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La innovacion es

uno de los principales
motores que mueven el
mercado de Gonsumer
Health en la farmacia
espainola»

@ Profesion

Canal farmacia:
una evolucion natural

menudo oimos decir que «las modas son pasajeras». Sin embargo, algunas
modas rompen la barrera de la temporalidad para convertirse en tendencia
y, con el paso del tiempo, incluso en un habito o un estilo de vida.

Uno de los claros ejemplos de este Ultimo tipo es la existencia de una corriente
global que ya hace varios afios que va en aumento, y que persigue una vida mas
saludable, natural, ecolégica y sostenible. Se trata de un estilo de vida integral o
parcial que, con el objetivo de cumplir con sus pilares fundamentales, puede lle-
gar a alterar algunos de los habitos de consumo antiguamente adquiridos.

Esta consciencia «natural» se ramifica en todos los ambitos de actuacién de
las personas, siendo uno de ellos el consumo de productos de farmacia. No es
de extrafar, por lo tanto, que exista un nuevo perfil de consumidor (o compra-
dor) que acude a la farmacia no solo en busca de la eficacia, sino que también
incorpora a su decision aspectos como los componentes, la procedencia o el po-
sicionamiento de un producto con el fin de seleccionar una alternativa natural.

La innovacioén es uno de los principales motores que mueven el mercado de
Consumer Health! en la farmacia espafiola. Las compafias se encuentran in-

'Consumer Health: comprende los segmentos OTC (Over The Counter, en el que se incluyen semiéticos y
publicitarios), PEC (Personal Care, dermocosmética), PAC (Patient Care, accesorios para el cuidado del
paciente) y NUT (Nutricion).
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Nuevos programas de capacitacion
en servicios profesionales farmaceéuticos
asistenciales (SPFA)

&/ Programas en constante actualizacion
qf Servicios disefiados por farmacéuticos comunitarios para farmacéuticos comunitarios

qf Protocolos consensuados con sociedades cientificas médicas de referencia

qf Seguimiento individualizado del alumno
qf Contenidos especiales de gestion y marketing de cada SPFA

&/ Condiciones especiales de acceso a SEFAC e_XPERT® Premium y Premium Pro

iMatriculate y haz realidad
tus suefios profesionales!

SEFAC

Sociedad Espafola de Farmacia Familiar y Comunitaria

Mas informacion en: campussefac.org
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Figura 1. Estratos en los que se da |a innovacion

Farmacia 65%

Parafarmacia 88%

Farmacia + Parafarmacia 66%

‘ W Categorias con productos naturales ' Categorias sin productos naturales ‘

100%

Figura 2. Categorias con presencia de alguna referencia de tipo natural

mersas en la busqueda constante de nuevas alternativas

(especialmente exigentes en algunos mercados, como el de

dermatologfa, por ejemplo) que permitan un posicionamien-

to estratégico diferencial frente al amplio arsenal de opcio-
nes disponibles. Esta innovacion puede darse en tres estra-

tos diferentes (figura 1):

e Nuevos productos. Es una innovacion muy recurrente. Se
trata de la incorporaciéon de nuevas alternativas (que a
menudo sustituyen a las ya existentes) para necesidades
ya cubiertas por sus antecesores. Se trata, por ejemplo,
de las extensiones de linea.

¢ Nuevas tipologias. Se trata del segundo nivel, ya que los
productos no cubren una necesidad nueva, pero si lo ha-
cen de manera diferente a las alternativas ya existentes.
Se genera un nuevo par comprador-producto que, por lo
tanto, lleva un nuevo tréafico a la farmacia.

e Nuevas categorias. Es la innovacién menos frecuente, y
consiste en la incorporacién de nuevas categorias para
una necesidad no cubierta (puntual o permanente) y que,
por lo tanto, generan un nuevo mercado para la farmacia.

Es en el segundo nivel donde se situan las alternativas de
productos naturales. Y es que, con el objetivo de satisfacer
las nuevas necesidades generadas por la corriente mencio-
nada, aparecen en el mercado de Consumer Health nue-
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vas alternativas enfocadas al publico con interés creciente
por lo natural. Esto, a su vez, ha permitido a la farmacia en-
trar en un nuevo mercado que, en muchos casos, antes era
propiedad exclusiva de los herbolarios.

De manera coherente a la amplitud de la filosoffa, el uni-
verso de productos naturales (universo natural) en farmacia
y parafarmacia es transversal y repercute en muchas cate-
gorias, desde jarabes a cremas de cosmética, y por lo tanto
esta formado por miles de productos para fines muy diver-
sos. Es dificil segmentar este mercado con un Unico criterio,
por lo que para la definicién del «<mercado natural» se han
considerado diferentes aspectos. Por una parte, se han in-
cluido aquellos laboratorios que se posicionan exclusivamen-
te como «naturales». Ademas, se ha hecho una seleccion
para aquellos productos que contienen en su descripcion el
término «natural», y que forman parte de categorias en las
que este segmento participa (se han excluido categorias co-
Mo equipos y aparatos de medicion, anticonceptivos, boti-
quines, productos de nutricion enteral, productos sin gluten,
hiperproteicos, fragancias y dulces).

Dentro del mercado de Consumer Health (mas de 7.000 M€
a MAT08/2020)? las categorias con presencia de alguna re-
ferencia de tipo natural suponen un 66,2% del total de mer-

’MAT08/2020: tltimos 12 meses, desde septiembre de 2019 a agosto de 2020.
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Ventas en euros PVP, (000), Canal Parafarmacia Ventas en euros PVP, (000), Canal Farmacia
286.447 3.885.204 3.874.706
3.837.407
273156 12—  46299%6——  466.175——
262.899
22783 —— 23.65 —— 22909 ——
M Natural I Resto
MAT08/2018 MAT08/2019 MAT08/2020 MAT08/2018 MAT08/2019 MAT08/2020
Ventas total del canal
295.939.347 310.102.195 285.807.576 4.288.672.693 4.348.199.552 4.340.881.410

Figura 3. Ventas en los canales de farmacia y parafarmacia

cado Consumer Health. Para los diferentes analisis nos ba-
saremos en la subseleccién de categorias que aparece en
la figura 2.

En estas categorias, los productos naturales suponen un
10,6% de las ventas totales para el universo farmacia
(95,3% del peso en este mercado) + parafarmacia (4,7%
del peso en el mercado natural), acumulando casi 500 mi-
llones de euros a MAT08/2020 y con tendencia creciente
desde 2016. A pesar de que la tendencia a MAT08/2020
ha sido plana, mejorando la evolucién del mercado farma-
céutico global, los cuatro afios previos han tenido crecimien-
tos relevantes: de 2019 a 2016 los crecimientos han sido
del 2,2%, el 49%, el 7,8% y el 8,2%, respectivamente.

Como se ha comentado previamente, el concepto «natu-
ral» es transversal en la farmacia y, aunque esta presente
en todos los segmentos diferenciados de Consumer Health,
el 78,3% de la cuota en ventas valores pertenece al seg-
mento de productos OTC, seguido del 20,8% de PEC, sien-
do las categorias PAC y NUT practicamente residuales. En
el canal farmacia, los antiélgicos musculares de tipo tépico,
los productos para dormir, para la faringe y la tos, los anti-
flatulentos, las cremas de cuidado facial, los productos pa-
ra las articulaciones, para el sistema urinario y los descon-
gestivos nasales son las categorias con mayor peso en el
segmento natural, acumulando un 40,7% de las ventas to-
tales del mismo en valores. Le siguen los preparados inmu-
noestimulantes, los tonicos, los laxantes y los productos pa-
ra el cuidado del ojo, con los que se alcanza casi el 50%
de las ventas. En el canal parafarmacia existen varias cate-
gorias de dermatologia (cremas faciales, productos reafir-
mantes, emolientes hidratantes y contorno de ojos) entre el
top 8 de clases, que concentran una cuota del 21,4%; en-
tre el top clases encontramos también productos para las
articulaciones, productos para dormir, productos para la fa-
ringe y antialgicos musculares que, junto con las categorias

de dermatologia mencionadas anteriormente, acumulan el
40% del mercado (figura 3).

Otro aspecto importante que demuestra la relevancia de
este universo es el numero de laboratorios (en aumento
desde 2016) que ha apostado por este sector novedoso en
el canal. En cada uno de los Ultimos 3 afios (2017, 2018 y
2019), un promedio de 8,7 laboratorios se ha incorporado
a este segmento del mercado. Entre éstos encontramos al-
gunos que se posicionan exclusivamente como «naturales»
(14,5%), mientras que hay otros que, aunque su anclaje
tradicional es quimico, han visto la oportunidad de partici-
par también en este nuevo segmento del mercado y han
creado una marca/linea de productos diferente y exclusi-
va con este fin. A los que conforman este grupo, y desde
esta perspectiva, podriamos llamarlos laboratorios mixtos
(85,5%) (figura 4).

Con independencia de la tipologia del laboratorio, el bran-
dingy el marketing posicionan estos productos jugando con

4,6%
de las ventas
CH natural

NATURAL
14,5%

#compaiias

6,0%
de las ventas
CH natural

Figura 4. Posicionamiento de los laboratorios en el segmento de mercado
natural
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la iconografia, los colores y los esléganes, con los que se des-
tacan los atributos que los vinculan a la corriente «natural»,
transmitiendo valores como «naturalidad», «neutralidad»,
«tranquilidad» o «simpleza», y destacando su origen en las
plantas. Esta estrategia ayuda a su identificacion, y facilita el
reconocimiento por parte del comprador/consumidor, ayu-
dando a su posicionamiento en el punto de venta frente al
resto de alternativas. En este contexto, debemos escoger la
mejor configuracién para su colocacion en el punto de ven-
ta, y optar o bien por la creacién de secciones especificas
dedicadas al mundo natural (no es extrafio encontrarnoslas
en algunas farmacias, parafarmacias o incluso en portales
online), o por mezclar los productos quimicos y naturales en
cada una de las categorias correspondientes.

A la hora de valorar estas opciones, debemos considerar
principalmente 3 factores: el formato del punto de venta; la
tipologia de clientela, y el trabajo promocional proactivo que
vayamos a dedicar. La primera configuracién favorece la
identificacion de los productos naturales y permite al com-
prador devoto disponer de un espacio exclusivo con toda la
gama, pero, por el contrario, nos obliga a dividir las catego-
rias en los puntos de venta fisicos, y por lo tanto también la
atencion del comprador (los e-commerce no cuentan con
esta desventaja). Por otro lado, la segunda configuracion
nos permite disponer en un solo punto de todo el arse-
nal de productos destinados a un objetivo concreto, pe-
ro puede dificultar la identificacion de ambas tipologias.
Entre ambos extremos se encuentra el resto de las opcio-
nes intermedias, que pasan por combinar, de alguna for-
ma, ambas configuraciones.

De entre todas las referencias que forman las categorias
en las que existe una alternativa natural, estos productos
suponen un 10,8% del total de las presentaciones en la far-
macia y un 15,3% en la parafarmacia (promedio de los Ul-
timos 5 aflos). Estos porcentajes varian si dividimos los pro-
ductos por segmento de edad, ya que, al igual que el resto
de los productos, algunos se posicionan especificamente
para nifios (3,0% del total de las referencias del universo
natural) y suponen un 1,1y un 5,1% de las alternativas to-
tales en este segmento en la farmacia y la parafarmacia res-
pectivamente, mientras que otros van Unicamente orienta-
dos a adultos (22,7% del total de las referencias del
universo natural), y suponen un 10,0 y un 26,9% de las al-
ternativas totales en este segmento en la farmacia y la pa-
rafarmacia, respectivamente. Sin embargo, para la gran ma-
yoria de estos productos su uso o su posicionamiento no
son exclusivos para un rango de edad concreto (las espe-
cificaciones, si son necesarias, se realizan en el prospecto).

Otros puntos clave en la competencia de los productos
en el punto de venta, fisico u online, son las formas farma-
céuticas y el precio. Estos dos aspectos, que son dos de los
ejes que un comprador considera a la hora de la eleccion,
son especialmente relevantes para el «universo natural», ya
que puede existir cierta corriente de opiniéon que considere
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que, para optar a una alternativa de este tipo, debemos ce-
der algo en estos dos atributos. Entre los productos del uni-
verso natural encontramos diferentes formas de presenta-
cion farmacéutica, lo que se debe a la amplia cobertura de
categorias en las que participan, siendo las mas comunes
las cremas en dermatologia (48,6%), y las tabletas, com-
primidos y jarabes en otras categorias (47,8%). En total, es-
tos formatos acumulan mas de un 96% de las presentacio-
nes del universo natural, frente al 89,6% en los productos
quimicos de las mismas categorias.

Por otro lado, en el segundo de los puntos clave mencio-
nados, el anélisis de precios realizado para estos articulos,
en el que se comparan los precios promedio en farmacia y
parafarmacia de las alternativas naturales y quimicas para
categorias equivalentes, se observa que la diferencia se si-
tla aproximadamente en +0,68 euros para farmacia y en
+1,51 euros para parafarmacia, lo que supone un incre-
mento del +6,9 y +16,8%, respectivamente, con respecto
al precio promedio de los productos quimicos.

Una variable inesperada, aunque no exclusiva del «uni-
verso natural», ha sido el impacto de la pandemia COVID-19
sobre la venta de los productos en la farmacia. En este as-
pecto, los datos muestran que la tendencia inicial, tanto en
los productos naturales como en el resto, fue similar. Mien-
tras que las ventas en valores de los productos que forman
el universo natural crecieron el mes de marzo de 2020 un
+13,6% en comparacién con el mismo mes del afio pasa-
do, las del conjunto del resto de productos lo hicieron un
+13,4%. Los meses posteriores, el comportamiento se vol-
vié mas desigual entre los dos grupos, y, aunque ambos
muestran tendencias negativas, la del universo natural es
menos acentuada. En el acumulado enero-agosto 2020
frente al mismo periodo del afio 2019, el segmento natural
muestra una tendencia plana (+0,1%), mientras que el res-
to de los productos decrecen ligeramente (-1,2%) en el ca-
nal farmacia.

Tras la consideracion de todos los datos recopilados, se
podria concluir que el sector natural ya es una realidad es-
tablecida en la farmacia y que, pese a su juventud en este
canal, muestra un comportamiento similar al de otros pro-
ductos mas maduros. Empujadas por el auge del consu-
mo naturista, las ventas de este segmento presentan una
evolucion positiva durante los Ultimos afios, lo que ha pro-
vocado que las compafifas farmacéuticas se diversifiquen
y apuesten por este sector, ya que siguen siendo minoria
los laboratorios puros naturales. Otra causa de su asenta-
miento en la farmacia es que la venta de estas categorias
engloba una amplia gama de productos con aplicaciones
muy diversas y con presencia en los segmentos de OTC y
PEC principalmente. El mundo natural, relativamente nue-
vo en las farmacias, brinda la oportunidad no solo de cap-
tar nuevos clientes, sino también de fidelizar a aquellos que
estaban acostumbrados a adquirir este tipo de productos
en otras tiendas especializadas. @
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