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¢} INTRODUCCION

En QuintilesIMS hemos llevado a cabo una encuesta digital para conocer la
situacion actual y el potencial de los laboratorios farmacéuticos en el area
digital & multichannel.

Ademas, este informe brinda a los laboratorios participantes la oportunidad
de conocer cudl es su situacién en relacidén con los demas competidores
(siempre de manera andénima).

Esta iniciativa surge a raiz del gran incremento que existe de estos nuevos
canales dentro del sector de la salud y de la necesidad de los laboratorios
de conocer en qué situacion se encuentran, ellos y el sector en general.

El informe estd segmentado en 4 grandes bloques compuestos cada uno

de ellos por diferentes preguntas. Los bloques son:

- Experiencia

- Organizacion

- Presupuesto

- Estrategia

A la finalizacién de cada bloque, hemos incorporado un apartado con las
conclusiones y cifras mas relevantes de dicha seccién.

Cerramos este informe con las principales consideraciones y conclusiones
del estudio que hemos llevado a cabo.

Todos los datos proporcionados son anénimos y en ningun caso existird
alguna relacién entre el laboratorio y las respuestas obtenidas.
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€ FICHA TECNICA

Encuesta realizada por el Departamento de Tecnologia de QuintilesIMS.

« Titulo: Digital & Multichannel.
« Fecha de realizacion: entre julio y septiembre de 2016.
- Formato de encuesta: encuesta digital y multicanal, formulario de 16 preguntas.
« Universo: 62 laboratorios farmacéuticos.
« Muestra: 22 laboratorios farmaceéuticos.
» 12 laboratorios de consumer health.

» 10 laboratorios de medicamentos éticos.

- Disefo y realizacién:

» Aram Daucik
Consultant, Digital & Multichannel
QuintilesIMS Spain
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Q DATOS DE LA ENCUESTA

A continuaciéon vamos a analizar cada una de las preguntas realizadas en la encuesta, aportando nuestra
visién y conclusiones.

BLOQUE 1 - Experiencia: en marketing digital & multichannel z

El objetivo de estas preguntas es conocer cuanto tiempo llevan los laboratorios ejecutando acciones en
el ambito digital y multicanal y cudles son los canales donde reside la mayor experiencia.

1. ¢Cual es la experiencia de tu empresa en multicanalidad?

EXPERIENCIA
50,0%

40,9%

40,0%

27,3%

30,0%

22,7%

20,0%

4,5%

10,0% 45%

oo

NINGUNA BASICA BASTANTE MUCHA

» EI32% tiene poca o ninguna experiencia.
» Algo menos del 23% tiene una experiencia basica.

» El45% de las empresas asegura que tiene bastante o mucha experiencia.

2. ;Cuanto tiempo lleva tu empresa adoptando una estrategia multicanal?
TIEMPO

60,0%
50,0%
40,0%

50,0%

27,3%

30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

EMPEZANDO 1A 3 ANOS 3A5ANOS MAS DE 5 ANOS

»  EI'50% de las empresas tiene una experiencia de entre 1y 3 afios.

» Solo el 23% tiene una experiencia total de mas de 3 afios.
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3. ;Cudl es la frecuencia con la que se utilizan los diferentes canales?

Uso de la multicanalidad

en la Industria Farmacéutica Espainola

Dado el gran nimero de canales existentes, vamos a agruparlos en dos bloques:

a) CANALES TRADICIONALES

100,0%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0% pan N |

NS/NC
M Delegado tradicional 4,5%
m Delegado con Ipad 4,5%
M Publicidad tradicional 0,0%
m Congresos 0,0%
Mailing postal 13,6%

Nunca
0,0%
13,6%
13,6%
0,0%
22,7%

Pilotos
0,0%
13,6%
40,9%
18,2%
50,0%

Habitual
9,1%
13,6%
22,7%
45,5%
13,6%

Siempre
86,4%
54,5%
22,7%
36,4%
0,0%

» Vemos como el delegado tradicional, ya sea con iPad o no, sigue siendo el canal mas

utilizado por los laboratorios.

» El mailing postal no es un canal prioritario para la comunicacién con médicos.
Se utiliza principalmente en pilotos.

b) CANALES DIGITALES

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0% ¢

B Email marketing

B P&ginas web

W Apps

m Marketing Online
Social media

NS/NC
4,5%
0,0%
4,5%
0,0%
0,0%

Bl

Nunca
18,2%
4,5%
13,6%
18,2%
27,3%

Pilotos
36,4%
9,1%
40,9%
9,1%
18,2%

Habitual
31,8%
50,0%
31,8%
36,4%
27,3%

Siempre
9,1%
36,4%
9,1%
36,4%
27,3%



» Vemos como destaca la creacion de paginas web, unido a las acciones de Marketing
Online (posicionamiento SEO o SEM).

» También vemos como incluyen de forma habitual en la estrategia (en el 30% de los
casos) el email marketing y el desarrollo de aplicaciones moviles.

» El Social Media se reparte muy homogéneamente en los diferentes estados.

4. ;Cual es el grado de madurez en cuanto a la mediciones de acciones multicanal y digital?

Cualquier acciéon de marketing debe ser medida. Es importante disponer de un cuadro de mandos donde
medir cada una de las acciones realizadas con el objetivo de facilitar la toma de decisiones.

GRADO DE MADUREZ

W No se mide

W Definicion de objetivos y KPIs
M Medicion basica

M Dashboard digital

» La mitad de los laboratorios no miden sus estrategias, por lo que es complicado saber si
las acciones que realizan estan cumpliendo su objetivo.

»  ElI 23% solo definen los objetivos y los KPIs.

» Solo el 9% disponen de un dashboard digital y multicanal para valorar correctamente
Sus acciones.

Z Conclusiones de la Experiencia digital y multicanal en los laboratorios

Analizando estas 4 preguntas en cuanto a la experiencia de los laboratorios, podemos obtener algunas
conclusiones.

- ElI45% de los laboratorios dice que tiene bastante o mucha experiencia; sin embargo, solo el 23%
tiene una experiencia superior a 3 afios.

- Solo el 9% dice generar dashboards de medicién. Por lo tanto choca con el concepto de “mucha
experiencia”.

- Por otro lado, vemos como las acciones no digitales (delegados, publicidad tradicional y
congresos) se implementan “siempre” en un alto porcentaje de acciones mientras que las
acciones digitales se implementan en “pilotos” y de “forma habitual” con porcentajes medios.
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BLOQUE 2 - Organizacion: como esta estructurada la empresa K

El objetivo de estas preguntas es conocer cuanto tiempo llevan los laboratorios ejecutando acciones
digitales y multicanales. Ademas, conocer cudl es la estructura dentro del laboratorio para abordar este
tipo de proyectos.

1. ;Cudntas personas hay dedicadas a la gestion de la multicanalidad?

PERSONAS DEDICADAS A LA MULTICANALIDAD

Mas de 5
3-5 unidas
3-5 indep.

1-3 unidas 18,2%

NO DE PERSONAS

1-3 indep. 27,3%

Ninguna 18,2%

0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

» Algo mas del 45% de los laboratorios no tienen ninguna persona destinada a esta area o
las pocas que tienen estan en diferentes departamentos, por lo que no hay una apuesta
de centralizacion y gestion de la estrategia de forma coordinada.

» Por el contrario, el 27% de los laboratorios empiezan a crear esos departamentos con al
menos 3 personas trabajando de forma conjunta en el mismo departamento.

2. ;Existe un departamento transversal para centralizar las acciones multicanal que se
realizan en los diferentes departamentos y para diferentes productos?

DEPARTAMENTO TRANSVERSAL
Si todo | 2.1%

Si, cosas importantes [N 18,2%

Si, cosas puntuales |GG 18,27

No W 40,9%

0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

»  EI40,9% de los laboratorios no dispone todavia de un departamento donde centralizar todas
las acciones digitales.

»  El227% tiene un departamento creado y, ademas, este departamento se ocupa de gestionar
las acciones en el area digital y multicanal independientemente del producto.
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3. ;A qué departamento le corresponde la asignacién y aceptacion de los presupuestos?

ASIGNACION Y ACEPTACION DE PRESUPUESTOS

4,5%

W Marketing de cada producto
W Depto. transversal

M Dir. General

63,6% W Depto. de ventas

M Desconocido

» Mayoritariamente cada departamento gestiona su presupuesto, no esta centralizado.

Z Conclusiones en cuanto a la organizacion de los laboratorios

Analizando estas 3 preguntas en cuanto a la experiencia de los laboratorios, podemos obtener algunas
conclusiones.

- Cada departamento dispone de una persona que se encarga de ejecutar las acciones digitales
y multicanales.

- Entornoaun 20% de los laboratorios tienen un departamento transversal, de mds de 3 personas,
donde se centralizan las acciones sin importar el producto y el departamento. Ademads coincide
con la asignacién y aceptacion de los presupuestos.
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BLOQUE 3 - Presupuesto: cuanto y donde invierten mas los laboratorios Z

El objetivo de estas preguntas es conocer la implicacion real en cuanto a inversidon aproximada que los
laboratorios tienen en el drea de Digital & Multichannel, asi como conocer las dreas donde invierten

dichos recursos.

1. ;Existe un presupuesto dedicado para acciones digitales y multicanales?

PRESUPUESTO DIGITAL MULTICHANNEL

B No
M Si, cada departamento lo gestiona
M Si, departamento transversal

» En este caso los datos son muy similares y se reparten casi por igual, aunque es
sorprendente el alto porcentaje sin presupuesto dedicado.

2. ;Qué promedio del presupuesto se destina a acciones multicanales y digitales?

PRESUPUESTO DESIGNADO

35,0% 31,8%
30,0% 27,3%
25,0% 22,7%
20,0%
565 13,6%
o .
4,5%
5,0%
0.0% I
DESCONOCIDO  NO HAYASIGNACION ~ MENOSDEL5% 6% - 15% 16% - 25%

» En casiun 60% de los laboratorios no existe un presupuesto asignado para este tipo de
acciones y, en caso de existir, constituye menos del 5% del total.

» Solo un 18% destina mas de un 5% para acciones multicanales y digitales.
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3. ;Cudl es el esfuerzo realizado en cuanto a inversion en cada area de la compaiia?

Mostramos inicialmente el grado de inversion de forma independiente para cada area. Esta valoracion
estd realizada de 1a 7 (siendo 1 el valor mas bajo y 7 el mas alto). El valor medio de inversién de todos los

laboratorios es 3,98 (normal) sobre 7.

7,00

NIVEL DE ESFUERZO EN CUANTO A INVERSION

INVERSION EN ESTRATEGIA
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INVERSION EN IMPLEMENTACION

Porcentajes de inversién relacionando las diferentes areas.
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z Conclusiones en cuanto a la utilizacion de los presupuestos en los laboratorios

Analizando estas 3 preguntas en cuanto a los presupuestos de los laboratorios, podemos obtener
algunas conclusiones.

Lainversiéon destinada para multicanalidad y acciones digitales es poca, el 60% de los laboratorios
no destina inversidn o destina menos del 5%.

La inversién se reparte entre todas las dreas mencionadas, destacando el drea de implementacion
y estrategia.

El 27% de los laboratorios gestiona la inversion de forma centralizada en el departamento
transversal de “Digital & Multichannel”.

Donde menos inversion se realiza es en medicidon (esencial para cualquier estrategia digital y
multicanal) y en organizacién (creacion de nuevos roles de trabajo, formacién a empleados, etc.).

13
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BLOQUE 4 - Estrategia: como utilizan la multicanalidad K

El objetivo de estas preguntas es conocer la estrategia de los laboratorios en el area digital y multicanal.
Cuando utilizan estos canales, si el trabajo se realiza internamente, si pretende dar soporte al
delegado, etc.

1. ¢(Cuando se implementan acciones multicanales y digitales?

MULTICANALIDAD EN DIFERENTES FASES

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% ¢
NS/NC Nunca Pilotos Habitual Siempre

B Lanzamiento 9% 9% 18% 18% 45%
m Crecimiento 5% 9% 18% 41% 27%
B Maduros 9% 14% 27% 32% 18%
m Protegidos por patente 23% 32% 14% 18% : 14%

» Las acciones digitales y multicanal tienen especial interés en la fase de lanzamiento y en
la de crecimiento.

2. ;Cudl es el grado de outsourcing de las acciones en Digital & Multichannel?

GRADO DE OUTSOURCING

B Diferentes agencias

W Apoyo en el Dept. transversal

B Agencia por cada Dept.

m No se externaliza

m Una agencia para el Dept. transversal

» Vemos como predomina el uso de diferentes agencias para realizar el trabajo, ya que no
hay equipo de multicanalidad.

»  Por otro lado, cada departamento se apoya en el departamento transversal para realizar
las acciones.
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3. ;Cudl es el grado de integracion de los canales con el CRM?

INTEGRACION CON EL CRM
70,0%
é 591% g
. 60,0%
. 50,0%
L 40,0%
. 30,0%
L 20,0% 13,6% 13,6% 13,6%
- 10,0%
L 00%
SIN INTEGRACION INTEGRACION MANUAL ALGUN CANAL INTEGRADO CASI TODOS LOS
CANALES INTEGRADOS

»  Existe una tendencia a integrar los canales, pero es algo poco extendido. La labor
del delegado médico seria de mayor valor y personalizada si los canales estuvieran
integrados, ya que contaria con informacién mas completa y actualizada.

4. ;Como se realiza la estrategia de captacion de los clientes para incrementar la base
de datos?

ESTRATEGIA DE CAPTACION

50,0% 45,5%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

NO EXISTE ESTRATEGIA DELEGADOS ESTRATEGIA EMAIL DIFERENTES CANALES

» Los delegados siguen teniendo un peso importante a la hora de realizar esta tarea.

» Esimportante tener otras vias de captacion ya que lo habitual es que los delegados
nunca lleguen al 100% del target de clientes.
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5. ;Como se realiza la segmentacion de los clientes?

»

6. Valora los siguientes aspectos estratégicos

SEGMENTACION DE CLIENTES

W Basada en el potencial

B Basada en ambos criterios

B |0 desconozco

W basada en la afinidad o perfil tecnoldgico

La segmentacion esta basada en una amplia mayoria en el potencial, sin tener en cuenta
el grado de afinidad o perfil tecnoldgico que tenga el cliente. Esto es relevante ya
que cada vez mas los clientes quieren consumir la informacion a su manera (eligiendo

dispositivo y horario).

EXISTE ESTRATEGIA A CORTO PLAZO

© 50,0%

i 450%

©40,0%

i 350%

©300%

i 250%

i 20,0%

©150%

i 10,0%

i 50%

©00%

<§>° on Q(,o &\Q on <§’° <}00
: & & & @ & &
: N N N o N N N
s @) 9 @) R4 9 (9 9
E A A A ¢ o o <

: Q Q Q "V Q 9 Q

g \'d (o] o R N &
IO S8

HIIE\ QO Qo ) &

: Q ] 3

: Q) S ‘:}V

i A Q

: >

i (¢
—

EXISTE ESTRATEGIA A MEDIO Y LARGO PLAZO

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%

0,0%




Informe de resultados
encuesta online
Digital & Multichannel

Uso de la multicanalidad

en la Industria Farmacéutica Espainola

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%

0,0%

EXISTE POLITICA DE TRANSFORMACION DIGITAL

EXISTE ESTRATEGIA DE GENERACION DE CONTENIDOS

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%

0,0%

Y A A P S & & & S
$ % $ S % $ $ $ $ $ S % $ $
S S S & S $ $ $ S $ & S $ $
S @ S S c S S K @ S @
Q,V' Q/V' Q/V' [} Q/V' Q,V QV' Q/V' Q/V' Q/V' o Q/V' \d QV'
S S S v S S S S S S v S S S
v o o & & v o o < 8 &
S & & S S £ 9 ¢ ¢ S S <
v o (9 o - & v o (9 oy - &
S N < ) 0 N N < ) &
Q Q
S ~ <Y S 5 ¥
< N < NG
& X
o o
¢ ¢
EXISTE FORMACION A EMPLEADOS DEPT. DE MARKETING Y VENTAS ESTAN UNIDOS
50,0% 50,0%
45,0% 45,0%
40,0% 40,0%
35,0% 35,0%
30,0% 30,0%
25,0% 25,0%
20,0% 20,0%
15,0% 15,0%
10,0% 10,0%
5,0% 5,0%
0,0% 0,0%
R Y - P P Y R P P P
$ $ ¢ S ¢ $ ¢ ¢ $ ¢ S $ $ ¢
S S S & S S § $ S $ & S N $
§ [ O [ o [ o § [ O O
A A A ¢ A A A A A A ¢ A < A
S S S v S S S S S W S S S
v o o S Q & v o o < & &
S ¢ g 3 S £ 9 ¢ ¢ 3 S £
(@) (¢ o\ = > \g () o ¥ > &
< < Q S < N < 3
& (¢} A O
S = s S ~ g
<> Q\f" = Q\f"
S8 S

l Conclusiones en cuanto a la estrategia multicanal en los laboratorios

Analizando estas 6 preguntas, podemos obtener algunas conclusiones.

Existe en su mayoria estrategias a corto, medio y largo plazo en el &mbito digital y multicanal.

Una amplia mayoria estan de acuerdo en que el departamento de marketing y ventas trabajan de

forma cercana.

La captacion la realizan los delegados y, por tanto, la segmentacién que se realiza tiende a ser
por potencial (en algunos casos también se segmenta por otros criterios).

Vemos que los delegados son los encargados (principalmente) de realizar la captacion del médico
por lo que la integracién con el CRM no es la idénea ya que es el delegado quien introduce la

informacién manualmente.

No existe una estrategia de contenidos adecuada a los canales digitales.

17
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{’» CONCLUSIONES DEL INFORME

Observando los resultados de este estudio, podemos concluir que la experiencia de los laboratorios en
estrategias multicanales es bastante reducida. No tienen un equipo que se ocupe directamente de esta
drea y, ademas, los recursos econdmicos destinados son escasos, ya que el 60% de los laboratorios
no destina inversion o destina menos del 5%. En este sentido, continlan predominando las acciones
tradicionales.

Otro dato a destacar es que no existe una estrategia de captacién clara 'y que, en la mayoria de los casos,
son los delegados de ventas los que se encargan de llevarla a cabo.

Pese a que algunas compafiias ya estdn implementando estrategias multicanales, las asignaturas
pendientes son la medicidon y la segmentacion. Es imprescindible definir y medir los objetivos y KPIs de
cada accion, ya que si no se miden los resultados no podemos conocer el impacto de dicha accién, sus
costes de captacién o su repercusion.

En QuintilesIMS creemos que la implantacién de acciones multicanales debe ser algo habitual, tanto en
el lanzamiento de nuevos productos como en los maduros, ya que el cliente decide cada vez mas cémo y
cuando quiere consumir la informacién. De esta forma podremos establecer el mix adecuado de canales
para mejorar la relacién coste — eficiencia de cada canal.

Ademas, consideramos que, para una 6ptima implementacion de las diferentes acciones, es necesaria la
creacion y ampliacién de equipos transversales.

Las estrategias digitales y multicanales deben dar soporte a los delegados. En ningln caso deben ser
estrategias sustitutivas sino complementarias. Por un lado, deben reforzar los impactos en aquellos
perfiles que el delegado visita y, por el otro, deben generar nuevas oportunidades alla donde el delegado
no llega.

Digital & Multichannel es un drea muy grande en la que deberia existir un presupuesto asignado para
realizar pilotos, entrar en contacto con los clientes y testar nuevas oportunidades. Ademas, no olvidemos
que el coste/oportunidad es muy asequible. No hay que dejar pasar de largo la oportunidad que nos
brinda esta magnifica herramienta para mejorar nuestro negocio y llegar a nuestros publicos. Otros
sectores hace tiempo que hacen buen uso de la multicanalidad. Ahora nos toca a nosotros.

18
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¢ QquintilesiMS Y LA MULTICANALIDAD

Este informe surge con la idea de dar a conocer la situacién de las compafias farmacéuticas en el ambito
digital y multicanal en nuestro pais. Desde hace afios, y dadas las posibilidades que ofrecen las nuevas
tecnologias, su importancia en los laboratorios y el papel que tendrd a futuro, QuintilesIMS dispone de un
Departamento de Tecnologia desde el cual, entre otras cosas, ofrecemos el servicio de Multicanalidad y
Digital a nuestros clientes abarcando consultoria e implementacion:

» Definicion de la estrategia.
« Ejecucion de las acciones pertinentes.
« Maedicién de resultados.

Nuestros servicios incluyen:

1. ANALISIS Y DEFINICION DE LA ESTRATEGIA:
« Definicion de la estrategia multicanal.
- Diagnoéstico de la situacion actual.

« Valoracién y priorizaciéon de canales en funcién de los objetivos, tipo de
producto, segmento de clientes, costes y recursos disponibles.

« Benchmark de competidores.

« Definicién del plan de accién.

2. IMPLEMENTACION DE LAS SOLUCIONES:
« ldentificacion de lideres de opinién.
« Criterios de segmentacion de stakeholders.
« Definicion de KPIS.
- Disefio y desarrollo Web&Mobile.
« Encuestas digitales.
« Monitorizacién digital.
» Estrategias de captacion:
» Email marketing.

» Posicionamiento en buscadores (SEO/SEM).

3. FEEDBACK:
« Analisis y medicion de resultados.
« Analitica web.
« Creacioén de dashboards digitales y multicaneles.
» Optimizacion de campafas y canales.

o Test&Control.
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