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unca en la historia de la humanidad las cosas habian cambiado de una for-

ma tan rapida. La imprenta, la maquina de vapor y el generador de electrici-
dad supusieron un antes y un después en la historia de la humanidad. Siempre
ha habido cambios globales y disruptivos, pero nunca a la velocidad que estan
sucediendo ahora.

La brecha entre la vida que habia antes del ascenso de la inteligencia artifi-
cial, de Internet, de la nanotecnologia o de la biotecnologia, y la que nos tocara
vivir, no tiene precedentes. Los ecosistemas vitales de las nuevas generaciones
que estan naciendo ahora estaran tan alejados de las biografias de los que so-
mos de unas generaciones anteriores como nunca antes.

Estamos en un momento que seré calificado por los historiadores del futuro
como «la verdad posterior» a o que una vez fuimos: estamos al comienzo de
algo que nos llevara a un lugar que apenas intuimos. Aparentemente, la tec-
nologia nos llevara a un mundo mas conectado y habitable, pero también nos
enfrentamos a retos como la destruccién ecolégica o la deshumanizacion tec-
nolégica.
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Hoy, siete de las primeras ocho empresas en el mundo
por valor de mercado son tecnolégicas: cinco estadouni-
denses y dos chinas. Uno de cada cuatro habitantes de la
tierra tiene perfil en Facebook. WeChat tiene al menos 1,1
billones de usuarios activos mensuales. Alibaba, a finales
de 2018, tenia 636 millones de usuarios activos. Facebook,
Messenger y WhatsApp generan 60.000 millones de men-
sajes al dia. Mil millones de personas son usuarias de Ins-
tagram, y 1,5 mil millones de personas ven videos en You-
Tube habitualmente.

Ya no somos los que éramos, y jamas regresaremos a 1o
que fuimos.

Un cambio acelerado

La economia digital, y en concreto las plataformas digitales,
estan reformulando las relaciones entre retailers y clientes
o0 entre trabajadores y empleadores. En este 2019 se cum-
plen 25 afios desde que The New York Times publicara el
mitico articulo «Attention Shoppers: Internet is Open», en
el que se relataba la primera compra segura por Internet.
En 2020 se espera que haya méas de 2.000 millones de per-
sonas que compren bienes y servicios en linea, frente a los
1,66 mil millones de compradores digitales globales en
2016.

Todo estd cambiando muy deprisa, en todas las indus-
trias, y por supuesto en el retail. Las farmacias son retail
puro. De hecho, entre los 10 primeros retailers del mundo
por volumen de facturacién hay dos cadenas de farmacias:
Walgreens y CVS. Juntas facturan méas de 260.000 millo-
nes de délares. Y Walmart, por ejemplo, es uno de los ma-
yores distribuidores de farmacos del mundo, con una cuo-
ta de mercado estadounidense del 5%.

El consumidor también esta cambiando, y espera mucho
mas de una farmacia: anhela un lugar donde pueda tener
de todo, desde pruebas de salud a cremas antiarrugas o
geles de bafio. El nuevo consumidor espera de la farmacia
que se convierta en un lugar poliédrico, en el que no sélo
se vendan medicamentos sino también servicios de aten-
cién a la salud y productos nutricionales, gafas, cosméticos
y un largo etcétera.

Hoy no basta con tener unas farmacias y una atencion al
cliente perfectas; se precisa tener la mayor informacién po-
sible para comprender mejor a los consumidores, tanto lo
que necesitan como incluso lo que desean pero aun no sa-
ben que desean. Una informacion correcta nos permitira
interactuar mucho mejor con los consumidores y superar
las expectativas que tienen de nosotros. El retail moderno
ya no es fisico, sino hibrido, un lugar donde se anudan lo
fisico y lo digital. Hoy los consumidores no son puramente
fisicos ni digitales; son consumidores hibridos (término que
acufié y que creo que define perfectamente el escenario
actual) que interactian con las marcas y los retailers des-
de muchos canales, y eso genera océanos de informacion.
Hoy, méas que nunca, la informacién es la clave.
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FARMACIA
ONLINE

Entre los 10 primeros retailers
del mundo por volumen de
facturacion hay dos cadenas de
farmacias: Walgreens y CVS.
Juntas facturan mas de 260.000
millones de délares»

La tecnologia en el retail hasta ahora ha servido para te-
ner mas informacion de los clientes. Actualmente, ademas,
sirve para crear experiencias memorables de los clientes.
Hoy la mayoria aplastante de los consumidores somos di-
gitales. En este contexto ya no basta con adecuar las tec-
nologias a los negocios, sino que los negocios deben elegir
las tecnologias correctas y adaptarse a ellas.

Amazon, salud y medicamentos

Han aparecido nuevos actores disruptivos en el retail mun-
dial, actores que se han adaptado mucho mejor a las ne-
cesidades reales de los consumidores y que han hecho que
éstos tengan expectativas cada vez mayores en sus com-
pras diarias.

Y en medio de este escenario esta Amazon, y la venta de
medicamentos parece ser uno de sus principales objetivos
para los proximos afios. Hace apenas unos meses, Amazon
nombro a uno de sus mas reputados directivos, Nader Kab-
bani, vicepresidente de consumibles y proyectos especia-
les (ahi estan incluidos los negocios de farmacia). Y de he-
cho el gigante del comercio electrénico lleva dos afios
contratando directivos provenientes de diferentes sectores
de la industria de la salud.
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La industria de la salud es un viejo objetivo de Amazon,
que quiere crear una estructura de e-salud (las farmacias
basadas en Internet) con operaciones altamente eficientes
y enormes economias de escala que ofrezcan ciertos pro-
ductos a un mejor precio. Ya entre 1999 y 2000 (hace dos
décadas) invirtié en Drugstore.com, que termind siendo una
inversion deficiente.

Amazon nacié para vender de todo, de todo lo que se pu-
diera vender, y si es algo que deja un margen interesante,
los de Seattle lo venderan. Tengamos en cuenta que los
grandes retailers que distribuyen medicamentos en Esta-
dos Unidos (Walgreens y CVS) manejan margenes de alre-
dedor del 5,5%, y ése es un margen enorme para una em-
presa como Amazon.

La estrategia de Amazon siempre suele ser la misma: sa-
ca al mercado un producto o servicio que esté enfocado
cien por cien a las necesidades reales de los clientes, cons-
truye economias de escala, invierte en grandes costes en-
focados a proporcionar las mejores experiencias de compra
del sector, y finalmente gana grandes cuotas de mercado.

A su vez, los de Seattle han invertido hace poco en ge-
némica para el diagndéstico del cancer. Una empresa llama-
da lllumina ha formado una nueva empresa llamada Grail,
qgue tendra una financiacion de mas de 100 millones de
dolares, en los que Jeff Bezos aporta su parte y el resto co-
rre a cargo de fondos de capital privado.

Amazon quiere usar en el futuro su tecnologia para el
procesamiento y almacenamiento de datos de los genomas
de cientos de miles de personas. El futuro de la genémica
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El mensaje mas claro al
mercado de la distribucion de
farmacos por parte de Amazon
fue la compra de Pillpack, una

de las mayores farmacias
online de Estados Unidos»

tejerd muchos cordones umbilicales entre ésta y los servi-
cios de computacion en la nube.

Por otro lado, recientemente en los medios norteameri-
canos se ha dicho que Amazon esta desarrollando un labo-
ratorio llamado «1492» que ofreceria servicios de grabacién
de datos médicos; es decir, que habria visitas médicas a
través de una plataforma que disefiaria Amazon.

El mensaje més claro al mercado de la distribucién de
farmacos por parte de Amazon fue la compra de Pillpack
hace unos pocos meses, una de las mayores farmacias on-
line de Estados Unidos. Esta compra supuso la caida en
bloque de las acciones de retailers del sector, como Wal-
greens, CVSy Rite Aid. Perdieron en un solo dia 12.800 mi-
llones de dolares en valor de mercado.

Pillpack se encarga de organizar, empaquetar y entregar
medicamentos. Los consumidores realizan los pedidos en
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su plataforma online. El objetivo es captar a los 30 millones
de norteamericanos que consumen mas de 5 pastillas al
dia. El éxito de Pillpack reside en que proporciona «ultra-
conveniencia» a esos consumidores: les ahorra tiempo, sim-
plifica el proceso y les hace llevar una vida mas saludable,
sin que apenas tengan que preocuparse de cuando o coé-
mo. Eso es un riesgo para las farmacias, ya que su objetivo
es evitarles los viajes a las farmacias.

Nuevas estrategias

Ante esta amenaza de incursion de nuevos actores, los
grandes retailers farmacéuticos desarrollan nuevas estra-
tegias: Walgreens y CVS quiere ser vistos como algo més
que minoristas. Se anuncian como empresas de atencion
médica, cuyo objetivo es transformar la experiencia del
paciente. CVS, por ejemplo, adquirié la aseguradora Aet-
na (tercera aseguradora de salud en Estados Unidos), lo
cual fue el mayor desembolso de la historia del retail far-
macéutico: 78.000 millones de doélares (68.934 millones
de euros).

CVS pasa a ser una red enorme de farmacias y una de
las mayores aseguradoras del pais. Walgreens seguira sien-
do en gran parte una cadena de farmacias, aunque la com-
pafifa esta tratando de cambiar eso y ha firmado alianzas
con, por ejemplo, la aseguradora Humana y la compafiia

marketing farmacéutico

de diagnéstico LabCorp, para probar nuevos servicios de
salud en algunas tiendas. Esta diversificacion es su arma
para diferenciarse de Amazon, para ser algo mas que un dis-
tribuidor de farmacos.

En el futuro proximo, la mayoria de las farmacias van a
priorizar que sus clientes tengan experiencias positivas en
sus establecimientos, y eso va mas alla de vender produc-
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tos y servicios. Por ejemplo, van a destinar muchos recur-
s0s para que sus clientes gasten el menor tiempo posible
en pagar lo que han comprado.

Algo mas que tecnologia

Pero la tecnologia por si misma sélo es una herramienta, y
Unicamente tiene sentido después de haber escuchado a
los clientes y haber entendido qué es lo que de verdad ne-
cesitan o demandan. Es entonces cuando hay que buscar
la tecnologia correcta.

Hay ejemplos claros de tecnologia muy llamativa que de
hecho se traduce en poca interaccion con los clientes. Por
ejemplo, en otros sectores del retail se estan implementan-
do pantallas interactivas en las tiendas, pero al final en mu-
chos casos los clientes no las usan o necesitan el asesora-
miento de un empleado para utilizarlas correctamente.

Sin embargo, vemos otro tipo de tecnologia que puede
ser muy Util y practica para la farmacia, como la que ges-
tiona el pago de los clientes de una forma maés rapida y
conveniente. O la que ayuda a los retailers a gestionar me-
jor sus precios, 0 a incrementar tangiblemente las expe-
riencias de compra de sus clientes, o simplemente la que
hace que sus compras sean lo mas faciles posibles, o la
que permite al cliente hacer sus gestiones en tiempo real.
Y, por supuesto, también esta la tecnologia que ayuda a
gue sus negocios digitales y fisicos sean mas seguros y
que blinden la informacién que los retailers tienen de sus
clientes.

Inicios del cambio

La revolucion digital tiene que convivir con la revolucion hu-
mana, comenzada hace milenios. En este &mbito, estamos
en los inicios del cambio. S6lo hemos visto una nanoparte
de lo que sucederé. En el retail, y por tanto también en la
farmacia, esta revolucion digital transformara tanto el rol de las
farmacias como el de los puestos de trabajo dentro de ellas,
y también la relacion entre los consumidores y los farma-
céuticos.

En muchos sectores del retail ha habido desde hace dé-
cadas una cultura tecnofébica. Las reinvenciones tecnolé-
gicas han sido generalmente mal acogidas en este sector.
Los grandes retailers, en cualquier mercado o pais, han si-
do fatalmente endogamicos, siempre han creido que el
cliente vendria a ellos y que sélo tenfan que abrir las puer-
tas de sus tiendas y ellos entrarian, por eso muchos de los
grandes retailers del Gltimo siglo y medio han caido o han
dejado de ser lideres en sus sectores.

Vender en un escenario omnicanal es mucho menos
rentable que en un escenario tradicional, donde los clien-
tes acudian en masa a las tiendas fisicas. Y ademas un
cliente omnicanal es mucho mas exigente y menos tole-
rante. El escenario omnicanal supuso, y supone, un pro-
blema para muchos retfailers tradicionales, porque ven la
omnicanalidad como un grifo abierto de inversiones para
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implementar tecnologias que quizé sean realmente pro-
ductivas o quizéd se queden en nada. Cambiar la cultura
empresarial, gestada durante épocas, no es sencillo, ni
agradable; cambiar el rol de las tiendas, de las farmacias,
de los empleados de las tiendas o de las farmacias es muy
complicado.

La conexiéon humana

En las ultimas décadas hemos asistido a como se han
abierto y cerrado millones de tiendas, comercios y esta-
blecimientos. Y hemos visto que, cada vez mas, los con-
sumidores apuestan parcialmente por Internet. En todo
este tiempo, los retailers han visto cémo éramos mas ur-
banos, méas saludables, mas exigentes. Las tiendas cada
vez estan digitalizandose mas, pero también es necesario
gue no se abandone esa conexion humana, que sin duda
es el gran diferencial entre empresas. Y ahi es donde es-

Se esta demostrando que los
retailers que estan desarrollando
sus comercios electronicos

y adaptando sus tiendas al
escenario omnicanal aumentan
sus ventas en los dos canales»

ta el gran atributo de las farmacias: en la conexiéon huma-
na. La atencién al cliente en las farmacias es una de las
mejores que hay en cualquier tipo de sector del retail. Se
crean conexiones emocionales sin comparacion. El clien-
te de una farmacia tiene un vinculo emocional con la far-
macia y el farmacéutico o farmacéutica de su entorno vi-
tal muy superior al que tiene con el personal de cualquier
otro establecimiento donde compra productos o servicios.
Y eso jamas debe perderse. Eso si, sin olvidar que quien
esta al otro lado del mostrador, el consumidor, es distinto
al que fue, por lo que todas las farmacias deben transfor-
marse y adaptarse a los tiempos digitales y omnicanales
en los que vivimos.

Por otro lado, hay una percepcién general de que este
nuevo escenario nos conducird a la desaparicion de gran
parte de las tiendas actuales, ya que el consumidor elegira
definitivamente el comercio electrénico sobre la tienda fisi-
ca. Nada mas lejos de la realidad: se estd demostrando
que los retailers que estan desarrollando sus comercios
electronicos y adaptando sus tiendas al escenario omni-
canal aumentan sus ventas en los dos canales (evidente-
mente mas en el canal online, ya que vienen de ventas
casi inexistentes). @
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