que mas circulan, interactian y
compran en el lineal, mas promociones com-
pran y mas buscan precio, y también son las
que peor valoran la experiencia de compra
en comparacién con otros canales. Por ello,
parece clave que, si queremos captar clientes
millennials y centennials, va a ser importante
gestionar mejor nuestro punto de venta y
mejorar la experiencia de compra.

Como conclusién, en un mundo mas complejo
y de mayor incertidumbre hay que tener claras
las prioridades, entender qué ha cambiado
y tomar las mejores decisiones para nuestro
negocio, contraponer lo antiguo a lo nuevo,
la experiencia a la novedad, lo digital a lo
terrenal: en definitiva, simplificaciones de una
realidad compleja que nos lleva a perder opor-
tunidades. Datoy digital ganan, pero el punto
de ventaylallegada a la farmacia también. Es
el momento de entender al cliente y apostar
por mejorar su experiencia de compra para ha-
cer crecer el negocio de Consumer Health en la
farmacia. Si haces lo que vienes haciendo y no
te replanteas si ha cambiado, es muy posible
que obtengas peores resultados. ¥
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