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CUIDAR LA MARCA,
CUIDAR A LAS PERSONAS

unca antes las personas habian adquirido una importancia vital como
ahora. La pandemia de la Covid-19 ha demostrado que, las companias, las
marcas, se deben a las personas que lo conforman. El éxito de una marca
o un servicio tendré el valor que logren confeccionar las personas que se
encuentran detras. O mejor dicho, delante.

Mucho hemos hablado en los Gltimos anos, décadas seguramente, sobre el valor de
las marcas, sobre como lograr ese ‘engage’ con el cliente, sobre como lograr aumen-
tar ya no solo las ventas, sino también el valor de nuestros productos. Igualmente,
los canales han crecido exponencialmente en los Gltimos anos, la tan famosa omni-
canalidad ya es el pan de cada dia para todo buen marketer, pero seguimos pensan-
do que las personas que conforman a nuestras companias son los transmisores de
esos valores, de esos servicios y de esos productos. Ese rol, ha cambiado.

La Covid-19 nos ha demostrado en un momento de riesgo, de sufrimiento, ya no

solo personal sino econémico, que los valores, los servicios y los productos, no son
nada sin las personas. Los llamados Recursos Humanos son en definitiva el valor

de nuestra marca, de nuestra compania. Su importancia es vital para el futuro (y
presente) de cada una de las companias.Y es que la marca, nuestra marca, son las
personas, nuestras personas. De ellos (de nosotros) depende que las companias
sigan el camino trazado, que el futuro sea soleado y no nuboso, y que gracias a su
esfuerzo, su trabajo y su dia a dia, nuestras marcas sean solventes y nuestra empre-
sa trabaje en pro de lo que siempre hemos deseado: ser un servicio imprescindible
para la sociedad.

Tenemos la suerte de trabajar en un sector muy agradecido, en el que cada esfuerzo
significa mejorar la vida de la sociedad, de los pacientes. Lograr su felicidad es nues-
tra mayor recompensa. Pero no olvidemos, ni ahora ni nunca, que la primera felicidad
debe ser la de nuestros Recursos Humanos. Nuestra marca lo va a agradecer.
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NOTICIAS | MERCADD

UN TERCIO DE LOS ENSAYOS CLIiNICOS EN

EUROPA CUENTAN CON PARTICIPACION ESPANOLA

Un 36% de los ensayos clinicos puestos en marcha en Espana corresponden a fases iniciales en
investigacion; estas fases son las mas complejas, pero también las mas necesarias para probar

moléculas potencialmente efectivas.

Actualmente, hay méas de 600 ensayos clinicos estudiando cémo
frenar el SARS-Cov-2 en todo el mundo. La pandemia por CO-
VID-19 ha multiplicado su puesta en marchay, de acuerdo con la
Organizacion Mundial de la Salud, Espana se sitGa como el cuar-
to pais del mundo con mas estudios en COVID-19. Un dato que
no deberia sorprender, puesto que, como explica el Dr. Enrique
Grande, Jefe del Servicio de Oncologia Médica y de Investigacion
Clinica de MD Anderson Cancer Center Madrid, “Espana se ha
convertido en referencia internacional en ensayos clinicos y es un

ejemplo a seguir; un tercio de los ensayos en Europa cuentan ya
con participacion de centros esparnoles’”.

Con motivo del Dia Internacional del Ensayo Clinico, Grande
subraya que Espana “ha logrado situarse en los Gltimos anos
como uno de los paises europeos con mejores condiciones para
acoger ensayos clinicos”, si bien reconoce que la gran parte de la
sociedad espanola desconoce este dato. “La realidad es que la po-
blacién general no conoce el trabajo que hay detrés de un ensayo
clinico, el personal que implica y, sobre todo, el coste y el tiempo
que supone la obtencion de una autorizacion de comercializacion
de cualquier farmaco, sea cual sea su indicacion”,apunta Grande,
quien destaca también que ocho de cada diez ensayos clini-cos
son promovidos por la industria farmacéutica en nuestro pais.

Los ensayos en fases iniciales, la clave para el avance cientifico
Mas de un tercio (el 36%) de los ensayos clinicos puestos en
marcha en Espana estan en fases iniciales de investigacion, es
decir,en las primeras pruebas de un farmaco en humanos tras
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confirmarse su eficacia en modelos animales. “Estas fases son
las mas complejas, pero también son las fases clave, necesarias
para poder probar moléculas potencialmente efectivas”, detalla
este experto, que destaca que estas fases son aln mas impor-
tantes en un area terapéutica como la oncologja.

“Los centros que nos dedicamos a la investigacion en cancer
trabajamos en la busqueda de alternativas de tratamiento para
pacientes muy tratados y que, en ocasiones, no dis-ponen de otras
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alternativas de tratamiento”, destaca Grande. La posibilidad de
ensayar un tratamiento experimental en estos pacientes significa
ofrecerles una posibilidad terapéutica méasy de ahi la importan-
cia vital de apostar firmemente por estos estudios.

MD Anderson Madrid cuenta actualmente con ocho ensayos cli-
nicos abiertos al reclutamiento, es decir, incorporando pacientes,
en fases |y, si las circunstancias actuales lo permiten, se abriran
otros cuatro méas antes de que comience el verano. “Prevemos
que, a finales de ano, podremos estar participando en 15-20
ensayos clinicos en fases I”, asegura Grande, que califica esto de
muy positivo. “Un indicador de calidad en los centros oncolégicos
es contar con unidades de investiga-cion bdsica y clinica que
estén al dia de los futuros tratamientos y puedan adelantarse a
posibles cambios de protocolos dentro de ensayos clinicos”, sehala
esta especialista. Para él, es “imprescindible poder contar con
una unidad de fases | propia, compuesta de personal altamente
cualificado, para poder ofrecer a los pacientes los tratamientos
mas novedosos”.



» SEDISA

Pone en marcha un proyecto
colaborativo para la investigacion

sobre la gestion del COVID-19.

La gestion sanitaria ha demostrado su
valia, mas que nunca, en la gestién de la
crisis sanitaria ocasionada por Covid-19,
en la que los Directivos de la Salud han
luchado para sacar adelante sus Organi-
zaciones Sanitarias. En la actualidad, sin
dejar de estar alertas por lo que pueda
suceder, las Organizaciones estan traba-
jando para volver a la normalidad asisten-
cial. Pero, ;qué medidas han sido las méas
eficientes? s qué se deberia haber hecho
para afrontar mejor la pandemia?, ;qué
medidas y herramientas se han de poner
en marcha en la vuelta a la normalidad en
el corto, medioy largo plazo?

Estas son algunas de las preguntas que
pretende responder INGESCOV, el Proyecto
Colaborativo para la Investigacion sobre la
Gestion del Covid-19 que la Sociedad Es-
panola de Directivos de la Salud (SEDISA)
ha puesto en marcha.

En palabras de Joaquin Estévez Lucas,
presidente de SEDISAy Fundacion SEDI-
SA, “se trata de un proyecto que trataré de
fomentar el andlisis en torno a las medidas
adoptadas en gestién sanitaria durante

la pandemia, en el ambito de los Servicios
Regionales de Salud y en el Gmbito de los
hospitales, y tanto en las medidas que

se han adoptado en la gestién de la crisis
como en las que se estdn poniendo y se
pondrdn en marcha en la vuelta a la nor-
malidad asistencial’.

Dicha normalidad tiene que atender no
solo los retos del corto plazo, como la
restauracion de consultas externas, la
priorizacion de pacientes en la gestion
de las listas de espera, la seguridad, la
preparacion para atender nuevos brotes
o la gestion de recursos humanos en el
conjunto de profesionales sanitarios que
ha estado muy sobrecargado y desgas-
tado, sino también importantes retos a
medio-largo plazo en un Sistema Sanitario
que debe trabajar para aportar calidad y
excelenciay ser solvente y sostenible.

NOTICIAS | MERCADO

EUROPA TIENE 169 FARMACOS PARA ENFERMEDADES
RARAS, FRENTE A 8 ANTES DE LA NORMA DE
MEDICAMENTOS HUERFANOS

La Agencia Europea de Medicamentos (EMA) tenia autorizados en el ano 2000
solamente ocho productos para enfermedades raras, antes de la aprobacion del
Reglamento sobre medicamentos huérfanos,y en 2019 ya son 169 los medica-
mentos disponibles para casi un centenar de patologias diferentes, junto a méas
de 2.100 designaciones huérfanas (es decir, nuevas indicaciones para patologias
poco frecuentes autorizadas por la EMA a medicamentos ya existentes).

Del mismo modo, de los casi 30 medicamentos con nuevos principios activos
aprobados el afo pasado por la EMA, siete fueron para terapias consideradas
huérfanas, lo que supone que uno de cada cuatro nuevos farmacos estan des-
tinados a pacientes con enfermedades poco frecuentes. En este sentido, 2018
se convirtié en el afo més prolifico, con 22 nuevos tratamientos, un hito en este
terreno. Asimismo, en solo una década los proyectos de investigacion clinica en
este &mbito han crecido un 88 por ciento, segin los datos que maneja la Federa-
cién Europea de la Industria Farmacéutica (Efpia).

A principios del afo 2000, el Diario Oficial de la Unién Europea publicaba el Re-
glamento sobre medicamentos huérfanos para abordar las necesidades de los 30
millones de pacientes europeos que viven con una de las denominadas enferme-
dades raras o poco frecuentes.

La norma prevé, entre otras medidas de estimulo, mayor agilidad en el proceso de
aprobacién, un protocolo de asistencia y asesoramiento especifico por parte de

la EMAy ayudas financieras para la realizacion de ensayos clinicos, ademés de

un periodo de exclusividad en el mercado tras la aprobacion del nuevo medica-
mento (10 anos, o bien 12 si el farmaco se autoriza para uso pediatrico). La norma
también ha tenido un claro reflejo en el escenario espanol de investigacion clinica,
de los méas de 4.000 ensayos en curso el ano pasado 837 estan focalizados en
patologias poco frecuentes, con una participacion de mas de 4.200 pacientes.
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NOTICIAS | EMPRESAS

FARMASIERRA RECIBE LA AUTORIZACION PARA
LA FABRICACION DE PRODUCTOS SANITARIOS

Gracias a esta nueva certificacion, la planta de produccién y fabricacion del grupo, situada en San Sebastian
de los Reyes (Madrid), aumentara el volumen potencial de fabricacién hasta los 10 millones de unidades.

Grupo Farmasierra, el grupo especializado en investigaciony
desarrollo, manufactura, distribucién y comercializacion de
medicamentos, complementos alimenticios y productos sanita-
rios, ha obtenido la autorizacién europea para la fabricacion de
productos sanitarios desde su planta situada en San Sebastian
de los Reyes (Madrid).

Gracias a la obtencion de este permiso, la compania tiene
la posibilidad de aumentar su produccién en 10 millones de
unidades. “A lo largo del ario se incorporard nueva maquinaria de

Irritable, nuevo probidtico eficaz para el Sindrome del Intestino
Irritable, cuya fabricacion pasaréa a ser enteramente espanola.

Ademés de la elaboracién de productos propios, la autorizacién
también permitira la manufactura a terceros y la exportacion de
los mismos a otros mercados. “Ya a lo largo de 2020 se exportard
a diversos paises europeos y latinoamericanos y estd previsto
que en los préximos anos se amplie la exportacion también a la
India y Asia”, ha explicado el presidente de la compania farma-
céutica.

fabricacién y envasado y se creard una segunda drea de s6lidos,
lo cual permitird aumentar considerablemente la produccion”, ha
apuntado Tomas Olleros, presidente del grupo farmacéutico. Por
el momento, este ano Farmasierra prevé la fabricacion de un
millén de unidades de productos sanitarios en capsulas, cifra
que podria doblarse hasta los 2 millones en 2021 y alcanzar los
3 millones en 2022.

Elaumento de la capacidad de produccién supondré para
Farmasierra un aumento en la facturacion de 2 millones de
euros en 2021. EL 50% de esta produccién corresponderia a la
fabricacion de uno de sus productos estrella, Alflorex para Colon
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Farmasierra destaca por el cumplimiento de los més altos
estandares de calidad en la fabricaciéon basados en las GMP
(Buenas Practicas de Fabricacion, por sus siglas en inglés),
normas que seguiran aplicando en el caso de los productos
sanitarios. “Al tratarse de productos con indicacién terapéuti-
ca, aplicaremos las mismas GMP que a los medicamentos’, ha
puntualizado Olleros.

La planta de produccion del grupo cuenta con una extension de

més de 17.000 metros cuadrados y posee 14 lineas automaticas
de alta produccién de diferentes formas farmacéuticas: sélidos,
semisoélidos y liquidos, donde trabajan un total de 154 personas.


https://www.farmasierra.com/

» GSK CH Y PFIZER CH

Completan su proceso de
integracion en Espanay Portugal.

GSK Consumer Healthcare (GSK CH) Iberia
y la division homologa de Pfizer completa-
ron su joint venture, dentro del proceso de
transformacion de GSK CH a nivel global

y que otorga a la compania el liderazgo
mundial en el negocio OTC. Al frente de la
nueva GSK Consumer Healthcare Iberia
estara Sylwia Piankowska, nombrada
Directora General de la divisién en marzo
de 2019y ratificada para el cargo.

Esta integracion, completada en territorio
peninsulary que comenzé en verano de
2019 a escala mundial, supone un paso
més dentro del proceso de transformacion
de GSK Consumer Healthcare, impulsando
eldesarrolloy crecimiento de su negocio
de autocuidado de la salud, al tiempo que
pone a disposicion de consumidores y
clientes espanoles un sobresaliente por-
folio de productos en el que se encuentran
algunas de las marcas mas reconocidas
en su sector y en el que desde hoy se inte-
gran las marcas de Pfizer Multicentrum e
Imedeen.

Esta cartera de productos convierte a
GSK Consumer Healthcare en la mayor
empresa de OTC del mundo, liderando las
categorias de Alivio del dolor, Respiratorio
o Vitaminas, Minerales y Suplementos,
ademas de otorgarle la posicién nimero

1 en Cuidado Bucal terapéutico. La nueva
fusion otorga también a GSK CH Iberia el
liderazgo en el mercado de OTC en Espana
y Portugal.

Sylwia Piankowska, Directora General de
GSK Consumer Healthcare Iberia, sera la
responsable de liderar esta nueva joint
venture en Espanay Portugal. Bajo su
mando, Sylwia guiaré el desarrollo de es-
trategias de ventay consumo mas innova-
doras focalizado en un mejor rendimiento
comercial, con un portfolio que incluye
algunas de las marcas méas vendidas y
que mas confianza genera en el mercado,
como Sensodyne, Parodontax, Voltadol,
Coregay Rhinomer, entre otras.

NOTICIAS | EMPRESAS

STADA CRECE EN EL MERCADO ESPANOL CON
LA ADQUISICION DE LA MARCA DELAPIEL

La farmacéutica alemana Stada amplia su presencia en el creciente mercado
del cuidado dermatolégico con la adquisicion de la marca espanola Delapiel. La
operacion, cuyo importe no ha trascendido, supone un paso més en la estrategia
del laboratorio germano de ampliar su presencia en el a&rea de consumer healthy
seguir ampliando su cartera de productos.

Delapiel, lanzada al mercado en 2018, esta especializada en formatos de serum
en ampollas con activos cosméticos avanzados. Stada ha senalado que esta
adquisicion es de caracter local y exclusivamente para el mercado espanol, segin
el grupo aleman, que confia en impulsar el crecimiento de la marca espanola.
“Estamos convencidos que podemos no sélo impulsar el crecimiento de Delapiel,
sino establecer sinergias con algunos de nuestros productos especializados en este
segmento como Ladival y Multilind”, afirma Mar Fabregas, directora general de
Stada Espana.

Segln Stada, Delapiel haimplantado con éxito una innovadora estrategia de
comunicacién digital que le ha valido el reconocimiento de los consumidores en
redes sociales como Instagram, donde cuenta con més de 36.000 seguidores.

Stada ha apostado por el negocio de consumer health como via para seguir cre-
ciendo. Afinales de febrero, la farmacéutica alemana compré a GSK 15 reconoci-
das marcas de consumer healthcare en varios paises, entre ellos, Espana, Francia,
Alemania, Italia, Polonia, Rusia y Suiza. Entre los productos figuraban Venoruton

y Trofolastin para Espana. Esté previsto que esta operacién se cierre en las proxi-
mas semanas.

’Il) TRUEBLUE

Trueblue y Microsoft

Juntas para mejorar la
Interaccion con el Cliente
en el Ambito Sanitario

;rk

Descubre una nueva
forma de trabajo digital
Unica e innovadora.

Visita nuestra pagina web
www.truebluecorp.com

Soluciones practicas de Inteligencia Artificial para el sector
farmacéutico, con implementaciones y resultados inmediatos.

SIGUENOS EN m
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LLEGA A ESPANA TEGSEDI PARA EL TRATAMIENTO

DE LA AMILOIDOSIS FAMILIAR POR TRANSTIRETINA

Es un oligonucleétido antisentido (ASO) pionero para el tratamiento de la ATTR.

Akcea Therapeutics, Inc., una filial de lonis Pharmaceuticals,
Inc., ha anunciado la aprobacién de comercializacion en Espana
de Tegsedi (inotersén), un oligonucleétido antisentido (ASO),
indicado para el tratamiento de la polineuropatia en estadio 1 0
2 en pacientes adultos con amiloidosis familiar por transtiretina
(ATTR), administrable por via subcutaneay sin premedicacion.

Es el primer ASO autorizado por la Agencia Europea del Medica-
mento (EMA) para el tratamiento de esta enfermedad progre-
siva'y fundamentalmente polineuropatica, que actualmente no
contaba con ningln tratamiento farmacolégico comercializado
en Espana para los pacientes que se encontraban en un estadio
avanzado (estadio

2).

Asimismo, supone el : =T
primer tratamiento Tegsed,
de Akcea comercia-
lizado en Espana.
“La aprobacion

de Tegsedies la
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trabajo cientifico de

primerisimo nivel

desarrollado por lonis. La aparicién de un nuevo fdrmaco es siem-
pre una noticia positiva para la sociedad, y mas cuando aporta
novedad cientifica y una opcién terapéutica donde no la habia,
como es este caso. Su importante innovacion queda patente en
la rapida aprobacién en Espana por parte de las autoridades
sanitarias, en tan solo seis meses, y refleja la aportacion que
supone Tegsedi, asi como la necesidad de tratar adecuadamente
la amiloidosis familiar”, declara Carlos Lorenzi, General Manager
de Akcea Therapeutics Spain. “Akcea e lonis, como el laboratorio
que ha desarrollado la tecnologia antisentido, fueron fundados
para alcanzar hitos asi. A efectos prdcticos, estamos ahora en
una inmejorable posicién de ayudar a los pacientes, en lo que es,
en definitiva, nuestro objetivo: ofrecer a los pacientes con enfer-

medades raras medicamentos que transformen sus vidas”, anade.

La polineuropatia amiloidética por transtiretina (TTR) es una
neuropatia degenerativa axonal, progresiva y heterogénea, ca-
racterizada por una alteracion sensitiva, motora y neurovegetati-
va.Las manifestaciones clinicas de la enfermedad se deben a un
depobsito anormal de la proteina transtiretina (TTR). “Hasta ahora,
solo habia un tratamiento farmacolégico autorizado en Espania,
un estabilizador de la TTR tetramérica, con indicaciéon dnicamente
en pacientes en estadio 1,y dado que se trata de una proteina que
se produce principalmente en el higado, la opcién de tratamiento
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para algunos pacientes con amiloidosis por transtiretina era el
trasplante de higado. El objetivo es prevenir la formacién de mads
depdsitos de amiloide al actuar sobre la base de la enfermedad.
Eltrasplante ha llevado a la estabilizacién de la enfermedad, es-
pecialmente cuando se realizé en estadios iniciales. Sin embargo,
se trata de un tratamiento muy agresivo y complejo con indicacio-
nes muy restringidas por diversos motivos”, especifica el doctor
Luis Quintana, especialista en Nefrologia del Hospital Clinic

de Barcelona, profesor asociado de Medicina en la Universitat
de Barcelonay coordinador CSUR de la Unidad de Enfermedad
Glomerular Compleja del Hospital Clinic de Barcelona.

Tegsedi representa
un cambio de para-
digma en el manejo
de la enfermedad,
y ha demostrado
mejorar el pronéstico
de esta patologia,
ovilussay P8 independientemente
del estadio o de cual
Il II|I sea lamutacionen la
JNIRIE o] TTR. Ademas, utiliza
un novedoso meca-
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nismo de accién, los
oligonucledtidos antisentido, disefiados especificamente para la
causa subyacente de la enfermedad.

Actlan como silenciadores génicos, interaccionando con el acido
ribonucleico mensajero (ARNm), bloqueando la producciéon de la
proteina causante de la enfermedad y evitando la formacién de
los depésitos amiloides, responsables de las manifestaciones
clinicas.“No reemplazar el gen, sino atacar su ARNm nos permite
que el gen pueda seguir ejerciendo sus funciones reguladoras’,
explica la doctora Laia Cubells, Directora Médica de Akcea The-
rapeutics Spain. “Tegsedi permite, por tanto, enlentecer o frenar
la progresion de la enfermedad, la cual pasa de ser crénicamente
progresiva, a estar cronicamente en ‘no progresion’o en una pro-
gresion muy ralentizada” anade.

“Tegsedi amplia el arsenal terapéutico disponible con lo que cam-
biard la practica clinica en este tipo de amiloidosis. Inotersén es
un tratamiento dirigido a que el gen TTR en las células hepdticas
no produzca la proteina transtiretina mutada. Se ha demostrado
que el medicamento reduce los niveles sanguineos de transtire-
tina. Se trata de un tratamiento con un mejor perfil de seguridad
respecto al trasplante hepdtico y puede prevenir la perdida de
funcién de los 6rganos potencialmente afectados por esta enfer-
medad” anade el doctor Luis Quintana.


https://www.ionispharma.com/
https://akceatx.com/

» ZOLGENSMA

Europa aprueba la Gnica terapia
génica para la atrofia muscular
espinal (AME).

AveXis, una compania de Novartis, ha
anunciado que la Comision Europea (CE)
ha otorgado la autorizacién condicional
de Zolgensma (onasemnogene abepar-
vovec) para el tratamiento de pacientes
con atrofia muscular espinal (AME) 5q
con mutacion bialélica en el gen SMN1

y un diagnéstico clinico de AME Tipo I; 0
para pacientes con AME 5g con mutacion
bialélica en el gen SMN1 y con hasta
tres copias del gen SMN2. La aprobacion
cubre aninos con AME de hasta 21 kg
de acuerdo con la guia de dosificacion
aprobada.

En Europa, nacen cada ano aproximada-
mente entre 550 y 600 ninos con AME,
una enfermedad neuromuscular genética
poco frecuente causada por la ausencia
de un gen funcional SMN1, que provoca la
pérdida rapida e irreversible de las neu-
ronas motoras, afectando a las funciones
musculares, incluyendo la respiracion,

la deglucion y el movimiento.Zolgensma
es una terapia génica de administracion
Unica disenada para abordar la causa
genética raiz de la enfermedad reempla-
zando la funcién del gen SMN1 defectuo-
S0 0 inexistente. Zolgensma se administra
mediante una sola infusion intravenosa
(IV), aportando una nueva copia funcional
del gen SMN1 en las células del paciente
para detener la progresién de la enferme-
dad. Segun el estudio de historia natural
de la AME del Pediatric Neuromuscular
Clinical Research (PNCR), casi todos los
pacientes menores de cinco anos pesa-
ron menos de 21 kg y algunos pacientes
de 6,7 u 8 anos pesaron menos de 21 kg..

“La aprobacion de la CE de Zolgensma es
un hito importante para la comunidad con
AME y subraya atn mas el valor clinico
sustancial de la Gnica terapia génica para
la AME, albergando nuevas esperanzas
para aquellos afectados por esta enfer-
medad rara pero devastadora” comento
Dave Lennon, presidente de la compania
AveXis.

NOTICIAS | PRODUCTOS

EUROPA APRUEBA SARCLISA (ISATUXIMAB) PARA ADULTOS
CON MIELOMA MULTIPLE RECIDIVANTE Y REFRACTARIO

La Comisién Europea (CE) ha autorizado el uso de Sarclisa en la UE para pacientes
adultos con mieloma multiple (MM) recidivante y refractario que han recibido al
menos dos terapias previas que incluyen lenalidomina y un inhibidor de proteasoma
y han demostrado progresion de la enfermedad en la Ultima terapia.

La aprobacién se ha hecho en base a los datos del primer ensayo fase |l aleatoriza-
do en notificar los resultados que evaluaban un anticuerpo monoclonal anti-CD38
en combinacion con pomalidomida y dexametasona (pom-dex).

En este ensayo pivotal, isatuximab en combinacion con pom-dex redujo significati-
vamente el riesgo de progresion o muerte en un 40 % en comparacion con pom-dex
en monoterapia.

Isatuximab es un anticuerpo monoclonal que se une a un epitopo especifico del re-
ceptor CD38 sobre las células del MM. La autorizacion de la CE se basa en los datos
del ensayo ICARIA-MM.

“La aprobacién de Sarclisa representa una importante opcion terapéutica para los
pacientes que necesitan nuevos tratamientos después de haber recaido o no respon-
dido correctamente a su tratamiento previo”, afirma Salvador Garcia, responsable
médico Sanofi Genzyme Iberia.

“Los pacientes con mieloma multiple viven cada vez mas tiempo, pero esto aumenta
la probabilidad de sufrir una recidiva de la enfermedad o de volverse refractarios o
resistentes al tratamiento. Isatuximab, en combinacién con pomalidomida-dexame-
tasona, demostré una supervivencia media libre de progresién de casi un ano en esta

poblacién de pacientes, lo que supone una mejora de cinco meses con respecto al
estandar de tratamiento”

De especialistas para especialistas®

Proyectos de traduccién mullilingde Mis de 25 afios de experiencia
para la industria biotecnoldgica,
biofarmacéutica y de productos : i
SCIENTIFIC TRAN

canikarios gu“nm-, sL Confidencialidad, calidad
¥ precision
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HOTELES QUE AGRADECEN A LOS SERVICIOS BASICOS SU ESFUERZO DURANTE LA PANDEMIA

El Hotel Calipolis de Sitges y el Hotel Augusta Vallés retoman la actividad con la accién solidaria ESTAMOS
AGRADECIDOS, dirigida a todo trabajador esencial en la lucha contra la COVID-19.

Poco a pocoy fase a fase, el pais comienza a ponerse en mar-
cha.Uno de los sectores mas afectados durante la pandemia
de la COVID-19, el turistico, comienza a retomar su actividad,
y en algunos casos, lo hace con la mirada puesta en todos
aquellos profesionales y trabajadores de los servicios basicos
que han contribuido a frenar la propagacién del coronavirus y
atratar a los afectados por la enfermedad.

Es el caso del Hotel Calipolis de Sitges, que quiere agradecer
atodos los trabajadores incansables que lucharon en primera
linea contra la COVID-19. Para ello ha lanzado la campana
ESTAMOS AGRADECIDOS, una promocién con un descuento
del 50% en el precio de la estancia en el hotel, a la que se
podran acoger estos profesionales. Segln explica la direccion

del establecimiento hotelero, el objetivo es que, “ahora que
empieza la ‘nueva normalidad;, ha llegado el momento de que
agradezcamos a estos trabajadores su entrega durante estos
meses tan dificiles. Es su turno de descansar y el nuestro de
cuidar de ellos”.

Casi la mitad de sus beneficios se destinan a fines sociales
Con esta accion, el Hotel Calipolis mantiene su compromiso
social, en el que se ha mostrado firme desde sus origenes. Casi
la mitad de los beneficios generados por el establecimiento
acaban revirtiendo en la Fundacién Roviralta, que los dedica a
su vez a fines solidarios en todo el mundo.
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Por tanto y sin ningln coste adicional para sus clientes, parte
de la aportacion que hacen en el momento de realizar una re-
serva en el hotel, se utiliza para financiar multitud de proyec-
tos solidarios y de cooperacion en cualquier parte del mundo.

Desde Espana hasta Kenia, Burkina Faso, Senegal, la India,
Guatemala o Peru, entre otros muchos paises. Es decir, casi
50 céntimos por cada euro de los beneficios de este hotel
estan destinados a mejorar las condiciones de vida de los méas
desfavorecidos.

Pero alin hay mas: también mantiene convenios de colabora-
cion con la Fundacion Exity Formaci6 i Treball de Caritas en
beneficio de la insercion laboral de jovenes en riesgo de ex-

clusion social. Ademas, el servicio de lavanderia del hotel esta
contratado con un centro perteneciente a la misma entidad.

Con la campana ESTAMOS AGRADECIDOS, Hotel Calipolis
quiere mostrar su agradecimiento a todos los trabajadores
esenciales de nuestro pais por su esfuerzoy lucha incansable
para frenar la pandemia. “Gracias a estos miles de profesiona-
les que se han puesto al frente para cuidar de todos nosotros”.

Por su parte, el Hotel Augusta Vallés ofrecera un descuento
del 20% en las estancias que contraten en su establecimiento
estos trabajadores incansables.


https://www.hotelcalipolis.com/
https://www.hotelaugustavalles.com/

» TALENTO Y EPHOS

Deciden fusionarse.

Dos de las mas importantes escuelas

y referentes en el sector farmacéutico

y sanitario han acordado fusionarse.
Ephos es una escuela con 25 anos de
antigliedad y es un referente en el sector
farmacéutico, ofreciendo méasteres de
gran calidad académica. Actualmente los
masteres de Ephos son titulo propio de la
Universidad Europea de Madrid. También
ofrece programas de experto en diversas
areas de la industria farmacéutica, junto
con la UEM. Javier Fernandez de la Pena
es el fundador y ha dirigido esta escuela
con gran éxito.

Talento Farmacéutico y Sanitario es una
escuela de negocios mas joven, pero en
sus 7 anos de existencia se ha converti-
do en un referente por su formacién de
alta calidad y por el altisimo nivel de sus
profesores, entre los que se encuentran
exministros, presidentes y directores ge-
nerales de escuelas farmacéuticas, bio-
tecnologicas y de tecnologias sanitarias.
Tiene masteres que son titulo propio de
la Universidad de Alcala y convenios con
la Universidad de Barcelona para algunos
masteres. También ofrece programas
sobre temas de gran demanday actuali-
dad, asi como debates con prestigiosos
ponentes.

Las dos escuelas finalizaran sus progra-
mas y masteres del presente ano acadé-
mico 2019-2020 de forma independiente.

Elresultado de esta fusién seréa una
escuela de posgrado mas potentey
multidisciplinar, Talento-Ephos, y podra
ofrecer a las companias del sectory a los
profesionales una formacién de excelen-
cia que se ajuste al perfil y requerimien-
tos de cada cliente.

Fernando Abadia, fundadory actual
director general de Talento, sera el CEO

de la nueva escuela de posgrado Talento-
Ephosy Emilio Moraleda continuara
como Presidente Ejecutivo.Javier Ellenay
Javier Fernandez de la Pena completan el
equipo directivo de la nueva escuela.

NOTICIAS | SERVICIOS

PMFARMA SE CONFIGURA COMO NUEVO MEDIO ONLINE
DE REFERENCIA EN EL CANAL FARMACIAS

PMFarma se configura como nuevo medio online de referencia para el canal farma-
cias,como ya lo es en el sector farmacéutico con méas de 28 anos de experiencia.

Ahora estrenamos una publicacién online y una seccién en la web dirigidos al profe-
sional de la farmacia, respaldada por la amplia trayectoria de PMFarmay que llega
por correo electronico al farmacéutico. De forma bimestral (cada 2 meses, 6 nimeros
al ano) publicamos Canal Farmacias (www.pmfarma.es/revista-pmfarma/online/) un
suplemento online que tiene por objetivo informar de las Gltimas novedades en este
segmento, con noticias, articulos, reportajes, entrevistas.....

Una espacio que permite al farmacéutico estar doblemente conectado: tanto al ca-
nal farmacias como a la industria farmacéutica, y en formato responsive, adaptable
y accesible desde el mévil, tablety pc.

Ademas, incluimos un espacio exclusivo en la web (www.pmfarma.es/canal-farmacias/)

y que cuenta con informacion de actualidad que también se incluye y envia por newslet-
ter a més de 35.000 profesionales interesados en el mundo comercial farmacéutico.

No hay duda que la Farmacia ha desempenado un papel clave (y lo sigue desem-
penando) en esta crisis sanitaria de la Covid-19, demostrando su capacidad de
superacion y ofreciendo un alto valor asistencial en el dia a dia, convirtiéndose con
ello en un pilar muy importante ya no solo del sistema sanitario sino también del en-
tramado social y econdmico del pais.Y en PMFarma no queremos ser ajenos a ello,
queremos estar al lado de la Farmacia y de la Industria Farmacéutica, ofreciendo un
valor anadido a su trabajo y al desarrollo de cada uno de ellos.

Ampliamos publicaciones, ampliamos nuestro alcance, mejoramos nuestros servi-
cios, siempre con la idea de seguir mejorando en el dia a dia.

;JOUTCOMESD2
=  FFrecultadocqueimportan
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GENTE

Rodrigo Gribble
Nuevo Director General de
Novo Nordisk en Espania

Rodrigo Gribble se incorpora como General Managery Corpora-
te Vice President a Novo Nordisk Espana.

Gribble es Licenciado en Ingenieria de Sistemas por la Univer-
sidad Francisco Marroquin de Guatemalay tiene un master

en Ciencia por la misma Universidad. Ademas, cuenta con un
MBA por la escuela de negocios francesa INSEAD. Comenz6

su carrera en importantes multinacionales como Procter &
Gamble y Microsoft en América Latina. En los Gltimos 10 anos,
ha ocupado diferentes posiciones estratégicas en AstraZeneca
en el Area de Cardiovascular y Metabolismo en Espafa y, en

los Ultimos tres, ha liderado la unidad cardiovascular de esta
compania a nivel mundial desde el Reino Unido.

Gribble es guatemalteco y reside en Espafa desde 2009. Junto

con el equipo directivo de Novo Nordisk Espana, su foco seré el
proximo lanzamiento de semaglutida oral (Rybelsus), ampliar la
expansion de la unidad de Obesidad y continuar el crecimiento

de las unidades de Insulinas y Biopharma.

Maria Fernandez
Nueva Directora de Market Access
de Ipsen para Espana y Portugal

Ipsen ha nombrado a Maria Fernandez nueva Directora de
Market Access de Ipsen Iberia. Desde su nuevo puesto, Maria
Fernandez reportara directamente a Aurora Berra, Directora
General de Ipsen para Espanay Portugal,y formaréa parte del
Comité de Direccion.

“Estoy encantada de unirme a una compania como lpsen Phar-
ma y representa para mi un reto profesional muy ilusionante.
Deseo aportar toda mi experiencia para continuar poniendo en
valor el potencial de los medicamentos de la compania, espe-
cialmente para los pacientes, y para trabajar en la basqueda de
nuevos mecanismos que nos permitan incorporar la innovacion
de forma sostenible”, ha senalado Maria Fernandez.

Marfa Fernandez cuenta con mas de 20 anos de experiencia en
la industria farmacéutica donde ha desempenado diferentes
cargos de responsabilidad. Es licenciada en Farmacia por la Uni-
versidad de Granada y tiene un MBA por el Institute for Executive
Development (IEDE). Se incorpora a lpsen lberia procedente de
Amgen, donde hasta ahora ha sido Head of Market Access.
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Juan José F. Polledo
Nuevo Director de Corporate
Affairs de Takeda

Juan José F. Polledo se incorpora a Takeda como nuevo Director
de Corporate Affairs. Takeda, que vive unos momentos de trans-
formacion que la colocan entre las top 10 biofarmacéuticas
internacionales, impulsada por su actividad de I+D y tras haber
culminado con éxito la integracion de Shire, quiere reforzar las
tres areas clave que engloba esta nueva posiciéon creada por

la compania: Public Affairs, Pacientes y Comunicacion. Polle-
do cuenta con una amplia trayectoria profesional en el area
sociosanitaria, tanto en el ambito publico como en el sector
biofarmacéutico.

Polledo se incorpora a la compania después de haber ocupado
posiciones de direccion en las areas de Market Access, Comu-
nicaciony Public & Government Affairs en companias como
Wyeth, Pfizer y Celgene.

En el ambito pUblico, Juan José Polledo ha ocupado diferentes
cargos de maxima responsabilidad como Director General de
Salud Publica en el Ministerio de Sanidad o Director General de
Salud Publica de Castillay Ledn. Polledo es licenciado y doctor
en Veterinaria por la Universidad de Oviedo y licenciado en
Derecho por la Universidad de Valladolid.

Juan Pérez
Biogen lo nombra Regional
Director Iberia de Biosimilares

Juan Pérez Gonzélez ha sido nombrado por la compania biotecnolé-
gica Biogen Regional Director Iberia para Biosimilares. La compania
ha decidido promocionar a J. Pérez desde su posicion previa de Dis-
trict Sales Manager para Neurociencias. La trayectoria profesional de
Juan esta fuertemente ligada al sector farmacéutico y sanitario, con
una experiencia de mas de 19 anos en companias como Lilly, Novartis
y Roche, habiendo desempenado en estas dos Ultimas las funciones
de National Sales Manager de la division de EPOC-Respiratorio, Pro-
duct Manager en el area de Marketing, y District Sales Manager del
Norte de Espana del area de Onco-Hematologia, respectivamente.

Se incorporé en Biogen en 2018 como District Sales Manager del
Norte de Espana en el area de Neurociencias, Juan Pérez es Licen-
ciado en Administraciény Direccion de Empresas por la Universidad
de Cantabria, posee un Master en Marketing y Direccion Comercial
por ESIC Business School,y ha desempenado la labor de profesor de
Direccion de Marketing en CESINE Business School.
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RADIOGRAFIA

Elena Sanchez
Human Resources Manager

Para premiar la colaboracion de
los profesionales de la industria
farmacéutica en cada una de
las Radiografias sorteamos un
Google Nest Hub + Google Nest
Mini entre todos aquellos profe-
sionales que han participado en
la encuesta.

Sorteo realizado a través En esta ocasion, el premio

de Randorium. ha recaido en Marta Real,
HR Director en Schwabe
Farma Ibérica.

Con la colaboracion de: m.ﬂ"

Areaiphs & Sodvrions
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0 que comenz6 como algo anecdético en la ciudad de
Wuhan a mediados de diciembre de 2019, se termind
convirtiendo en el epicentro de una crisis sanitaria de-
clarada a nivel mundial.

ELCOVID19 ha dejado a dia de hoy, mas de 9 millones de casos
confirmados y alrededor de 469.000 fallecidos en todo el mun-
do, lo que ha ocasionado graves alteraciones a nivel sanitario,
politico y econémico.

La pandemia obligé a gran parte de la poblacion mundial a
confinarse y a cambiar drasticamente el modo de vida de la
sociedad. Unicamente continuaron activos aquellos servicios
considerados como esenciales, provocando una parada de la
actividad empresarial.

La Industria Farmacéutica no ha sido ajena a esta crisis pro-
vocada por el Coronavirus. Es por ello, que resulta interesante
analizar en qué punto estaba la Industria Farmacéutica antes
de que nos azotara esta crisis; como ha respondido a la misma
y qué nuevas oportunidades se generaran en lo que podemos

denominar, “la nueva normalidad en la Industria Farmacéutica”

LA INDUSTRIA FARMACEUTICA ANTES DEL COVIDI9

Segun los resultados de la encuesta realizada a las compafiias
farmacéuticas, la prioridad antes del COVID19 era la de maxi-
mizar el pipeline en primer lugary el lanzamiento de nuevos
productos en segundo lugar.

Se realiz6 una encuesta a los
departamentos de Recursos Humanos,
Marketing y Ventas a través de Shoppertec.

El cuestionario se realizé
durante junio de 2020.

RECURSO0S HUMANOS

Los departamentos de Recursos Humanos estaban focalizados
en desarrollar el Climay la Cultura de las organizaciones, asi
como de reorganizar las estructuras de las mismas. El Employer
Branding ocupaba el Gltimo lugar dentro de las prioridades de
los departamentos de Recursos Humanos.

Para mas de la mitad de los encuestados, las companias en las
que trabajan ofrecian medidas de flexibilidad horaria, reduccién
de jornaday teletrabajo para conciliar con la vida familiar.

Concretamente en el caso del teletrabajo, para el 63% de los
encuestados, era una medida implantada en la empresa antes
de la pandemia, pero con limitaciones de disfrute en dias con-
cretos, y siendo viable segln el cargo o departamento. EL 32%
de los encuestados reconoce no haber tenido implementada la
cultura del teletrabajo.

¢Qué medidas de conciliacion familiar se utilizaban
en tu compania?

Flexibilidad horaria 78

Reduccion de jornada

Teletrabajo
Medidas adicionales en
maternidad y paternidad

Servicios de asistencia
o guarderia

No teniamos implementada
ninguna medida

Otros

La encuestacion fue on-line a la
base de datos de profesionales
de laboratorios de PMFarma.

3

El universo de esta
encuesta fue de
2.066 profesionales.



RECURS0S HUMANOS

¢Qué método se estaba utilizando para el fichaje del personal?
Pese a la obligacion de las empresas de llevar a cabo un registro
diario de la jornada de sus trabajadores, el 31% de las empresas
encuestadas, aln no habia implantado ningln sistema de fichaje
de personal antes de que nos abordara esta crisis. El sistema méas
utilizado en las empresas que si lo tenian implantado, era el ficha-
je mediante Apps moviles, mientras que Gnicamente en el 12% de
las empresas realizaban el fichaje Gnicamente en la oficina. Como
podemos observar queda un gran porcentaje de empresas en las
que implantar esta medida, y debido a la situacion, posiblemente
aumente el uso del fichaje a distancia a través de Apps.

TAN SOLO UN 2% DE LOS ENCUESTADOS SE VIO OBLIGADO A
APLICAR UN ERTE POR FUERZA MAYOR A LA TOTALIDAD DE LA
PLANTILLA, Y UN 9% A PARTE DE LA MISMA. LA REDUCCION
DE JORNADA Y SUELDO HA SIDO UNA MEDIDA APLICADA
SOLO POR EL 4% DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS.

Antes de sufrir la pandemia, el método de trabajo mas utilizado
por el personal de campo era la visita presencial, suponiendo un
95% con respecto a otros métodos. Era la principal manera de
trabajar para este personal, apoyandose también en las llama-
das telefonicas, y en menor medida en la visita telematica.

LA INDUSTRIA FARMACEUTICA DURANTE LA CRISIS DEL COVIDI9
Durante el mes de marzo, los datos de contagiados comenzaban
aincrementarse, poniendo en alerta a todo el pais. La prohibicion
de la visita médica se expandi6 por todas las regiones cuando
los hospitales comenzaron a estar colapsados y finalmente se
decret6 oficialmente el estado de alarma el 14 de marzo 2020,
provocando el confinamiento total de toda la poblacién.

Fue en ese momento, en el que las Companias encuestadas
pusieron en marcha planes de formacion y desarrollo virtuales,
impulsando el teletrabajo (100% de los encuestados) y la flexibi-
lidad horaria (83%) como principales medidas de contingencia.

¢Se han implementado politicas
de Prevencion de Riesgos laborales
durante la pandemia?

Hemos informado y formado a nuestros empleados en materia

Tan s6lo un 2% de los encuestados se vio obligado a aplicar un
ERTE por fuerza mayor a la totalidad de la plantilla, y un 9% a
parte de la misma. La reduccion de jornada y sueldo ha sido una
medida aplicada sélo por el 4% de las empresas encuestadas

y el Permiso Retribuido Recuperable ha sido empleado por un
12%. Eluso de las vacaciones ha sido una medida adoptada
por el 60% de las organizaciones.

Analizando los datos obtenidos, cabe destacar el comporta-
miento ejemplar de la Industria Farmacéutica durante esta
crisis, velando por los intereses de sus empleados a pesar de
haberse visto gravemente afectada financieramente y facilitan-
do la conciliacién de las familias que se han visto obligadas a
trabajar al mismo tiempo que tenian que ocuparse de sus hijos
sin colegios o de sus familiares dependientes.

¢Qué medidas y a quiénes se han aplicado en tu
compania para afrontar la crisis del Coronavirus?

@ No se han aplicado

@ Parte de la plantilla @ Toda la plantilla

Teletrabajo
Flexibilidad horaria 18

Vacaciones

Permiso Retribuido
Recuperable
Reduccion de
jornaday sueldo

ERTE por fuerza mayor

ERTE por causas
objetivas

Una de las actividades esenciales de los departamentos de Recur-
sos Humanos durante esta crisis, ha sido la de poner en marcha
acciones relacionadas con la Prevencion de Riesgos Laborales.

EL 88% de los encuestados han implementado medidas de
prevencion durante la pandemia, fundamentalmente en materia
de formacién e informacion sobre el COVID19 a los empleados. Y
Unicamente el 32% ha realizado pruebas de deteccién del virus
a sus trabajadores.

¢Qué medidas de conciliacion familiar se utilizaban en tu compania?

©
pry

de Coronavirus y los riesgos asociados a ella

o Si
@ No

teletrabajo y tomado medidas al respecto

Hemos evaluado los puestos de 61

En caso de fabricas o puestos de trabajo que por su naturaleza
impedian teletrabajar, hemos facilitado Equipos de Proteccién 57
Individual para velar por la seguridad de nuestros empleados

Se han realizado test de inmunoglobulinas y/o PCRs
para la deteccion de posibles casos positivos dentro de 32

la plantilla

Otros 9



Para el 70% de los encuestados, su compania ha llevado a cabo
politicas sociales durante la crisis, principalmente haciendo
donaciones de dinero y aportando medios para el estudioy
desarrollo de medicamentos/vacunas contra el COVID19.

¢Ha realizado tu compania alguna politica
socialmente responsable durante la crisis?

No 30

¢Qué politicas socialmente responsables?

Donaciones dinerarias 69

Aportando medios propios para el
estudio y desarrollo de medicamentos 44
o vacunas contra el COVID

Facilitando que los empleados
realicen actividades de voluntariado

Participacion en eventos solidarios 24

Aportando medios propios para
la fabricacién de equipos de 20
proteccion individual

Otros 22

Taly como he mencionado anteriormente, la Industria Farma-
céutica ha tenido un comportamiento ejemplar con sus em-
pleados. El 76% de los encuestados confirma haber mantenido
intactos los beneficios sociales de sus empleados e incluso un
8% reconoce haber anadido nuevas medidas, como por ejemplo
el pago de Internet y teléfono movil.

Dentro del porcentaje de companias encuestadas que se han
visto obligadas a modificar algiin beneficio social a sus emplea-
dos, destacan la retirada de los tickets restaurante, seguido de
la cancelacion de dietas. En un porcentaje por debajo del 10%
se reconoce haber modificado la politica de incentivos de las
redes de ventas.

Finalmente, resulta interesante senalar que, el 28% de los en-
cuestados ha premiado a sus trabajadores durante el estado de
alarma, por el esfuerzo que estaban realizando. En su mayoria
(61%), lo ha hecho mediante el pago de un bonus como recono-
cimiento al trabajo desempenado, seguido de companias (22%)
que han premiado mediante pago en especie.

RECURS0S HUMANOS

Asicomo la Industria Farmacéutica ha sido un ejemplo de ges-
tion durante la crisis, los trabajadores también han demostrado
un alto nivel de compromiso y profesionalidad todo este tiempo.
Asi lo reflejan los resultados de la encuesta, donde se destaca
el compromiso de los empleados junto con las nuevas ideas

e iniciativas propuestas por parte de los mismos, mientras la
pandemia paralizaba cada dia méas a nuestro pais.

¢Qué impacto emocional ha tenido esta crisis en vuestra plantilla?

Se haincrementado el
. . 50
compromiso por parte de la plantilla

Han surgido nuevas iniciativas y pro-
. 42

puestas por parte de mis empleados
No se ha detectado

un impacto relevante

Se han recibido mas solicitudes de
formacién y apoyo psicolégico por 24
parte de los empleados

Ha habido un incremento 2
en las bajas laborales

Otros 8




RECURS0S HUMANOS

Los procesos de seleccion y reclutamiento han sido los mas
afectados por la crisis. EL 61% de los encuestados que afirman
haber visto afectados ciertos procesos de RRHH, reconoce la
cancelacion total de todos los procesos de seleccion durante

la crisis. Seguidamente, un 22% reconoce que los procesos de
desarrollo y promocién han tenido que ser pospuestos, ya que
la prioridad en ese momento era la gestion de la crisis. EL 11%
afirma que la formacién a los empleados se ha visto paralizada.

¢Se han paralizado ciertos procesos de
Recursos Humanos durante este periodo?

Si 50%

No 50%

¢Qué procesos se han paralizado?

Se han cancelado todos 61
los procesos de seleccion

Se han pospuesto los procesos 22
de promocién y desarrollo

Se ha paralizado la formacion 11

Otros 17

Durante el mes de mayo, nuestro pais empezé a plantearse la
“nueva normalidad”y a darse cuenta de que la economia se
tenia que reactivar. Es por esto que las empresas comenzaron a
trabajar en exhaustivos planes de vuelta al trabajo para mante-
ner la seguridad de sus empleados.

EL87% de los encuestados afirma haber desarrollado un
Protocolo de reincorporacion al trabajo, incluyendo medidas
en las que destacan la redistribucion de los puestos de trabajo
asegurando la distancia de seguridad, la compra de equipos de
protecciony la suspension de eventos, reuniones y viajes.

HACIA UNA NUEVA NORMALIDAD

EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

No hay lugar a duda del tremendo impacto que ha tenido el
COVID19 a nivel mundial, y lo que nuestro estilo de vida y de
relacionarnos ha cambiado de la noche a la manana.

Los departamentos de Recursos Humanos fuimos conscientes
desde el primer momento en que habia que volver a replan-
tearse las habilidades y competencias que demandabamosy
desarrollabamos en nuestros empleados.

m JULIO - AGOSTO 2020 |

En la “nueva normalidad” de la Industria farmacéutica, las com-
petencias que nuestros encuestados creen que van a tener que
desarrollarse son: la digitalizacion, la innovacion y la Inteligen-
cia emocional.

¢Qué habilidades y competencias crees que seran necesarias
en la“Nueva Normalidad” de la Industria Farmacéutica?

Digitalizacion
Innovacién
Inteligencia Emocional
Resiliencia

Agilidad

Creatividad

Big Data

Otros

Los puestos de trabajo que se creen seran los mas demandados
tras esta crisis, seran los de IT/Digital Lead, E-rep y Business
Intelligence.

¢Qué puestos de trabajo crees que seran los mas
demandados después del COVID19?

IT/ Digital Lead
E-rep

Business Intelligence
Data Analytics
Market Access
Sales

MSL

Product Manager
Legal

Recursos Humanos
Finanzas

Otros

Todos los sectores se han visto obligados a cambiar la manera
en que venian ofreciendo sus servicios, y la Industria farmacéu-
tica no ha sido menos. El mayor impacto lo han sufrido nuestros



visitadores médicos, MSL y personal de acceso a mercado. Todo
esto ha traido una gran incertidumbre acerca de cémo se cree
que evolucionaréa la visita médica.

Hay una divisién de opiniones respecto a este tema: el 56% de
los encuestados cree que la visita médica se seguira haciendo
de manera presencial, pero también de forma virtual en funcion
de las necesidades. El 41% de los encuestados cree que la visita
virtual se realizaréa en un inicio, pero a medida que la crisis vaya
pasando y haya una vacuna contra el COVID, se volvera a la visita
y modelo de negocio tradicional.

¢Qué medidas de conciliacién familiar se utilizaban en tu compania?

Tanto la visita presencial como la virtual
tendran la misma importancia y se empleara 56
una u otra en funcion de las necesidades

En un inicio se hara visita virtual, pero a medida que la
crisis vaya pasando y haya una vacuna contra el COVID, 41
se volvera a la visita y modelo de negocio tradicional

Através de medios telematicos 3

No habra visita médica 0

RECURSO0S HUMANOS

Reskilling /capacitacion de nuevas habilidades de los empleados,
junto con la prevenciéon de riesgos laborales, son las principales
prioridades en esta “nueva normalidad” para Recursos Humanos.

Lo que antes de la pandemia era la prioridad en materia de
RRHH, ha pasado al Gltimo lugar por orden de importancia:
Reorganizacion de la estructura de la compania.

RESKILLING /CAPACITACION DE NUEVAS HABILIDADES DE
LOS EMPLEADOS, JUNTO CON LA PREVENCION DE RIESGOS
LABORALES, SON LAS PRINCIPALES PRIORIDADES EN ESTA
“NUEVA NORMALIDAD” PARA RECURSOS HUMANOS.

Los encuestados lo tienen claro: la reduccion de plantilla sera

la medida que mayor impacto tenga en las companias, y por ello
son de gran importancia las medidas que desde el departamen-
to de RRHH se faciliten a sus trabajadores, para intentar evitar
tomar esta medida tan drastica.

¢Cuales seran la prioridades para el departamento de Recursos Humanos en la “Nueva Normalidad”?

skilling y capacitacion de nuevas

sl Eeles e e Crslerls oo (5
Reorganizacién de la estructura de compafiia 11% 26%
Atraccion de talento 10% 10%

Prevencién de Riesgos Laborales 25% 20%

Politicas de Conciliacion y flexibilidad 18% 25%

2% 3%

Compensacion y Beneficios

Orden de importancia

I I R N N N N

18% 18% 8% 5%

¢En qué grado crees que impactara esta crisis en la “Nueva Normalidad” de tu compania?

@ Grado (0-6) @ Grado (7-8) @ Grado (9-10)

Habréa reducciones de plantilla

No habré cambios de gran relevancia

Tendra un impacto econémico para mi compafia 39

Se transformaran puestos de trabajo
para adaptarse a las nuevas necesidades

11% 8% 1% 31%
21% 28% 20% 1%
20% 13% 16% 7%
20% 18% 1% 8%
10% 15% 33% 38%
Media

3,74

44 17 6,71

6,41



RECURS0S HUMANOS

Teniendo en cuenta la situacion vivida, no es de extranar que
las companias se hayan puesto a trabajar en el analisis del im-
pacto que esta crisis pueda ocasionar. Nuestros encuestados
consideran que sus companias van a aplicar politicas de aus-
teridad y recortes a corto plazo en un 49% de los casos, frente
aun 19% que considera que estas politicas se aplicaran, pero
a largo plazo. EL 32% de los encuestados se mantiene positivo,
afirmando que sus empresas no van a aplicar estas politicas.

¢El teletrabajo sera una realidad en la “Nueva Normalidad”
de tu compania?

Ya estaba implementado pero con
muchas restricciones. En la “Nueva
Normalidad” ampliaremos su uso

No lo tenia implementado, pero a

partir de ahora sera una realidad 2

Ya estaba implementado y

seguira siendo una realidad 7

No me parece una
medida necesaria

EN LA “NUEVA NORMALIDAD” SE AMPLIARA EL USO
DEL TELETRABAJO SEGUN EL 56% DE LOS ENCUES-
TADOS, SIENDO YA PARA UN 277 UNA REALIDAD.

En la“nueva normalidad” se ampliara el uso del teletrabajo
segln el 56% de los encuestados, siendo ya para un 27% una
realidad.

Como dato resenable, apuntar que los encuestados principal-
mente pertenecen a los departamentos de marketing (33%) y
direccion (22%), RRHH (22%), comercial (22%) y financiero (3%).

CONCLUSIONES

Debido a la grave crisis acontecida, es muy probable que
las companias se focalicen de alguna u otra manera en
la optimizacion de costes, modificando las prioridades
en las que se centraban antes del Coronavirus.

Otro cambio de paradigma que ya se esta viviendo en
las companias, es en referencia a la manera de traba-
jar, y mas en concreto, al teletrabajo, ya que, gracias a
los buenos resultados de productividad durante el Es-
tado de alarma, parece que ha venido para quedarse,
y cada vez mas empresas comenzaran a implementar
su uso como manera habitual de trabajo para todos los
componentes de la compania. A este hecho ira ligado el
aumento de uso de los métodos telematicos de fichaje.

La visita médica debera sufrir un cambio sustancial con
respecto a la manera tradicional de llevarse a cabo, por
lo menos en la actualidad y en el futuro méas cercano.
Segln vaya evolucionando la pandemia, el sector se ten-
dra que ir adaptando.

Los departamentos de RRHH han tenido que realizar
un trabajo de formacién e informacion a los empleados,
evaluando los riesgos que se podian ocasionar y apor-
tando las mejores soluciones, mediante protocolos para
una reincorporacion al trabajo segura. A causa de cen-
trarse en este tipo de medidas, se han dejado aparta-
dos procesos de seleccion, promocion y desarrollo, que
seguramente se vuelvan a reactivar una vez vuelva la
normalidad.

En la “nueva normalidad” se requeriran perfiles de em-
pleados con gran capacidad para adaptarse al cambio,
y tener una buena adaptaciéon a los nuevos entornos

de trabajo de digitalizacién e innovacion. Siendo indis-

pensable que tanto las companias, como los departa-
mentos de RRHH apliquen politicas de flexibilidad, para
intentar evitar tomar medidas dréasticas de recortes en
la compania.

Como resumen, el sector farmacéutico, en todos sus
ambitos, es un sector con un alto valor anadido, que
cuenta con equipos a todos los niveles, con un nivel 6pti-
mo de implicacion con la companiia, lo que ha ayudadoy
ayudara a que lavuelta a la “nueva normalidad” sea méas
facily fructifera que en otros sectores.Y poniendo en va-
lor el gran esfuerzo y trabajo realizado durante la peor
crisis sanitaria que hemos vivido en 100 anos.




HOTEL
CALIPOLIS

En Hotel Calipolis seguimos de forma estricta las
recomendaciones y regulaciones emitidas tanto a nivel
nacional como internacional. Para ello, nos mantenemos
actualizados en todo momento respecto a las indicaciones
y restricciones establecidas, del mismo modo en que
atendemos las preguntas y las preocupaciones que
pueden manifestar nuestros estimados clientes.

EL HOTEL CALIPOLIS:
UN HOTEL EN SITGES EN PRIMERA LINEA DE MAR.

Justo en el centro del Paseo Maritimo y junto a las
zonas de ocio y a las playas mas importantes de Sitges.

Una ubicacién inmejorable donde podras disfrutar de
las mejores vistas de la ciudad y un servicio inmejorable.
No lo dudes, Calipolis es tu hotel en Sitges.

Sitges es una de las localidades con mas encanto y prestigio
de la costa catalana, a tan s6lo 38 km de Barcelonay a 25 km
del aeropuerto del Prat de Barcelona. Protegida por el macizo
del Parque Natural del Garraf, goza de un especial microclima
suave y templado con méas de 300 dias de sol al afo, lo que
hace que cualquier época del afio sea buena para venir

a visitarnos.

SALAS

El Hotel Calipolis se complace de poner a su disposicion todo
su equipo humano para garantizar el éxito de su acontecimiento,
en el marco incomparable de la ciudad de Sitges. Un total de 8
salas de reuniones que disponen de luz natural, “wifi” gratuito
y la Gltima tecnologia de material audiovisual. La distribucién
de las mesas y sillas sigue las nuevas normativas para

garantizar total seguridad de los asistentes.

HOTEL CALIPOLIS SITGES
Av. Sofia, 2 Sitges (Barcelona) Spain

+34 937029212 ® CAL'POL'S

www.hotelcalipolis.com HOTEL BARCELONA SITGES


https://www.hotelcalipolis.com/

ESPECIAL RECURSOS HUMANOS

‘NEW NORMAL

La crisis Covid19 nos ha llevado a una situacion a la que hemos tenido que hacer frente sin habernos provisto

de los recursos necesarios para ello. También para los departamentos de recursos humanos de las empresas

esta nueva normalidad en la que trabajamos esta suponiendo un esfuerzo adicional y una fuente de gran

aprendizaje. El proceso normal en la gestion del cambio es decidir cuales son las nuevas prioridades:

analizamos, planificamos, planteamos, presupuestamos, consensuamos etc y nos ponemos en marcha.

Pero no dio tiempo...nos saltamos todos los pasos. De repente, todo dej6 de ser igual.

e un dia para otro, nos encontramos con una
amenaza desconocida tanto para el &mbito
profesional como para el personal. La prioridad
ha sido, y sigue siendo mantenerse a salvo,

por encima de todo. Un plan de contingencia
profesional que ha convivido a la vez con cada
particular plan de contingencia familiar.

EN EL SECTOR SANITARIO SE HA SEGUIDO TRABA-
JANDO DURANTE LA CRISIS DEL CORONAVIRUS CON
UN NIVEL DE EXIGENCIA MAYOR Y CON UNA CARGA
EMOCIONAL MUY ALTA PARA TODOS.

Particularmente en el sector sanitario se ha seguido trabajan-
do durante la crisis del coronavirus con un nivel de exigencia
mayor y con una carga emocional muy alta para todos. “Para
nuestro personal y por nuestros Pacientes”, siempre lo mas im-
portante para nosotros: antes, durante y después de la pande-
mia. Unos han trabajado desde casa, y otros desde los centros
donde se atiende en primera linea al paciente..., pero todos con

el mismo rumbo cumpliendo las medidas del estado de alarma,

todos con la misién de mantenernos a salvo, desde todos los
departamentos de la Empresa.

Isabel Morante
Avalos
Responsable

de Desarrollo de
Recursos Humanos

VER ONLINE

JULIO-AGOSTO 2020 | PMFarma.com

Me gustaria compartir en primer lugar como hemos observado

cambios de gran relevancia. Los perfiles mas analégicos han apren-
dido a ver la tecnologia como un “amigo”, algo en lo que se puede
confiar. Ha sido nuestra aliada para mantenernos “conectados”

Nos hemos dado cuenta que las emociones también se tras-
miten por video conferencia, en la imagen de un monitor,en un
email, en el tono de voz...Hemos sabido comprender y estar
atentos para no perdernos nada, para dar respuesta, de otra
manera, de la mejor manera que cada uno encontré. Y lo mejor,
es que hemos logrado una gran conexion,y en muchos casos
hemos superando las expectativas.



http://www.pmfarma.es/articulos/2860-new-normal.html

Esta situacion que nos llegd por sorpresa a todos, nos ha permi-
tido conocernos mejor, tratarnos mejor, escucharnos con mas
atencion. En definitiva, estar méas presentes para los demas.

Y esto para muchos de nosotros también ha tenido un impacto en
nuestro nivel de “engagement” en la interaccion personal con el
Manager, en su relacion con los companeros y con nuestro entorno.

Todo ha tenido un impacto en nosotros, en nuestro “siendo’,
hemos sido méas conscientes, de la prioridad, de lo importante.

Esta experiencia sera un soporte sin duda para trazar la linea por
donde queremos dar los siguientes pasos para sentirnos mejor
en el logro de objetivos empresariales y también los personales.

Veamos el impacto en algunos procesos de Recursos Humanos:
Durante el estado de alarma los procesos de acogida de nuevos
empleados han sido puntuales, pero también han sido espe-
ciales. Todo, incluso la entrega de los equipos informaticos al
nuevo empleado se ha realizado en remoto. Hemos experimen-
tado el primer dia de trabajo en una empresa desde casa, tanto
desde el punto de vista del Empleado como de las personas
que intervienen. En este sentido la sensacién ha sido que la
involucracién por parte de todos, la propia implicacion del
manager, la méas personal, el acompanamiento en la acogida ha
sido especialmente cuidada. Hemos logrado una alta satisfac-
cion en las sensaciones del nuevo empleado y hemos recibido
el reconocimiento y agradecimiento por el esmero recibido. Eso
de partida es importante y quizas nos haga conscientes de la
importancia que tienen los detalles para hacer sentir bien a los
demaésy lograr un alto compromiso desde el primer dia.

ESTAMOS VIENDO QUE INCLUSO LOS MAS CONSER-
VADORES ESTAN CAMBIANDO SU FORMA DE MIRAR
LAS PLATAFORMAS DE FORMACION ONLINE, POR
EJEMPLO PARA EL DESARROLLO DE HABILIDADES
COMO EL LIDERAZGO, LA COMUNICACION, EL
TRABAJO EN EQUIPO...

También la seleccion es posible en remoto. Existen las he-
rramientas y la tecnologia necesaria para ello. Esto implica
que los responsables de seleccion tengan mas posibilidades
de llegar a més candidatos/as. Aquellos que por vivir en otro
pais 0 provincia no participaban en un proceso de seleccion,
pueden ser candidatos a posiciones que no estén en su lugar
de residencia. Si con esta perspectiva se amplia nuestro modo
de reclutar, también se abren posibilidades infinitas para que
las personas accedan a oportunidades profesionales que
antes no contemplaban. El escenario se amplia para todos. Se
puede acceder a oportunidades profesionales sin plantear-
se la inestabilidad familiar que en muchos casos plantea el

L RECURSOS HU

traslado. Las posibilidades se incrementan, las oportunidades
para todos son mayores. Todo es mas flexible, mas global.
Esateoria durante estas semanas se ha hecho mas real, méas
posible para aquellos que todavia creian que habia cosas que
no debian/podian cambiar.

En cuanto a la formacién presencial, seguimos pensando que
para algunas disciplinas quizas siga siendo la ideal. Pero esta-
mos viendo que incluso los més conservadores estan cam-
biando su forma de mirar las plataformas de formacion online,
por ejemplo para el desarrollo de habilidades como el lideraz-
go, la comunicacion, el trabajo en equipo... En tiempo récord
han dejado de ser una alternativa para convertirse en el Unico
modo de realizar programas de aprendizaje y eso ha hecho
ademas que los proveedores hayan puesto a toda maquina sus
fabricas de innovacion, se estan reinventando. Los formadores
més experimentados estas disciplinas formativas tienen que
convertirse en expertos en comunicacion digital. Esto también
incluye metodologias como el Coaching, el Mentoring...en las
que lo virtual también se impone sobre lo presencial y con
grandes ventajas.

El mundo estad cambiando, y para algunos procesos que estaban
en proceso de cambio el Covid 19 lo ha acelerado y ahora ya es
una realidad, es nuestra nueva normalidad. Esta crisis ha aca-
rreado situaciones personales y empresariales muy dramaticas,
algunas nos haran prepararnos para anticipar el futuro, otras
seguiran fuera de nuestro control, asi que solo podemos hacer
de ello una oportunidad para reinventarnos.
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LA FORMACI['II’I COMO CLAVE DE
LA INNOVACION EN EL SECTOR

La actual crisis sanitaria y social nos ha hecho repensar el presente y el futuro tanto de la actividad laboral

en su conjunto como las perspectivas por sectores. Mientras algunos de ellos se han visto afectados

negativamente por la actual situacion, otros no han hecho sino generar un mayor interés en todos los

ambitos. Uno de ellos es, por supuesto, el sector sanitario y, mas en concreto, el farmacéutico, uno de los

que mas han visto aumentar sus necesidades de empleo en los Gltimos meses.

n un contexto como el actual la formacién se con-

vierte en un punto clave para favorecer la reacti-

vacion de sectores como éste, que han de situarse

mas que nunca a la vanguardia del aprendizaje

para responder a las necesidades de unos clientes

dominados por la incertidumbre y de una industria
que necesita innovar a un ritmo sin precedentes.

EL MAYOR CRECIMIENTO SE HA EXPERIMENTADO EN LAS
AREAS ESTRATEGICAS, COMO MARKETING Y VENTAS,
SIENDO LOS PERFILES DE PRODUCT MANAGER Y BRAND
MANAGER ALGUNOS DE LOS MAS DEMANDADOS.

Muchos se han visto atraidos por esta disciplina en los Gltimos
meses. Sin embargo, hemos de recalcar que acceder a este
sector requiere partir de una sélida formacién en Ciencias de la
Salud, en la mayoria de ocasiones condicién sine qua non para
acceder a posiciones de la industria farmacéutica. Ademas,
hay que recordar que el sector healthcare se encuentra bajo
una normativa muy concreta dictada por Farmaindustria, por lo
que resulta imprescindible formarse en las peculiaridades de
este area tan apasionante, pero a la vez complejo para poder
acceder a ella con el bagaje adecuado. Ademas, todos aquellos
atraidos por este campo han de recordar y valorar que a nivel

Ifigo Fernandez
Executive Director

VER ONLINE
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de formacion, este es un sector caracterizado por la necesidad
de un reciclaje constante, que requiere estar mentalizado de
la necesidad de esa actualizacion regular respecto a avances
cientificos, tendencias, y novedades periddicas en referencia,
entre otros, a nuevos tratamientos y terapias.

En definitiva, se trata de una apasionante carrera de fondo,
donde es clave partir de grados como el de Medicina, Quimica,
o el de Farmacia, que podriamos considerar el mas valorado. Al
margen de estos grados ‘de partida, no debemos olvidar que el
sector otorga una creciente importancia a posgrados y Masters
especializados, e incluso a doctorados para la ocupacion de
ciertas posiciones de departamentos médicos.

Al margen de todo ello, me gustaria recalcar que en los Gltimos
tiempos se valora cada vez méas haber cursado un MBA en una
prestigiosa escuela de negocio para la ocupacién de posiciones
directivas. Este tipo de formacién aporta, sin lugar a dudas, una
vision més global y de negocio a estos profesionales con estu-
dios y campos de actuacion tan especificos, lo que aporta un
gran valor anadido al desempefo de su actividad. Vemos conso-
lidarse esta Ultima tendencia al comprobar que a dia de hoy los
perfiles de ventas estan siendo unos de los méas demandados,
junto a otros més técnicos/ estratégicos (KAM, MSL, Registros,
Brand Lead, Medical Advisor).

Profundizando en este aspecto, seglin nuestros estudios el
mayor crecimiento se ha experimentado en las areas estraté-
gicas, como Marketing y Ventas, siendo los perfiles de Product
Manager y Brand Manager algunos de los mas demandados.
Junto con una fuerza de ventas cada vez més técnicay espe-
cializada, estos perfiles se han convertido en una pieza decisiva
para la prosperidad del negocio y la consecucion de los cada vez
méas ambiciosos objetivos.
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Adicionalmente, surgen con fuerza nuevos perfiles como el Pro-
ject Manager o Project Lead. Puestos que requieren un profundo
conocimiento del sector y al mismo tiempo la capacidad de inte-
rrelacion con los diferentes departamentos de una compania.

En definitiva, el sector Healthcare se encuentra inmerso en un
momento de cambios econémicos, politicos y de transformacion
de los mercados y, como consecuencia de esta situacion de
transformacion, la inversion en seleccién se orienta en el &mbito
farmacéutico hacia la contratacion de posiciones estratégicas
que impulsen el desarrollo de negocio desde una perspectiva
holistica, valorando méas que nunca las soft skills pero sin olvi-
dar, por supuesto, el bagaje cientificoy la pericia técnica.

En cuanto a los perfiles mas destacados, también cabe mencio-
nar al margen de lo anterior que los relacionados con produc-
ciény garantia de calidad estan resultando clave en aquellos
laboratorios con plantas de produccion, donde se estan
reforzando estas posiciones. Con todo, estos puestos requieren,
igualmente y de forma imprescindible, un recorrido académico
en Ciencias de la Salud y masters o doctorados como un valor
anadido cada vez més considerado, también en este &mbito.

ESPECIAL RECURSOS HUMANOS

Volviendo a una visién méas global del sector, hemos visto que la
necesidad de formacion constante es una maxima ineludible. En
este sentido, estamos siendo testigos en los Ultimos tiempos y,
sobre todo, en el Gltimo ano de la proliferaciéon de nuevas plata-
formas e iniciativas de formacion online en el sector, que se han
visto todavia més reforzadas durante estos Gltimos meses de
teletrabajo y confinamiento.

ESTAMOS SIENDO TESTIGOS EN LOS ULTIMOS TIEMPOS
(-..) DE LA PROLIFERACION DE NUEVAS PLATAFORMAS E
INICIATIVAS DE FORMACION ONLINE EN EL SECTOR, QUE
SE HAN VISTO TODAViA MAS REFORZADAS DURANTE ESTOS
ULTIMOS MESES DE TELETRABAJO Y CONFINAMIENTO.

El objetivo de estos nuevos espacios virtuales que tanto prota-
gonismo han cobrado en todos los sectores recientemente, pasa
por el desarrollo de competencias profesionales de los trabaja-
dores del sector, asi como por la mejora de la gestion interna de

las companias a través de la digitalizacion.
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Y es que hablar de transformacion digital del sector farmacéu-
tico supone asumir que cada vez escuchamos con mas frecuen-
cia términos como eSalud, eHealth, health tech o salud digital,
y que en el ambito farmaceUtico no podemos quedarnos atras.
Asicomo estos términos hacen referencia a la aplicacion de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TICs) para la
mejora y optimizacion de servicios del sector sanitario, la digita-
lizacion también alcanza en la actualidad al ambito farmacel-
tico, mejorando la eficiencia de sus procesos, en paralelo a la
formacion de sus profesionales. Y este Gltimo punto es hoy mas
relevante que nunca.

En la sociedad actual, los continuos cambios cientificos y tecno-
l6gicos requieren de forma imprescindible la formacién continua
en el &mbito sanitario, puesto que los profesionales sanitarios
deben de ser capaces de mantener al dia sus competenciasy
habilidades técnicas. En este sector,donde prima la innovacion y
el desarrollo es constante, resulta fundamental que los espe-
cialistas estén actualizados y formados tanto en los avances

de la ciencia como en el desarrollo de los productos. Para los
profesionales es muy importante que en la compania exista un
plan de formacién y soporte para poder tener actualizados los
conocimientosy ser auténticos expertos del sector, y ese plan ha
de ser méas que nunca adaptado al ambito digital.

En este contexto, el e-learning ha cobrado una gran importancia
en los Ultimos meses. Si bien es cierto que antes de esta crisis,
las empresas del sector farmacéutico ya estaban invirtiendo en
este campo y desarrollando la formacion online, la nueva situa-
cién ha acelerado la implantacién de este tipo de formaciones,
dedicando mayores esfuerzos a su desarrollo y promocién en el
seno de las companias e instituciones.

A pesar de que la penetracion digital en el sector farmacéutico
€s menor en comparacion con otros sectores, cuando hablamos
de este ambito nos referimos a un sector pionero en formaciéon
online que ha hecho gala de avances tecnologicos y mas en
concreto de la gamificacion de canales para impartir formacion
tanto a nivel interno (a médicos y especialistas de la salud en
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general, enfermeros) como externo (a pacientes). Este tltimo
punto resulta crucial a la hora de favorecer una mejor experien-
cia del lado del paciente, mediante la aplicacion de dinamicas
de juego que le permiten mejorar el afrontamiento de situa-
ciones o medicaciones de un modo mas efectivo, algo que se
revierte totalmente en su salud.

Considero que el sector farmaceutico esta haciendo un gran
trabajo al superar muchas de las barreras internas existentes

en cuanto a su transformacion digital, lo que se ha traducido en
grandes avances en el terreno que nos ocupa: el de la formacion.
Avances que han supuesto y van a suponer no solo un reciclaje
mas &gil de los profesionales del sector, sino también unos servi-
cios mejorados y una experiencia enriquecida de cara al paciente.

LA ACTUAL SITUACION HA PUESTO DE MANIFIESTO
UNA VEZ MAS LA RELEVANCIA DE UN SECTOR COMO

EL FARMACEUTICO PARA LA SOCIEDAD, PERO TAMBIEN
NOS HA RECORDADO QUE DEBEMOS CONTINUAR TRA-
BAJANDO HACIA SU DIGITALIZACION MAS QUE NUNCA.

En definitivay a modo de resumen de todo lo comentado, la
actual situacién ha puesto de manifiesto una vez mas la rele-
vancia de un sector como el farmacéutico para la sociedad, pero
también nos ha recordado que debemos continuar trabajando
hacia su digitalizacion mas que nunca. Hacerlo va a resultar cla-
ve para continuar introduciendo mejoras y manteniendo unos
procesos lideres en innovacién, pero méas importante aun, para
favorecery contribuir a la mejor seleccién y formacion de sus
profesionales, quienes, en definitiva, son los que impulsan cada
dia el sector para mantenerlo a la vanguardia.

Asi, a la vista de una disciplina tan apasionante como exigente
y caracterizada por la necesidad de formacién constante, solo
cabe esperar que las facilidades de formacién como el e-lear-
ning que brinda la economia digital se consoliden, para cumplir
y superar las expectativas de los profesionales del sectory por
ende, de clientes y de la sociedad en su conjunto.
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LO QUE HE APRENDIDO EN EL CONFINAMIENTO

Estos tiempos del COVID19 han servido para tener las cosas mas claras y sacar conclusiones en cuanto

ala evolucion del entorno y de las competencias a trabajar para desarrollarse dentro de la industria

farmacéutica. El panorama ya no sera el mismo de antes y esto nos va a servir para crear nuevos

escenarios en nuestro sector. Hemos tenido tiempo para pensar, reflexionar, conectar, compartir...

y sobre todo para aprender y desaprender conceptos y pautas de actuacion.

scribo este post, desde la oportunidad que me

supone poder compartir todo lo «positivo» que he

sacado de este tiempo de reclusién (a dia de hoy por

aqui pasamos a fase 2).Van ya casi tres meses en

esta situacion extrana, con sentimientos chocantes

e insélitos, por lo novedoso de la situacion, de des-
conocimiento, de intriga, de infoxicacion...

Pensaba cémo iba a acoplarme a este panorama tan complejo,
si duraria mucho, cémo saldriamos cuando todo volviese a la
normalidad... Tanto tiempo para pensar y reflexionar hace que,
aveces, des demasiadas vueltas a asuntos que no estanentu
mano o que no sabes ni puedes responder(te)... Preguntas sin
respuesta, momentos en los que los planes no dependen de ti,
pero tienes que planificar(te)...

Javier G. Alvarez
Gerente de Negocio

VER ONLINE
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Lo mejor de todo este tiempo han sido los aprendizajes que he
sacado. En cuanto a las personas, a los comportamientos, al
autoconocimiento... Y saco palabras que pueden resumir todo,
verbos transitivos de actividad y resultado, de accién (aunque
sea estéatica) Comienzo el desglose:

INVERTIR EN UNO MISMO, DESARROLLARNOS,
CRECER... ES UNA AUTORRESPONSABILIDAD
UNICAMENTE NUESTRA.

Pensar y reflexionar, ya que han sido momentos de parar, al
menos he tenido tiempo para el autoconocimiento, para saber
hacia dénde vamos, por qué vamos y cémo vamos. Preguntas
que nos hacen evolucionar y que hace que nuestro disco duro
se engrasey esté preparado para implementar rapidamente.
Pensar como acto reflejo, reflexionar sosegadamente.

Nunca tuve tanto tiempo para conjugar estos dos verbos. Para
saber como puedo (podemos) avanzar y sobre todo, saber cuales
son las carencias o debilidades a potenciary como trabajarlas.

Stop & Go!!! Parary pensar, parar y reflexionar, pensary reflexio-
nar para actuar!!!
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Aprender y desaprender, ya que actualmente los ciclos de

aprendizaje son cada vez méas cortos, los procesos que usa-
mos van a una velocidad de vértigo y lo que hoy aprendemos

en un breve espacio de tiempo estara desfasado. Pero es méas
importante conjugar el verbo desaprender, ya que siempre que
abandonamos una conducta ya interiorizada nos supone un
esfuerzo, y precisamente el hueco que tenemos que dejar para
lo que queremos aprender tiene que ser grande (salir de la zona
de confort, aunque no me gusta nada esta palabreria, sino que
debemos hacer esta zona de confort mas grande).

ESTOS DOS VERBOS, APRENDER Y DESAPRENDER, VAN A
SER CLAVES PARA EL DESARROLLO DE NUESTRAS COM-
PETENCIAS Y PARA MEJORAR NUESTRO PERFORMANCE.

Estos dos verbos, aprender y desaprender, van a ser claves para
el desarrollo de nuestras competencias y para mejorar nuestro

performance. El reseteo debe ser constante, rapido, cambiar de
patrones y de formas de actuar muy rapidamente, incluso creando
nuevas dinamicas, nuevas maneras de ver las cosas, de impactar...

También viene muy al hilo de las competencias que se reque-
riran para nuestro nueva normalidad (flexibilidad, adaptacion
al cambio, inteligencia emocional, comunicacion, resiliencia...).
Estas competencias requieren estar moldeandose y evolucio-
nando constantemente y son competencias que desarrollamos,
que no nos vienen de serie... Como lei hace tiempo «No eres
responsable de las cartas que te han dado, eres responsable de
sacar el maximo partido de ellas»™

Aprendiendo, y uso un simil tecnolégico, evitamos la obsoles-
cencia programada. No evolucionar, no aprender y no avanzar en
nuestro performance (competencias) nos hara obsoletos y to-
talmente prescindibles. Lo que teniamos y nos valia en nuestro
desempeno antes del COVID-19, pasaré a mejor vida en cuanto
volvamos a la nueva realidad. De ahi la importancia de conjugar
en presente estos dos verbos (aprender y desaprender) y sobre
todo de invertir en uno mismo, de desarrollarnos, de crecer... y
es0 es una autorresponsabilidad Unicamente nuestra.
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Conectar y compartir, también son dos verbos fundamentales

en este confinamiento. Aumentar nuestra red de contactos es
fundamental, conversar con nuevas personas, empaparse de
nuevas visiones, escuchar a personas con una visiéon totalmen-
te diferente a la nuestra. Vamos a una sociedad hiperconectada
(solo hay que ver la cantidad de webinars, de conexiones tipo
Zoom, TEAMs... que hemos tenido en este tiempo) y lo positivo
es que la famosa sociedad liquida de Zygmunt Bauman coge
fuerza y como una profecia se va cumpliendo. El conocimiento
esté al alcance de todos y hay que compartirlo, no se trata de
guardarnos para nosotros lo que sabemos, lo que pensamos...
sino de aportarlo, de compartir lo que sabemos, de ponerlo al
servicio de los equipos, de los companeros, de nuestros con-
tactos... Seria, como una metafora de gestion y management,
una redarquia liquida, una manera de que los conocimientos,
nuestros conocimientos, no queden circunscritos a un &mbito
muy pequeno.

Muchas personas han conectado en este tiempo, han apro-
vechado para hacer nimero en su RRSS, pero ;cuantos han
compartido valor?

Ahora mas que nunca el conocimiento y la inteligencia colecti-
vaes lo que va aimponerse. Formas de cooperar, maneras de
crecer. Al final compartir es multiplicarse, si competimos nos
dividimos, solo hay que ver el nimero de ganadores de esas
operaciones matematicas.

No se trata de crecer a costa de los demés, sino de crecer con
los demas, en equipo. Una nueva forma de ver las cosas. Story-
Sharing puro y duro. Conectar para compartir valor.Y los valores
deben ser los pilares en los que se sustente nuestra actividad.
Sin valores estamos condenados al fracaso.

Crecery ver crecer a las personas a tu alrededor, a los equipos
debe ser el objetivo fundamental.

Paramos y reflexionamos? Desaprendemos? Compartimos?

™ Andy Stalman
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SEGURIDAD, FLEXIBILIDAD Y LIDERAZGO:
LOS RETOS DE LA NUEVA REALIDAD LABORAL

Histéricamente, las grandes crisis mundiales han dado paso a importantes revoluciones en el sentido
mas positivo de la palabra. La pandemia de la Covid-19 ha azotado al mundo entero y ha supuesto una
crisis sin precedentes, afectando a todas las esferas de la sociedad, tanto personales como econémicas
y profesionales. El area de Recursos Humanos de cualquier compaiia se enfrenta, por tanto, a uno de
sus retos mas importantes en los Gltimos anos: adaptarse a una Nueva Realidad Laboral.

Ana Mutis
Directora de RRHH,

Comunicaciény RSC H—%ﬁ
EEELE
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os enfrentamos a una crisis que no ha hecho méas

que evidenciar algunos aspectos que en AstraZe-

neca ya teniamos claros, pero que ahora se tornan

esenciales y casi obvios para cualquier compa-

fifa que quiera sobrevivir a los nuevos tiempos.

Hablamos de la necesidad indiscutible de dar
paso a una renovacién; un cambio en la manera de entender los
Recursos Humanos. Ese reto afecta directamente a tres areas
fundamentales en la gestion de personas: la seguridad y salud;
la flexibilidad y conciliacion; el liderazgo y la comunicacion.

DEBEMOS ANALIZAR EL DESAFi0 QUE ESTA PANDE-
MIA SUPONE PARA LA SEGURIDAD Y LA SALUD. ESTE
ASPECTO DEBERIA SER UNA PRIORIDAD ABSOLUTA
PARA CUALQUIER COMPANIA.

En primer lugar, debemos analizar el desafio que esta pandemia
supone para la seguridad y la salud. Este aspecto deberia ser
una prioridad absoluta para cualquier companiay en AstraZe-
neca siempre lo ha sido, ahora con méas razén si cabe. A nivel
interno, trabajamos para garantizar el bienestar de las personas
mientras que, externamente, lo hacemos para paliar los efectos
de esta crisis y asegurar el suministro continuo de tratamientos
innovadores a los pacientes con el fin de protegerlos también a
ellos. Esta es la esencia de nuestro trabajo.
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La excepcionalidad de la situacién nos ha llevado a reinventarnos
e irun paso mas alla, siendo més flexibles y conciliadores que
nunca.Una de las primeras medidas que tomamos fue el trabajo
desde casa, adaptando las funciones propias de cada puesto a la
actividad laboral marcada por las circunstancias actuales. Asi-
mismo, hemos aumentado la flexibilidad en cuanto a la jornada
laboral, estableciendo una organizacion para que se respeten los
descansos de comiday para que no se convogquen reuniones mas
tarde de las 17.00 horas. Asi, ayudamos a nuestros empleados a
organizarse mejory garantizar la desconexion digital, que permita
compatibilizar el trabajo con la vida personal.

Ademas, hemos potenciado nuestras politicas de flexibilidad,
conciliacién y bienestar, incrementando los beneficios y ser-
vicios del programa de asistencia que la compania tiene sus-
crito. A través de este programa, disponemos de un servicio
que lleva la compra del supermercado y la farmacia a nuestro
domicilio; de apoyo psicolégico online para los empleados 'y
sus familiares, y de sesiones de mindfulness que ayudan a
garantizar el bienestar emocional. Todo ello, apoyado en unos
manuales que ayudan a resolver las dudas mas frecuentes
entre la plantilla.



http://www.mcrinternational.com/
http://www.pmfarma.es/articulos/2863-seguridad-flexibilidad-y-liderazgo-los-retos-de-la-nueva-realidad-laboral.html

| Sector Salud

91 53598 20

.....

. Executive
International search

Desde llevanios mas de 20 afos ayudando a
las principales empresas referentes en el Sector Salud a

encontrar al candidato idoneo para cada posicion.

(Por qué confiar en nosotros?

Aportamos valor Flexibilidad &
Entendemos las necesidades de clientes y ada ptac ion

profesionales.
Generamos soluciones ad-hoc para responder

5 " a las necesidades de nuestros clientes,
Conocimiento &
especializacion
Somos expertos en los mercados que
trabajamos

Rapidez

de respuesta y alcance global.

Excelente Excelente trato
1‘0[)1‘05‘011taci(3ﬂ a candidatos y clientes

de nuestros clientes

El talento que necesitas, con nuestra ayuda, esta al
alcance de tu mano

“Solo
Ta I.e nto | .fi;ucinnen

Solo Talento | Pharma & Biotech | Seleccién y Consultoria RRF
talento@solotalento.com | +34 91 456 05 06



http://www.mcrinternational.com/
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Sin embargo, més alla de estas medidas, la Nueva Realidad La-
boral marcada por el distanciamiento social, nos lleva a hacer-
nos una pregunta fundamental: ;como podemos lograr que los
empleados se sientan conectados con la compania? La respuesta
es clara: liderando y haciéndolo desde el ejemplo. Para ello, es
esencial el papel del lider.Y es que, sobre todo en momentos

de incertidumbre, el rol de los lideres como referentes para

sus equipos adquiere alin mayor relevancia. Son ellos quienes,
desde la solidaridad, la agilidad y el equilibrio adecuado entre
positivismo y realismo, deben marcar el camino a seguir.

En linea con esta creencia sobre la necesidad de lograr la im-
plicacion de los empleados a todos los niveles, en AstraZeneca
hemos sabido adaptarnos y rapidamente formamos un equipo
cross-funcional, enfocado en los aspectos relacionados con la
Covid-19 tanto a nivel externo como interno. Ellos son los en-
cargados de estudiar las necesidades que se generan dia a dia
y de escuchar las inquietudes de los distintos equipos para que
podamos adaptar nuestra realidad a ellas.

Por Gltimo y no menos importante, hemos impulsado atin méas el
uso de todos los canales de comunicacién interna como herra-

mienta de escucha y diélogo bidireccional constante. Esto ha impli-
cado poner a disposicion de todos los empleados herramientas que
ayuden a garantizar un contacto eficaz y seguro. En este punto, la
digitalizaciény la innovacién ha sido fundamental, pero se trata de
aspectos que siempre han formado parte del ADN de nuestra com-
pania, por lo que nuestra capacidad de adaptacion ha sido sencilla.

EL ROL DE LOS LiDERES COMO REFERENTES PARA SUS
EQUIPOS ADQUIERE AUN MAYOR RELEVANCIA. SON
ELLOS QUIENES, DESDE LA SOLIDARIDAD, LA AGILIDAD
Y EL EQUILIBRIO ADECUADO ENTRE POSITIVISMO Y
REALISMO, DEBEN MARCAR EL CAMINO A SEGUIR.

Nadie esperaba una crisis de estas dimensiones, pero si algo
hemos aprendido de ella es la capacidad de adaptacion del ser
humanoy la importancia de ser resilientes y reinventarnos. Solo
asi, podremos afrontar las nuevas realidades como oportunida-
des para crecer y mejorar. La Nueva Realidad Laboral ha llegado

para quedarse, es hora abrazarla y aprender de ella.
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RECURSOS HUMANOS: CREER
PARA CREAR NUESTRO FUTURO

Desaprender, Aprender a Aprender y Valores como el Optimismo, la Humildad y la Gratitud, son

aliados indispensables para dar respuesta a cuestiones que todavia no nos hemos planteado,

con herramientas que alin no hemos creado, hacia un rumbo incierto, que nos permitiran crear

nuestro futuro y prosperar en los futuros que no podemos prever.

Aurea Benito
Corporate HR
Director
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a sociedad ha cambiado. Asistimos al fin de los

trabajos para toda la vida, preferimos el talento

conectado al talento contratado y sentimos la nece-

sidad de participar en proyectos con fuerte compro-

miso social. En Recursos Humanos nos preguntamos

como creamos valor en un mundo que ya no es ni
previsible ni estable, marcado por la tecnologia, dénde los
planes estratégicos se llaman planes de accion y el crecimiento
no es incremental sino exponencial. Siempre he pensado que la
mejor manera de predecir el futuro es crearlo, si bien esta crisis
sanitaria nos ensena que el propésito de la funcién es preparar-
nos para prosperar en ese futuroy, sobretodo, en cualquiera de
los futuros que no somos capaces de predecir.

ESTA CRISIS SANITARIA NOS ENSENA QUE EL PROPOSI-
TO DE LA FUNCION ES PREPARARNOS PARA PROSPERAR
EN ESE FUTURO Y, SOBRETODO, EN CUALQUIERA DE LOS
FUTUROS QUE NO SOMOS CAPACES DE PREDECIR.

En este marco de transformacion, parece l6gico empezar con
un buen diagndstico, crear unavision de llegada y disenar un
plan de accion. Sin embargo, la loégica estéa sobrevaloraday
Einstein lo sabia bien:“La logica te llevara desde la A hasta la B.
Laimaginacion te llevara a todas partes” Asi que pongamos

a jugar nuestra imaginacion si queremos avanzar de verdad y
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empecemos a cuestionar nuestras creencias, especialmente
las que parecen maés légicas. Después de todo, el cambio es un
asunto sobretodo emocional. Sumayor enemigo es el miedo,
que siempre esta dispuesto a ver las cosas peor de lo que son:
“quizés pierda mi trabajo”, “sera un fallo épico” “seguro que

me la voy a pegar” o cualquier otra cosa por el estilo. No en
vano hemos crecido escuchando: “Mas vale malo conocido que
bueno por conocer. Virgencita, virgencita que me quede como
estoy. No hay que jugar con fuego”y asi hasta el infinito, lo que
resuelve el misterio de por qué tenemos tantas reuniones
multitudinarias. Para repartir las culpas. Ha llegado la hora de
los valientes y descubrir que la curiosidad no maté al gato, sino
que le permitié averiguar que tiene siete vidas. La curiosi-

dad es el mejor antidoto contra el miedo y ensancha nuestro
mundo en lugar de empequenecerlo. Asi que viajemos de la
mano de la curiosidad y zambullamonos en una de las metafo-
ras mas asombrosas sobre el cambio: Erase una vez un jinete
y su elefante. El jinete lleva las riendas y parece que manda
aungue, si nos fijamos bien, nos damos cuenta que es una re-
lacién sumamente asimétrica. Si el elefante quiere tomar una
direccion, no hay jinete capaz de impedirlo. El elefante como ya
habréas adivinado, es nuestra parte emocional y es sumamente
poderosa. Ahi viven la pasion, la ilusién, la energia, el miedo, los
instintos. El jinete es, evidentemente, nuestra parte racional,
donde reside nuestra fuerza de voluntad, la perseverancia, la
disciplina. Cuando procrastinamos, perdemos los nervios, nos
blogueamos o decimos algo de lo que luego nos arrepentimos,
nuestro elefante ha tomado el control. Ahora bien, cuando
razébny emocién van a una, no hay limites. Por lo tanto, ante

un proceso de transformacion, reflexiona antes sobre cémo
motivar al elefante y conseguir que los cambios hagan ilusién.
Sélo cuando tengamos la respuesta a esa pregunta, podremos
centrarnos en guiar al jinete y resolver el triangulo Diagnéstico
- Visién — Accion. Probablemente sustituyamos la planifica-
ciéon por la experimentacion (try, fail, learn), las relaciones de
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jerarquia por la colaboraciény el control por la confianza. Hoy
las personas queremos algo mas que un proyecto laboral y
buscamos propésito, donde el Impacto Social y la Sostenibili-
dad adquieren una nueva dimension. El denominador comin
de los diferentes planes de accion, pasa por explorar qué habi-
lidades potenciar para dar respuesta a desafios que ni siquiera
intuimos, con herramientas que estan por inventar, hacia un
destino desconocido aln, que nos permita disenar nuestro fu-
turoy progresar en los que ni siquiera podemos presentir. Para
ello, estas 3 habilidades seran nuestras mejores aliadas:

NUESTRA EMPLEABILIDAD VA A IR EN FUNCION

DE LO QUE SEAMOS CAPACES DE DESAPRENDER Y
APRENDER. LA SUPERVIVENCIA DE LAS COMPANIAS
TAMBIEN VA A DEPENDER DE ELLO.

La primera habilidad es desaprender. En un mundo predecible
y estable, aprendimos a hacer Job descriptions, detectar gaps

y evaluar el desempefio y nos iba genial, porque teniamos el
patron del éxito. Sabiamos perfectamente como seleccionar

a la persona perfecta para un puesto concreto. Es conocida la
broma de los ladrillos en seleccién. Si el candidato los cuenta,
a Contabilidad. Si los vuelve a contar, para Auditoria. Si negocia
con ellos, claramente a Ventas. Si hace photoshop, es de MK. Si
coloca los ladrillos de un modo raro, a Proyectos. Si los cambia
de lugar, para Logistica. Si arregla los ladrillos rotos, a Mante-
nimiento. Si empatiza con ellos, a Recursos Humanos'y si no
hace nada, entonces estamos seleccionando a un Manager.
Bromas aparte, hoy el mundo es impredecible e incierto. Lo

que nos servia antes, ya no funciona ahora, por ello debemos
desaprender. El siglo XXl ya no va de puesto de trabajo, sino de
Job crafting. EL 47% de los trabajos desapareceran en los proxi-
mos 25 anos segln un estudio de Oxford University. Si quieres
saber si tu trabajo desapareceray en cuanto tiempo, entra en
Willrobotstakeovermyjob.com. Si tu trabajo se puede traducir
en un algoritmo, ya tienes fecha de caducidad. Por ello, el nuevo
mindset de Recursos Humanos es dejar de pensar en puestos
de trabajoy empezar a pensar en personas. Cuando das la
vuelta al paradigma, ves a la organizacion desde otro angulo
distinto, con todas las posibilidades que te da el talento de las
personas, creando un nuevo ecosistema, donde trabajar tiene
significado e impacto, donde el Talento es de verdad Talento,
empezando por Recursos Humanos. Desaprender para derribar
las paredes de mi mente, porque si no lo hago, de nada me sirve
que tiren las paredes de mi despacho. Si no cambiamos nuestro
mindset, no va a pasar nada.

En segundo lugar, necesitamos Aprender a Aprender. Rimbaud
lo expresa mucho mejor: “;Y'si un trozo de madera descubre

que es un violin?”. Aprendamos a mirar diferente. Dime qué ves
y te diré coémo eres. A veces, estamos tan aferrados a nuestros
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puntos de vista que no podemos ver lo que tenemos delante.
Preferimos tener razén a informarnos mejor y aunque nos guste
aprender, nos disgusta que nos den lecciones. Para ver masy
mejor, pongamonos las gafas de la colaboracion. Posiblemente
colaborar sea muy parecido a unir los puntos con los que nos
ensefaban a escribir cuando teniamos 5 anos y de repente un
dia todo encajo, las letras formaron palabras, las palabras fra-
sesy las frases nos trajeron historias que nos permitieron ver
mundos llenos de posibilidades. Hay un proverbio africano que
dice: “Si quieres ir rapido, camina sélo, si quieres llegar lejos, ve
acompanado”. En los préximos anos, desapareceran trabajosy
apareceran de nuevos. Otros evolucionarany seran mejorados
por la tecnologia. Nuestra empleabilidad va a ir en funcién de
lo que seamos capaces de desaprender y aprender. La super-
vivencia de las companias también va a depender de ello. El
aprendizaje ya no es algo puntual en una sociedad donde hay
cosas que hoy ni sabemos que existen y seran clave manana.




Aprendamos a aprender, traspasemos los limites de lo conven-
cional y preparémonos para un futuro dividido entre el arte y

la ciencia del trabajo. La ciencia del trabajo sera territorio de

las maquinas, por las que seremos sustituidos o mejorados en
ambitos como data analytics o reconocimiento de patrones. El
arte del trabajo es una dimensién puramente humana que exige
emocion, innovacion, ética. Aprender a ser mejores personas es
el aprendizaje valioso de verdad para crecer en aquello que nos
hace realmente Unicos: empatia, creatividad y valores.

Por altimo, para desaprender y aprender a aprender, el opti-
mismo responsable, la humildad y la gratitud son nuestros
mejores aliados. El optimismo responsable es inteligencia,
porqgue es una actitud vital que se traduce en como explica-
mos la realidad. Hay quien ve la botella medio llena y nos con-
tagia su entusiasmo y quien la ve medio vacia y se ahoga en
unvaso de agua. La vida quizas no sea perfecta, asi que para
qué empeorarla convirtiendo algo anecdético en una tragedia
griega. Riamos mas, lo pasaremos mejor y nuestra contribu-
cion creceréa. Paradéjicamente, la risa en el ambito laboral
tradicionalmente esta mal vista. Hace 20 anos se redactaban
anuncios diciendo: “se busca persona seriay responsable”.
Estar con cara de palo, no te hace mas eficaz, sélo méas an-
tipatico. Cada queja que pronunciamos nos aleja de nuestro
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papel protagonista y nos acerca al de espectadores de nuestra
propia vida. Asumir la responsabilidad hace méas pequeno el
problemay mas grandes a las personas. Grandeza y humil-
dad van de la mano porque nos liberamos de lo superficial
para dar paso a lo esencial. La humildad nutre la calidad de
nuestras relaciones y de nuestra vida, impulsadndonos a cues-
tionarnos més, escuchar masy dar las gracias en lugar de dar
por sentado. Agradecer es dar, es compartir y nos conecta. La
gratitud es un talisman que da sentido al ayer, trae paz al pre-
sente y crea una vision positiva para el futuro. Curiosamente
solemos pedir disculpas ante situaciones que no lo ameritan
cuando en realidad queremos dar las gracias. Pedimos perdon
por hablar demasiado en lugar de agradecer el tiempo que
nos han dedicado. Confundimos pedir disculpas con un signo
de educaciény no verbalizamos lo que en realidad queremos
expresar. Asi que porqué pedir disculpas cuando podemos

dar las gracias ofreciendo el mejor regalo que podemos dar

y recibir. Dime cuénta gratitud eres capaz de sentiry te diré
cuan feliz eres.

Asi que elijamos ser personas optimistas, humildes y agrade-
cidas que se responsabilizan en crear un futuro mejor donde
todos podamos prosperar, tanto si podemos preverlo como si no,
convirtiéndonos asi en el cambio que queremos ver.
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SI EL DIAGNOSTICO ES INCERTIDUMBRE, DOBLA
LA DOSIS DE COMUNICACION INTERNA

Nadie nos dio las clases practicas sobre la gestion del cambio, la incertidumbre o los entornos VUCA.

Tampoco ningln gura del liderazgo se atrevié con un role playing que evidenciara cuan fragil es nuestra

condicion humana. La actual emergencia sanitaria acelera las revoluciones digital, agile o de centrali-

dad de paciente, y nos obliga a cambiar las ruedas con el coche en marchay el GPS disléxico. La in-

certidumbre genera inseguridad y la inseguridad miedo. Pero podemos gestionarlo.Y aqui es donde la

Comunicacion Interna de Recursos Humanos juega un papel clave. Y de eso vamos a hablar.

n los préximos capitulos de la Historia de la Humani-

dad el paciente hablara por las redes, la Inteligencia

Artificial diagnosticara y las manos de una cirujana

operaran a miles de kildmetros una piel mitad bio

mitad sintética gracias a un robot. La salud y la

longevidad seran un elemento de status tanto como
ahora lo son el coche o el destino de las vacaciones. La sanidad
publica cuantificara los anos de calidad de vida que aporten los
farmacosy la colaboracién entre publico y privado se ampliara.
Hasta aqui lo predecible. jAh!Y también habra pandemias, por
ejemplo. A partir de aqui, todo lo impredecible.

RECURSOS HUMANOS SE FOCALIZA EN DOS PRIORI-
DADES: REFORZAR EL “ENGANCHE” DE LAS PERSONAS
CON EL PROPOSITO DEL NEGOCIO Y MANTENER

EL BIENESTAR EMOCIONAL NECESARIO PARA QUE
ESTAS SE SUBAN AL TREN DE LOS CAMBIOS.

Los players del sector salud acortan estos dias su transito hacia
estos nuevos paradigmas como consecuencia de la reaccion
adaptativa a la emergencia del Coronavirus. Lo hacen ademas
en medio de una tormenta de incertidumbre econémica, finan-
ciera, bursatil, monetaria y sobre todo geopolitica. Internamente
muchas companias farmacéuticas redisenan sus modelos

Isabel Salas e
Directora de %ﬁﬁ.}?
Recursos Humanos %ﬂ}&} 1
y Comunicacion i ﬂ '
Fitryes

VER ONLINE
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de negocioy todo lo que de ahi se declina. También todos los
sistemas de gestion del talento y cuidado de las personas. En
este contexto muchos empleados suman a la incertidumbre
delentorno un plus de ansiedad por lo que pasa dentro de sus
companias. La mente se nos llena de ruido con preguntas como:
¢ qué sentido tiene ahora mi rol como prescriptor de marcas?,
¢,como explicaremos las ventajas de nuestros farmacos?, ;dis-
pone mi compania de suficiente colchon para aguantar la caida
del PIB? o ;desaparecera mi posicion?

Indudablemente a toda esta incertidumbre se adaptan mejor
las organizaciones que llegan con los deberes hechos espe-
cialmente en inversiones en Innovacién, Personasy Tecnologia.
Més aln las que ya han alcanzado estadios de: organizaciones
flow, trabajo colaborativo, estructuras en red, politicas orienta-
das a laigualdady la justicia, flexibilidad en la organizacion del
trabajo, liderazgo basado en la confianza, sociogramas planos, y
sencillez y simplicidad por encima de todo.

Aun asi, la incertidumbre sera la patologia mas extensa de la
nueva “normalidad” Como decia ya en 1986 el soci6logo Ulrich
Beck en su libro La sociedad del riesgo “absolutamente na-

die esta exento de los riesgos inciertos e impredecibles de la
globalizacién y la revolucion tecnolégica; el riesgo se democra-
tiza” Gracias a Heraclito teniamos la Unica certeza de que solo
el cambio permanece. Ahora ya podemos sumar otra: nuestra
vulnerabilidad es inevitable. El Coronavirus nos ha dado en
este sentido una bofetada de realidad.Y es curioso porque la
vulnerabilidad siempre estuvo ahi justo detras de las promesas
de inmortalidad del mal entendido progreso.

Las organizaciones mas preparadas para las turbulencias son
las que han invertido en politicas de talentoy engagement. En
ellas Recursos Humanos se focaliza en dos prioridades: refor-
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y mantener el bienestar emocional necesario para que estas
se suban al tren de los cambios. Sin duda la incertidumbre
no ayuda al bienestar, entendido este como un estado mental
de serenidad y fuerza de animo. Por eso ahi tenemos nuestro
principal reto.

¢ Como podemos en este sentido gestionar “la”y “en la” incer-
tidumbre? Por supuesto desde el management del negocio la
incertidumbre se combate con mucho benchmark, analisis,
prediccion, planes de contingencias y pintando escenarios

de todos los colores. Y con las personas? ; Como podemos
acompanarlas? La Comunicacién Interna emerge aqui como
una aliada indispensable. Ahora mas que nunca todos nuestros
planes estratégicos han de integrar la Comunicacion Interna en
su agenda. ;Por qué? Muy sencillo. La incertidumbre se reduce
con confianzay la confianza se visibiliza a través de nuestra
comunicacion. Como animales sociales nuestras relaciones se
expresan a través de interacciones comunicativas mediante las
cuales seducimos, promocionamos, vendemos, compramos, in-
fluenciamos, explicamos, aprendemos, impactamos, etc. Como
humanos comunicamos a través de todos nuestros sentidos,
pero especialmente a través de la palabray laimagen. Por eso
en nuestra vida necesitamos “cuentos”y “peliculas” y en las
empresas pasa exactamente lo mismo.

Asi pues, si el diagnéstico es incertidumbre... jdobla la dosis de
Comunicacion Interna! Por Comunicacion Interna no entiendo
solo canales o bits informacionales. No son nuestras intranets,
chats, foros, comunicados, posts, blogs, ponencias o discursos
en los brindis de la cena de Navidad. La Comunicacion Interna es
una forma de trabajary liderar. Son nuestras conversaciones for-
males e informales, e incluso las conversaciones pendientes que
tan bien retrata la pelicula Things I've never told you. La Comuni-
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cacion Interna es un mindset desde el cual operamos todos, es-
temos donde estemos en el organigrama. Supone la herramienta
mas poderosa que tenemos para crear vinculo y motivar.

A partir de esta premisa, la Comunicacién Interna puede hacer-
nos mas llevadera la incertidumbre aplicandose algunos tips.
Destaco los que a mijuicio y en estos tiempos son més relevan-
tes desde la perspectiva de su gestion en Recursos Humanos.

Mas y mas focalizada. Sin “infoxicar”, es bueno incrementar
la frecuencia de los impactos y espacios comunicativos. Si
ademaés hay més trabajo en remoto nuestra sensacion de
soledad se acrecienta. Por eso es tiempo de montar reuniones
de equipo “agile” semanales, hacer breves F2F diarios con las
personas mas “desconectadas”, agendar encuentros, o enviar
mensajes con periodicidad programada desde el manage-
ment. Todo ello ha de orientarse para dar en todo momento
respuesta a dos de nuestros grandes miedos: ;dénde estamos
y qué va a pasar?

Mas multidireccional. La comunicacién es un dialogo. Inver-
timos muchos recursos en generar impactos para nuestros
equipos y pocos en escucharlos. Es momento de movilizar la
escucha activa tanto en los medios formales como informales.
Primero para identificar lo que hay detras de una demanda de
informacién y segundo para pedir feedback sobre cémo estamos
comunicando. Preguntary ser preguntados. Hemos de sondear
con cuestiones como: “;como estas?”, “;qué es lo que realmente

o

te preocupa’

2«

¢;de qué tienes miedo?”,“ime he explicado”, “; te
queda mas claro?”. De igual modo hemos de ser proactivos a la
hora de pedir que nos hagan llegar preguntas. Por mas que em-
paticemos con nuestras audiencias no siempre es facil meterse
en la piel de los deméas y menos adn intuir qué les preocupa.

Solo preguntando nos liberamos de nuestros prejuicios.
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Mas co-creada. La actual situacién nos pone en bandeja aho-
rrar costes en agencias y fichar a nuestros influencers internos.
Al activar a las personas como autores de contenidos o campa-
fas comunicativas conseguimos dos efectos. Uno, implicamos
a nuestro cliente interno en todo el proceso de construccién
comunicativa.Y dos, destapamos el talento oculto de las men-
tes creativas. Nunca imaginarias cuantos escritores, fotégrafas,
escenodgrafos, pintores o publicistas hay entre nuestras filas.
Jugar con la creatividad y el arte tiene, ademas, un efecto tera-
péutico nada despreciable.

Mas omnicanal. Marshall McLuhan, el visionario de la “aldea
global”y el “medio es el mensaje”, nos dice que la forma en que
adquirimos la informacién nos afecta méas que la informacién
en si misma. Asi, hay que asignar a cada “cuento” un canaly
un portavoz de referencia. La financiera habla de niUmeros

en la newsletter, la direccién envia un video-mensaje sobre

el estado del negocio, los de Recursos Humanos montan un
webinar sobre gestion emocional, los empleados postean en
los muros, las jefas de equipo refuerzan mensajes en Whats-
sapp, la presidencia desayuna con un equipo de proyecto, un
visitador comparte una buena practica en el escenario de una
reunion de ciclo, etc.

Mas en tiempo y espacio. Poner los contenidos en contexto
temporaly espacial resta ambigledad. Nos aterriza. Evita que

” o«

nuestra mente viaje al futuro. “Por ahora conocemos”, “hasta el

” o« » w

dia de hoy”, “aprobado en este territorio y en esta fecha”, “en con-

3

creto mafnana confirmaremos que”, “este dato llegaréa el jueves
a las tres”, “sabemos que ahora os preocupa esto” o “en estos
momentos y hasta que...” son palabras que nos centran en el
presente. Los contenidos de nuestras comunicaciones, espe-
cialmente las que van de arriba a abajo, han de reconocer sin
tapujos lo que sabemosy lo que no. De esta manera evitaremos

que se rellenen con fantasias los huecos informacionales.

Mas en la justa medida. La falta de predictibilidad en un entor-
no hace que fluctuemos entre el optimismo y el pesimismo, o al
revés, con facilidad. Nuestras comunicaciones han de encon-
trar esa justa medida entre no ser excesivamente euféricas

ni abrazar el nihilismo. Ni “todo va a ir bien”, ni “vamos a morir
todos”. Mejor un empético “nos preocupa la caida de las ventas
y 0s explicamos todas las acciones para subirlas” balanceando
lo positivo y lo negativo. Desde el realismo y reconociendo lo
que no sabemos.

Mas multimedia. En la era del meme y la infografia conviene
movilizar todos los recursos multimedia. La imagen y la mUsica
tienen un potencial ilimitado para activar estados emocionales
proclives a la accion. Ademas, oir y ver nos conmueve mas que
leer. En la eleccién de los media es importante conectar con los
codigos culturales y generacionales de nuestras audiencias.
Sobre todo con las melodias y los fotogramas de la infancia o
juventud. A la generacion X le llega mejor un meme de la EGB
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mientras que los de la Z se emocionan con el opening de Game
of Thrones. El fildsofo Slavoj Zizek es buen un referente de
esta consigna. En sus documentales y videos en Youtube toma
ejemplos de series y peliculas para incitar a reflexiones muy
potentes.

Mas personalizada. Nos encantan las sorpresas y mas ain si
nos hacen sentir Unicos. El reconocimiento de nuestra individua-
lidad a veces se diluye en las comunicaciones masivas. Por ello el
pequeno detalle personalizado tiene un valor enorme. Hablamos
de una llamada para dar las gracias, un meme personalizado, un
mensaje con una broma “privada’, un reconocimiento en forma de
dulce encima de la mesa, un post-it en una silla, una felicitacion
que llega un domingo ... Personalizar es regalar un pensamientoy
un tiempo solo para ese ser humano en concreto. Se convierte en
un balsamo para nuestra infinita necesidad de afecto.

LA FALTA DE PREDICTIBILIDAD EN UN ENTORNO
HACE QUE FLUCTUEMOS ENTRE EL OPTIMISMO Y EL
PESIMISMO, O AL REVES, CON FACILIDAD. NUESTRAS
COMUNICACIONES HAN DE ENCONTRAR ESA JUSTA
MEDIDA ENTRE NO SER EXCESIVAMENTE EUFORICAS
NI ABRAZAR EL NIHILISMO.

Mas sincera. No hay nada que nos duela mas que una menti-

ra o unatimada. O que no se cumplan promesasy se frustren
expectativas. En incertidumbre se toman decisiones precipita-
das o se salta sin red. Consecuentemente, jse multiplican los
errores! Es preferible que en las comunicaciones reconozcamos
nuestro derecho al error y que pidamos perdén por las secuelas
no deseadas de nuestras acciones. Hacer publicas nuestras
equivocaciones nos hermanay nos humaniza. No es solo un “lo
siento”. Es entonar explicitamente: “lo siento, me he equivocado,
este error es mio”.

Mas simple. Es de una obviedad aplastante pero siempre hay
que insistir en una comunicacion simple, casi minimalista.
De sujeto, verbo y predicado y de una idea por paragrafo. De
cero perifrasis verbales y de minimas subordinadas, facil,
frescay cercana. Pero sobre todo una comunicacion, como
nos aconseja Simon Sinek en su circulo dorado de la comu-
nicacion, centrada en los porqués. Al explicar primero el why
de nuestras decisiones todo se entiende y se integra mejor en
nuestras cabezas.

La mayoria de las farmas tenemos la suerte de estar en un
sector muy orientado al cuidado de las personas donde la
Comunicacién Interna siempre ha sido pionera. jOs invito, a los
rezagados, a redoblar esfuerzos en ella! Puede que el GPS siga
disléxico pero la nave va.
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EL PROTAGONISMO DEL DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS
SERA INDISCUTIBLE EN EL FUTURO DE LAS EMPRESAS

La crisis sanitaria provocada por el Covid-19 debemos tomarla, también, como una oportunidad de mejora en lo que

arecursos humanos se refiere: conseguir crear equipos mas eficientes, mas comprometidos y con menos resisten-

cia al cambio. El departamento ha jugado un papel fundamental ya que ha servido, mas que nunca, de nexo entre la

empresay sus empleados, habiendo aumentado la comunicacion interna de forma exponencial, y con el foco puesto

también en otras areas como prevencion de riesgos laborales. Recursos humanos ha sido uno de los ejes principales

sobre el que ha girado la compania durante estos meses.

Beatriz Merayo
Gerente de RR.HH.

res meses después de que empezara la pande-
mia, la sociedad y las empresas empezamos a ver
la luz. Afinales de 2019 la mayoria de las compa-
fAifas hicimos unos presupuestos muy ambiciosos,
2020 se presentaba como un gran ano con un
crecimiento de las ventas y, por ende, un aumento
delempleo. En el mes de febrero las noticias ya
nos daban algunos avisos preocupantes de que algo estaba pa-
sandoy en marzo todo cambid, bueno, realmente, todo se paro.

En nuestro caso, las empresas farmacéuticas, hemos seguido
al pie del canén al ser declaradas servicios esenciales, pero

no sin dificultades. De un dia para otro tuvimos que mandar a
todo el personal de oficina a trabajar a casa, con sus ordena-
dores bajo el brazo y los ninos en casa esperando. El personal
de fabrica y laboratorio no se plante6 en ningin momento esa
posibilidad y ha tenido que hacer malabares para conciliar vida
personal con profesional y como anadido, gestionar el miedo e
incertidumbre que todos teniamos. Ademas, durante las prime-
ras semanas del Estado de Alarma la mayoria de las empresas
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tuvimos que hacer frente al aumento de las bajas médicas por
contagios, miedo y otros, por prevencion al ser considerados
grupo de riesgo. Todo esto habia que conjugarlo para seguir
fabricandoy sirviendo a nuestros clientes todos los pedidos
ya pactados anteriormente, sin perder ni un apice de calidad y
velando por la seguridad de todo el personal.

DURANTE ESTOS MESES RECURSOS HUMANOS HA
JUGADO UN PAPEL FUNDAMENTAL DADO QUE ERA
EL NEXO DE CONEXION DE LA EMPRESA Y SUS
EMPLEADOS. HEMOS TENIDO QUE AUMENTAR

LA COMUNICACION INTERNA AL 200%.

Durante estos meses Recursos Humanos ha jugado un papel
fundamental dado que era el nexo de conexidon de la empresa y sus
empleados. Hemos tenido que aumentar la comunicacién interna
al 200%, trabajar con Prevencion de Riesgos Laboralesy con el
area de compras para no caer en el desabastecimiento de algo tan
basico para nosotros como los guantes y mascarillas, material que
se usa a diario en una farmacéutica antes y después del Covid-19.

En unas semanas las empresas van a intentar volver a la
normalidad, volver a su rutina diaria y a trabajar codo con codo
para cumplir esos presupuestos tan ambiciosos, consiguiendo
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con ello mantener el empleo y, si es posible, ayudar a reducir las
listas del paro. El pais no debe pararse, las empresas debemos
seguir haciendo nuestro trabajo y generar puestos de trabajo
estables y de calidad.

Habréa un antesy un después en la gestion de personasyen la
integracion de los equipos. En estos meses de caos e incerti-
dumbre se han visto diferentes tipos de perfiles, dejando atras
la teoria Xy la Yo las diferentes generaciones por fecha de
nacimiento; han salido a la luz nuevas realidades del personal
que compone los equipos.

RECURS0S HUMANOS DEBERA ESTAR MAS INFOR-
MADO QUE NUNCA Y EN CONTACTO CON OTROS PRO-
FESIONALES DE GESTION DE PERSONAS, ABOGADOS
LABORALISTAS 0 PREVENCION DE RIESGOS LABORA-
LES PARA COMPARTIR CONOCIMIENTOS Y PAUTAS
DE ACTUACION.

Estan los que se hanido a casa a trabajar en remoto, que no
teletrabajo, ya que no se cumplen casi ningln requisito de los
incluidos en las “pautas” del teletrabajo, que se han volcado

al 120% y han demostrado un compromiso absoluto con la
empresa, asi como aquellas personas que han seguido viniendo
dia a dia a su puesto de trabajo y han demostrado un engage-
ment hacia la compania que tenian oculto, han sumado para
que la empresa no parara. Son aquellos individuos que entien-
den que la empresa vive, crece y evoluciona gracias al trabajo
de todas las personas que forman la plantilla desde el primero
hasta el Gltimo. En el otro lado tenemos personas que se han
visto perdidas y desubicadas, y que han perdido la conexion con
la oficina, desligdndose emocionalmente de su trabajo. Es en
estos trabajadores en los que Recursos Humanos debe poner
el foco para unirlos de nuevo a la compania y conseguir que

su compromiso aumente, haciendo que vuelvan a ponerse la
camiseta de su equipo, su empresa.

El Estado de Alarma llega a su fin y debemos prepararnos para la
reincorporacion de los empleados a las plantas de produccién. En
nuestro caso tenemos la ventaja de que tenemos espacio dis-
ponible, por lo que vamos a separar a los equipos respetando
las medidas de seguridad que nos estan recomendando actual-
mente. El papel del departamento de Recursos Humanos en estos
momentos debe conjugar la vuelta a la normalidad con los miedos
que puedan surgir. Dado que en octubre volveran los resfriados,
los catarrosy las gripes, debemos evitar el panico colectivo. Para
ello haremos una fuerte campana de concienciacién de las me-
didas de higiene, uso de mascarilla y separacion social, asi como
elaumento de la informacion que la empresa traslada a todos
los componentes de esta. Otro aspecto que debemos modificar
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es el fichaje diario. Con el Decreto Ley que entregd en vigor en 2019
todos nosotros fichamos con huella dactilar, pero para evitar con-
tagios, este fichaje se ha suspendido y se ha cambiado el modo de
hacerlo. En este caso debemos volver a conjugar la seguridad del
personal con el cumplimiento de la normativa actual vigente.

Por fortuna, la desescalada y reincorporacion a los puestos de
trabajo presenciales va a coincidir con los periodos vacacio-
nales, lo que va a ayudar a descongestionar las oficinas y los
espacios comunes.

Con la informacién que tenemos hasta ahoray en aras de
cumplir la cambiante normativa actual, Recursos Humanos
deberéa estar mas informado que nuncay en contacto con otros
profesionales de gestion de personas, abogados laboralistas o
prevencién de riesgos laborales para compartir conocimientos

y pautas de actuacion;todo ello para mantener a los empleados
informados en tiempo real. En estos momentos el BOE pasa a ser
lectura obligatoria practicamente a diario, asi como la asistencia
a webinars y formaciones online, evitando las reuniones masivas
presenciales. Los que nos dedicamos a la gestion de personas
sabemos de la importancia del intercambio de conocimiento
entre companeros, por lo que es vital que estas reuniones, que
se hacian presenciales, no desaparezcan aunque cambien su
formato. Nos pasamos a la era virtual real al 100%.

DEBEMOS ENCONTRAR EN ESTA CRISIS UNA
OPORTUNIDAD DE MEJORA, UNA OPORTUNIDAD
PARA HACER EQUIPOS MAS EFICIENTES, MAS
COMPROMETIDOS Y CON MENOS MIEDO AL CAMBIO.

Para un departamento de Recursos Humanos, el foco de aten-
cién siempre han sido y deben ser las personas, pero gracias o

en consecuencia a esta crisis sanitaria, la gestion de equipos

ha pasado a ser el centro de todos los departamentos y areas,

ya sea de forma presencial o a distancia. De un dia para otro los
empleados de oficina se han desplazado a sus casas y, en con-
secuencia, los responsables han debido cambiar su manera de
gestionar sus equipos, a nivel de herramientas de trabajo, formas
de comunicacion, horarios de conexion y gestién del miedoy la
incertidumbre ante las noticias que se escuchan a diario.

Este cambio de paradigma en la gestion de equipos y personas
ha llegado para quedarse, debemos encontrar en esta crisis una
oportunidad de mejora, una oportunidad para hacer equipos mas
eficientes, mas comprometidos y con menos miedo al cambio.
Todo esto deberéa hacerse desde el prisma de Recursos Humanos,
formando al personal en nuevas competencias y modificando los
criterios de seleccion en los nuevos perfiles a contratar, centran-
donos en nuevas competencias no demandadas hasta ahora.
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UN MUNDO DIGITAL

Muchas empresas estan inmersas en proyectos de Transformacion Digital que

estan cambiando la forma de relacionarse con sus clientes y proveedores y la forma

de trabajar de sus empleados. Pero para que su implantacion sea un éxito es vital

el desarrollo de competencias. Y el momento es ahora.

José Maria Prian
Chaves

Sales and Marketing
Director

o5
VER ONLINE

oy en dia nadie duda de que la competencia digital,
el uso criticoy seguro de las Tecnologias de la So-
ciedad de la Informacién para el trabajo, el ocio y la
comunicacion, es necesaria e imprescindible para
cualquier individuo.

Segln un estudio del MIT, la préxima generacién de analfabe-

tos seran los que no hayan desarrollado su yo digital y no sean
capaces de relacionarse, comunicarse, trabajar y entretenerse
digitalmente.

Sinos centramos en el &mbito empresarial, resulta también
imprescindible poder aprovechar toda la tecnologia al alcance
para poder competir en lo que se ha definido como la economia
digital. Este concepto hace referencia a la parte de tus ingresos
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que provienen al 100% del aprovechamiento de la tecnologia 'y
del uso para la explotacién en tu produccién, fabricacion, idea-
cion, comunicacion, distribucion y clientes. Cada vez méas vemos
un balanceo en todos los sectores de la economia que llamamos
tradicional hacia esta digital, y no cabe lugar a duda que las
empresas que no vayan en esta linea tenderan a desaparecer
tarde o temprano.

Es por esto por lo que la mayoria de las empresas estan inmer-
sas en proyectos de Transformacion Digital. Estos proyectos
estan haciendo que se implanten numerosas herramientas digi-
talesy se implante tecnologia para procesos que anteriormente
se realizaban de manera manual. Tanto herramientas como
tecnologias digitales estdn cambiando la forma de relacionarse
de las empresas con sus clientes y proveedores, y a su vez estan
cambiando la forma de trabajar de los empleados. Y es justo
aquidonde muchas empresas estan fallando en sus procesos de
transformacion, dotando de recursos digitales a empleados que
no han desarrollado las competencias necesarias para apro-
vechar al méaximo las tecnologias, porque no han cambiado su
mindset y se limitan a hacer lo mismo con nuevas herramientas.
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El nuevo trabajador digital debe pensar en modificar el enfo-
que de sus tareas, y para ello es vital que reconozca de manera
natural el mundo digital donde discurrira su vida y su trabajo.

NUEVOS DESAFi0S

La llamada 42 Revolucién industrial donde convergen las tecno-
logias digitales, fisicas y biolégicas, y sobre todo su velocidad

de adopciony la escalabilidad que favorece, estan presentando
nuevos y constantes desafios para individuos y empresas.

El llamado entorno VUCA (acrénimo en inglés de volatilidad,
incertidumbre, complejidad y ambigliedad) esta poniendo a
prueba la capacidad de reaccion, transformacién, adaptacion,
innovacién y supervivencia de grandes y pequefnas empresas.
Los 4 pilares sobre los que una empresa disefa su propuesta
de valor varian constantemente, lo que genera la necesidad de
convertirse en estructuras agiles capaz de responder en tiempo
y forma a todos estos cambios:

I.Clientes: cada vez mas informados, con nuevas vias de comu-
nicacién con las empresas, centro de todas las estrategias,
empoderados en los procesos de compra, influenciadores en
las decisiones de otros... El nuevo cliente digital representa
uno de los mayores desafios al requerir un nivel personaliza-
cion altisimos (hipersegmentacion) sobre lo que las empresas
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le ofrezcan, lo que hace que requiera ser escuchado y monito-
rizado en todo momento. Ademés, cada vez més, los clientes
exigen a las empresas no solo la excelencia en el servicio, sino
que compartan con ellos una serie de valores como la diver-
sidad, igualdad, la sostenibilidad y la solidaridad que ganan
peso en el proceso de eleccién de marcas y empresas.

. Competidores: desde pequenas StartUps especializadas en

la solucién de necesidades concretas a grandes empresas
tecnolégicas que invaden sectores ajenos a ellas. ELnimero
de competidores se multiplica diariamente aprovechando el
entorno digital que les permite interactuar con tus clientes.
También son fuente de inspiracion si seguimos constante-
mente sus pasos.

. Proveedores: més que nunca importantes en tu cadena

de valor. Deben evolucionar contigo en la estrategiay en la
transformacién que lleves a cabo. Es el momento de cocrear
y colaborar mas que nunca para que tu propuesta cambie
rapidamente a peticién de tus clientes.

Entorno: con la globalizacién en la era de internet todo cam-
bid; todos tenemos acceso a empresas en diferentes puntos

del globoy las empresas a prestar servicios y ofrecer produc-
tos a clientes en cualquier punto. Si a esto sumamos el enve-
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jecimiento de la poblacion, la convivencia de 5 generaciones
distintas al mismo tiempo, la masificacion en las urbes, el
balanceo del dominio econémico hacia Asia, el cambio en los
flujos migratorios... convierte el entorno socioeconémico en
un mundo nuevo por explorar para las empresas. Estamos
viviendo revoluciones sociales, enfrentamientos econémicos
de grandes potencias, desastres naturales, emergencias
sanitarias que hacen cambiar las reglas del juego y requieren
respuestas rapidasy agiles por parte de las empresas para
seguir conservando su valor y seguir generando ingresos.

COMPETENCIAS EMERGENTES

Todo lo descrito anteriormente impacta de lleno en el devenir de
las empresas. No estamos acostumbrados a esta velocidad de
cambios en tantos aspectos y todos los expertos apuntan a que
esta velocidad se incrementara en los proximos afnos gracias

a la robotizacion y sobre todo a la aplicacion de inteligencia
artificial en los procesos productivos. La capacidad de adop-
cion de nuevas tecnologias y su curva de aprendizaje se acorta,
dejando como obsoletas herramientas en muy poco espacio de
tiempo y debiendo tener una actitud de aprendizaje constante
(lifelong learning) para poder lidiar con todos los cambios que
afrontamos.

Ademés de esta capacidad de aprendizaje, es fundamental
que dentro de las empresas surjan personas que sean capa-
ces de liderar estos cambios. Es necesario un cambio de rol
de jefes y managers a lideres de proyectos que sean capa-
ces de motivar al equipo, gestionando plazosy creando una
comunicacion claray directa sobre la direccion a tomar. Estos
lideres seran empleados con una alta capacidad de adaptabi-
lidad a los cambios y estaran capacitados para la resolucion
de problemasy conflictos. Sabran anticiparse a los futuros
cambios de una manera proactiva y dindmica y fomentaran la
colaboracién como pieza clave de la consecucién de metas.
Es una competencia que se puede y debe desarrollar en las
personas con el potencial adecuado, para lo cual es impres-
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cindible una evaluacion del personal para detectar ese talento
entre nuestro staff.

Ademés de fomentar el liderazgo, es clave el desarrollo de la
innovacién como motor de cambio. La innovacion debe guiar
las estrategias, y para ello existen multitud de herramientas que
industrializan los procesos de ideacion y la generaciéon de nue-
vas ideas. Debemos poner a disposicién de los lideres el espacio
creativo necesario, dotarlo de recursos y permitir la exploracién
necesaria para la obtencién de ideas disruptivas. De este modo
conseguiremos lideres con una altisima motivacion, capaces de
gestionar la frustracion propia y del equipo, asi como personas
constantes en la obtencion de resultados. Debemos ser capaces
de detectar potencial de esta competencia en nuestros equipos
através de la evaluacion reconociendo estilos cognitivos flexi-
bles e imaginativos.

NUEVAS ESTRUCTURAS AGILES

Para que estas competencias se puedan desarrollar a través de
la formacion, la experimentacion o la convivencia, es necesario
que las empresas creen marcos de trabajo donde los emplea-
dos encuentren libertad de movimiento. Las empresas deben
también adaptarse a los cambios y para ello se presenta como
imprescindible convertirse en estructuras agiles y responsive
ante la diversidad de situaciones que nos encontraremos.

Por tanto, es momento de la creacién de comunidades, de apla-
nar jerarquias, de crear nuevos roles, de trabajar por proyectos 'y
sobre todo por un propésito comun, de enlazar departamentos,
de invitar a proveedores a ser parte de la empresay de utilizar
las redes de influencia de la empresa para que la comunicacién
fluya de una manera dindmicay eficaz. Es momento de recopi-
lar el maximo de datos internos para su explotacién dentro de
modelos predictivos que apoyen con evidencias las decisiones
estratégicas.

El momento es ahora.
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LA NUEVAS FORMAS DE CONFECCION COMERCIAL: GESTION
DE LAS EMOCIONES VERSUS TECNOLOGIA, LA VISITA VIRTUAL

Estamos viviendo tiempos de incertidumbre social, tiempos diferentes, pero que nos han hecho reflexionar y darnos
cuenta de lo importantes que somos... y sobre todo... de lo importantes que son los demas, los que nos rodean, aquellas
personas que posiblemente veiamos todos los dias, pero eran personas sin cara, por eso, en este nuevo paradigma,
en el cual, estamos empezando a poner cara a nuestros vecinos, estamos asistiendo a un cambio social, ahora impor-
tamos, ahora, empezamos a ser Gnicos y también aquellos que viven en nuestro entorno... jtambién empiezan a ser
Unicos!, se esta recuperando el saludo por la calle, a los desconocidos, que en los pueblos y barrios se habia perdido,
y ahora, es cuando tenemos que cambiar todas las formas de comunicacién. Entramos en la era en que lo social adquiere
especial relevancia, pues, ya sabemos que nos necesitamos, ahora... SOMOS.

sta relevancia también se traslada al mundo laboral,  tener que ser méas formador, y mejor comunicador, teniendo que

gueremos vernos, y ademas comunicarnos, por ello, ser breve, conciso y claro. Cuidar mucho el mensaje, y ser muy
es el momento de anadir nuevas formas de con- empético, para poder llegar a los profesionales con un mensaje
tacto con los profesionales,y més, en el caso de los formador y emocional. Esta nueva forma de comunicacién tecno-
profesionales de la salud, porque estos Gltimos estan  légica es posible ya, y se llama VISITAVIRTUAL.

en primera linea de fuego, y hay que seguir contac-

tandoles, reforzando las medidas de seguridad, porque la labor
de los delegados es seguir formandolos y recordandoles las
propiedades de nuestros productos, ahora mas que nunca, esa
labor formativa, adquiere especial relevancia. El delegado va a

Maria José Gomez
Cermeno

Directora de
Marketing y Ventas

VER ONLINE
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Debemos avanzar en la visita virtual como otra forma de comu-
nicacion, porque... la visita virtual: HA LLEGADO PARA QUEDAR-
SE. Es la forma de poner cara a ese profesional, de verse sin
tocarse, de conectar sin invadir, de comunicarse sin traspasar.

Ahora es imperativo, por la situacién coyuntural que estamos
pasando,y que perdurara unos meses mas, pues seguira exis-
tiendo el miedo al contacto fisico, al contagio, pero a futuro, se
establecerd como una via mas de transmision del mensaje.

Tecnolégicamente, la visita virtual deberia tener, como minimo,
las siguientes funcionalidades:


http://www.pmfarma.es/articulos/2865-las-nuevas-formas-de-confeccion-comercial-gestion-de-las-emociones-versus-tecnologia-la-visita-virtual.html

Videoconferencias, tanto individuales como colectivas.
Compartir presentaciones.

Recoger pedidos directamente y conectarlos con el CRM cor-
porativo o con el departamento de pedidos de la Compania.
CLM que permita envio de videos, presentaciones digitales y
medicion de tiempos invertidos en cada pantalla.
Compatibilidad con cualquier dispositivo.

Como ya he comentado al inicio, de forma muy breve, el men-
saje se deberia desmenuzar para que cumpla los requisitos
para una perfecta comunicaciéon, con un contenido breve,
concisoy claro, por ello, podria ser analizado de forma multi-
disciplinar desde diferentes departamentos, para visualizar-
lo desde diferentes &ngulos, seria muy enriquecedor que pu-
dieran anadir su experiencia desde Marketing, en conjuncién
con Recursos Humanos y Ventas, porque no podemos desviar
el foco a los profesionales de la salud, debemos concretar
mucho lo que queremos transmitir, ahora ese “elevator pitch”
se hace méas necesario que nunca, porque si nos equivoca-
mos, podemos perder la oportunidad PARA SIEMPRE, porque
no ya no hay tiempo, como decia el grupo “Golpes Bajos”:
“Corren malos tiempos para la lirica” y... jasi es!, ya no hay
tiempo para “la lirica”, porque no podran dedicar mucho
tiempo a estar frente al ordenador para atender a los delega-
dos, tendran que filtrar sus video conferencias, y dedicarse a
aquellas que realmente les parezcan interesantes, porque no

PYME INKOVADORA
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podemos olvidar que su trabajo es atender a sus pacientes

0 a sus clientes. Pero el Laboratorio tiene que seguir intro-
duciendo sus productos en el mercado, y deberemos adap-
tarnos a las nuevas necesidades y formas de actuacion. Por
ello, el mensaje debe ser corto, como ya he repetido en varias
ocasiones, y sobre todo tenemos que llamar su atencién a
través de la formacion, pocas reuniones, pero muy formativas,
y cuidando mucho lo que se dice y como se dice.

Por ello, como expresé anteriormente, hacen falta las visiones
conjuntas de tres departamentos, Recursos Humanos, Marke-
tingy Ventas:

¢Qué aporta Recursos Humanos? Aportan la componente emo-
cional y experiencia en gestion de personas.

¢Qué aporta marketing? La elaboracion del elevator pitch: bre-
ve, conciso y claro.

¢Qué aporta Ventas? La experiencia del trato con los clientes, la
personalizacion del mensaje, del plano general al particular, a la
persona.

Reitero, mensajes muy técnicos, formativos y “enganchantes’, y
también un delegado muy formado en estas nuevas técnicas de
comunicacién no presenciales.

Datos territoriales de Sell-Out

INNOVACION

Mas de 30 afos creando soluciones en lo industrio farmocéutica  InfoFormaSales@infonis.com 91 721 47 00
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“A NIVEL INTERNACIONAL
LIDERAMOS LOS PROCESOS
DESDE AQUI”

Agrupa Global Talent es una Consultoria Boutique
de RRHH, especializada en la Basqueda y Seleccion
y Desarrollo de directivos, mandos intermedios y
perfiles tecnolégicos a nivel nacional e internacio-
nal. Para conocer mas acerca de este este concepto,
entrevistamos a sus dos socios.

REDACCION

Concepto de Boutique y Seleccion por valores en el &mbito de
la Busqueday Seleccion de personas...

En Agrupa Global Talent decidimos y queremos ser y actuar
como boutique, ofreciendo atencién y servicio personalizado.
Identificamos y seleccionamos profesionalesy directivos a la
medida de cada empresa. El trato con el cliente es de consultor/
asesor, con voluntad de aportar valor anadido, ponemos toda
nuestra amplia experiencia al servicio de cada procesoy muy a
medida segln las necesidades del cliente.

Las entrevistas son el eje de todo el proceso. Medimos compor-
tamientos y actitudes. Incorporamos metodologias contrasta-
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das que nos permiten evaluar el encaje del candidato con la em-
presa. El trato con el candidato es cercano, franco y facilitador.

Hablais de internacionalizacién, sa qué os referis?

Hoy en dia no tiene mucho sentido hablar del mercado local,
Europa es un solo mercado y nuestro planteamiento es ayudar a
nuestros clientes a solucionar sus necesidades internacionales
con un interlocutor local (Agrupa Global Talent).

Nuestros clientes se han internacionalizado en los Gltimos
tiempos y tienen la necesidad de contratar profesionales en
los paises donde tienen operativa. Nosotros les cubrimos esa
necesidad, identificando y atrayendo a los candidatos locales,
y al mismo tiempo, seleccionando aquellos candidatos que se
alinean con la cultura y valores de nuestros clientes.

En Agrupa Global Talent les ofrecemos la posibilidad de
liderar los proyectos desde aqui, con el apoyo de un experto
local en cada pais que busque y detecte el talento local, para
asegurarnos el encaje de los candidatos con la empresa 'y
cultura de cada pafs.

¢Cual es vuestro conocimiento del sector farma?

Llevamos muchos anos trabajando en el sector farmacéutico,
tanto para empresas que fabrican las materias primas como

las que comercializan producto acabado e investigacion. Hemos
buscadoy seleccionado talento en todas las areas: produccion,
venta, investigacion e IT...

Consideramos que en Espana es un sector muy familiar, protec-
cionista y algo endogamico, por lo que creemos que es impor-
tante incorporar al sector profesionales que vengan de la Auto-
mocién, Gran Consumo o Servicios; que aporten su experiencia
en otras industrias y con ello van a dar un salto cualitativo y de
eficiencia significativo.

¢Qué otros servicios ofrece Agrupa Global Talent? ; En qué os
diferenciais?

Las dos sociedades que nos asociamos llevamos muchos anos
en el sector,combinando la experiencia en la evaluacién de
candidatos con el conocimiento y la perspectiva del cliente. En
paralelo, nos hemos adaptado a la evolucién del mercado, a la
digitalizaciény a las nuevas reglas de juego.

Estamos posicionados como Boutique, aportando valor, siendo
una extension del cliente. Para nosotros hay tres momentos
claves en todo proceso de seleccion: 1- definicion adecuada de
la necesidad, tanto de requisitos objetivos como de rasgos de
personalidad, 2- reclutar en los canales adecuados, estable-
cer un buen plan de reclutamiento y 3- evaluar, llevar a cabo la
entrevista de personalidad en profundidad con los candidatos
finalistas. Si haces bien estas tres cosas, el riesgo al error se
minimiza mucho.
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A nivel internacional, lideramos los procesos desde aqui. Eso
hace que la implicacion en el resultado sea maxima,y que la
evaluacion de los candidatos sea mas rigurosa y tenga en cuen-
ta la cultura corporativa de nuestros clientes.

LA INDIA TIENE UN POTENCIAL DE CRECIMIENTO
TREMENDO, GRACIAS A SU ESTABILIDAD POLITICA Y
ECONOMICA, A LOS ALTOS NIVELES DE DESARROLLO
DE LOS ULTIMOS ANOS, Y CUENTA CON UN GRAN
POOL DE TALENTO Y DE PROFESIONALES.

Por otro lado, ofrecemos servicios de Consultoria internacional
de RRHH, ayudando a las empresas internacionales, a imple-
mentar programas y proyectos de RRHH en todas sus filiales.
Les asesoramos en temas de valoracion de puestos de trabajo,
programas de retribucion e incentivacion, evaluacion de profe-
sionales... Nuestro conocimiento del cliente hace que podamos
adaptarnos a sus necesidades y casuisticas.

¢Coémo os habéis adaptado a la Covid-19?

Durante este periodo en el que las contrataciones se han paraliza-
do bastante hemos estado ofreciendo servicios adecuados a las
circunstancias, con un componente digital muy marcado, ayu-
dando a las empresas a digitalizar a sus empleados, y ofreciendo
acompanamiento psicolégico / coaching a sus profesionales.

Recientemente habéis abierto oficina en la India, ¢ por qué la India?
Creemos que la India tiene un potencial de crecimiento tremen-
do, gracias a su estabilidad politicay econémica, a los altos
niveles de desarrollo de los Ultimos anos, y cuenta con un gran
pool de talento y de profesionales, asi como de un creciente
ndcleo de companias multinacionales que estan apostando por
el pais. Especialmente el sector farma ha tenido un crecimiento
exponencial en los Gltimos anos, convirtiendo a la India en el
mayor proveedor de genéricos a nivel mundial, y todo un refe-
rente en la industria farmacéutica. De hecho, nosotros hemos
apostado por incorporar como Director de la Oficina, a una per-
sona con una experiencia dilatada en la BUsqueda y Seleccién
de Profesionales en el sector farmacéutico.

¢ Como esta evolucionando el sector de la Biusqueda y Selec-
cién del Talento?

Observamos con preocupacion cémo se van incorporando al
sector empresas low cost que ofrecen servicios de blsqueda,
pero en ningln caso, seleccién ni evaluaciéon de candidatos.
Empresas que simplemente mueven curriculums y que sufren
mucha rotacion en sus empresas, por lo que no conocen al
cliente ni sus necesidades.

Agrupa Global Talent pertenece a Aebys (Asociacién Espafola

ESPECIAL RECURSOS HUMANOS

de empresas de Blusqueda y Seleccién), una asociacioén que
aboga claramente por las buenas préacticas de la profesion,
destacamos la relevancia de aportar valor anadido en los pro-
cesos Yy que las personas sean el eje central de todo el proceso.
Cumplimos con el cédigo deontolégico, que da garantias de pro-
fesionalidad y sentido ético en el desarrollo de esta actividad.
Aebys forma parte de la European Confederation of Search and
Selection Associations (ECSSA).

Por otro lado, desde Agrupa Global Talent vemos que cada vez méas
son los candidatos quienes deciden cuéal es su modelo de vida'y
déndey en qué quieren trabajar..... Dicen que falta compromisoy
lo que sucede es que la sociedad es la que esta cambiando y son
las empresas las que también deben dar un paso adelante.

En Agrupa Global Talent tenemos muy claro que las personas
seguiran siendo el centro de todo y el talento va a ser quien elija
al proyecto, no al contrario, y las empresas han de adaptarse a
los nuevos tiempos.

Vamos a vivir en los proximos anos cambios importantes en el
concepto de trabajo, que se sustentara fundamentalmente en
mayores dosis de flexibilidad y adaptabilidad a los cambios.
Cada vez més las empresas estan solicitando personas que se
adapten a puestos flexibles y diferentes, los que no se adapten
al cambioy se quedan en zona de confort les resultara més difi-

cil mantenerse en la empresa o encontrar un nuevo empleo.

En Agrupa Global Talent apostamos por la psicologia positiva,
por el modo de operar con criterios AGILE, dando protagonismo
alas personas, a la colaboracién y a las interacciones entre em-
pleados frente a los procesos organizativos. Colaboramos con el
cliente de manera estrechay somos égiles a la hora de adaptar-
nos a los cambios. Resaltamos los valores de la gente, nos gusta
la cercania, la transparenciay la naturalidad, buscamos que la
gente esté comoda, tanto clientes como candidatos, y que se
cumpla lo que se dice.

LLUIS JIMENEZ Licenciado en Ciencias Econémicas y
Empresariales por la Universidad de Barcelona,y PDG
en el IESE, Socio fundador y Director General de Global
Talent Managers;y JUAN CARLOS RIBA FARRES, Licenciado
en Psicologia de Empresa por la UAB, PDG en el IESE

y Direccién de Marketing en Esade, Socio fundador

y Director General de Agrupa Asesores en Recursos
Humano, son los dos socios de AGRUPA GLOBAL TALENT,
empresa de consultoria especializada en Blsqueday
Seleccién de profesionales, con cobertura internacional

y nacional. Miembro de la Asociacion Sectorial Aebys.
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TeatroGoya ofrece un recinto con hasta 9 espacios diferentes
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PUEDES VER EL ViDEO DE ESTA
ENTREVISTA EN LA SECCION DE
ViDEOS DE PMFARMA:
http://www.pmfarma.es/videos/

Alicia Folgueira
Directora General de AveXis Sur.
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CEO Farma

“Estamos orgullosos de haber sido capaces
de convertir lo que era el futuro, en presente”

REDACCION

¢Cual es el core business de la compaiia? ;En qué areas esta
especializada?

AveXis se especializa en la bUsqueda de soluciones para
enfermedades raras, enfermedades de baja prevalencia que
o bien no tienen soluciéon o bien tienen muy pocas opciones

terapéuticas.

Dentro de ellas, en concreto nos dedicamos a las terapias
génicas, con el reto de llevar el gen funcional a donde tiene que
trabajar, a como tiene que trabajar y lograr que siga trabajando
durante toda la vida futura del paciente.Y con este esfuerzo

hemos llegado a donde otros no lo han conseguido.

Resumiendo, nos centramos en terapias génicas para enferme-

dades raras o poco prevalentes.

¢Cuales son sus productos estrella?

En este momento, indudablemente, nuestro producto estrella es
Zolgensma, una terapia génica destinada al tratamiento de la
atrofia muscular espinal, una enfermedad devastadora y mortal
que afecta a ninosy, que en los casos que no es mortal, afecta

profundamente a la vida de estos pacientes y a sus familias.

Zolgensma ha logrado resultados sin precedentes en los ensa-
yos clinicos, como por ejemplo ver caminar a pacientes tipo 1,
algo impensable hasta la fecha, y lo logra con una sola infusién
en lavida que dura 1 hora de duracion. Significa un cambio
radical a los tratamientos crénicos a los que estamos acostum-

brados, tanto para la calidad de vida del paciente como a su

capacidad de evolucionar hacia una vida lo mas normal posible.

Y a Zolgensma seguro que le seguiran otros productos igual-

mente novedosos.

Sin duda alguna, la Covid-19 ha cambiado nuestras vidas por
completo. ;Como esta gestionando esta situacion AveXis en lo
que a su dia a dia se refiere?

Dentro de esta situacion desgraciada para toda la sociedad

e igualmente disruptiva para la economia del pais, debemos
buscar las oportunidades y las partes positivas dentro de esta

circunstancia terrible.

Y con esa premisa, a nivel interno, en la compania hemos tenido
la oportunidad de formarnos en profundidad, algo para el que a
menudo no tenemos tiempo. También hemos tenido tiempo de
sentarnos a pensar, un lujo del que pocas veces gozamos, sobre
qué vamos a hacery como lo vamos a hacer, asi como evaluar

nuevos escenarios en esta nueva normalidad.

En relacion con los especialistas y los farmacéuticos, nues-

tra actitud ha sido de absoluto respeto hacia su actividad y la
situacion desbordante que estaban viviendo, sin necesidad de
buscar reuniones que les quitaran tiempo a su actividad urgente
y ello, ahora, lo que nos permite es tener tiempo de calidad para
reunirnos con ellos analizando datos de ensayos y poco a poco

retomando el contacto con minutos de mucha calidad clinica.
Ha sido un momento de reinventarnosy reevaluar este balance

presencial-virtual con el fin de lograr el equilibrio adecuado que

nos permita ser lo méas eficientes posibles.
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¢Es unreto trabajar para buscar soluciones a enfermedades
poco visibles?

Eltrabajar en investigacion desde los estadios tempranos
siempre es un ejercicio de riesgo, ya que nunca se sabe si el
producto va a llegar a sus etapas finales o si se va a quedar en
el camino. Cuando hablamos de enfermedades minoritarias,
estamos hablando no de un salto al vacio, pero casi, en donde
el riesgo se incrementa, ya que el farmaco va destinado a un
numero de pacientes muy limitado, y la sostenibilidad del nego-
cio pasa en gran parte por lograr unos precios adecuados para

poder seguir investigando en estas enfermedades.

¢Como se trabaja con las Administraciones para que estas
ganen visibilidad?

Una parte importantisima de nuestro trabajo es conseguir no
solo que estas enfermedades ganen visibilidad, sino que tam-
bién tengan una mejora en su diagnoésticoy la aceleracion del
mismo. Es por ello que trabajamos con la Administracion para
mejorar en estos aspectos y para hacerles ver las necesidades
urgentes en lo que a tiempo se refiere a la hora de diagnosticar

y trabajar con este tipo de enfermedades.

Con ese objetivo trabajamos companias, asociaciones de pa-
cientes y Administracion para lograr que estas enfermedades

se diagnostiquen lo antes posible y que a su vez cada paciente

reciba el tratamiento personalizado que merece.

La Comisién Europea acaba de aprobar Zolgensma, del que
hemos hablado anteriormente, Gnica terapia génica para la
atrofia muscular espinal (AME). ; Qué supone este hito para la
compaiia?

Supone un motivo de celebracion, no solo para la compania
sino para toda la comunidad de AME. No deja de ser un acon-
tecimiento importantisimo cada vez que se amplia el abanico
de soluciones para una enfermedad que hace 2 afos no tenia

ningun tratamiento.

Concretamente, esta aprobacién de la CE, no exenta de es-
fuerzoy de un largo camino recorrido, coincide con el primer
cumpleanos de la aprobacion por parte de la FDA, por lo que
ahora también celebramos que esta solucién esté disponible
para los pacientes europeos. Ahora el camino le corresponde a
cada uno de los paises para lograr disponer del tratamiento lo

antes posible.

¢Qué opinion le merece la situacion actual del sector farma-
céutico en Espana? ;Como ve el futuro a corto-medio plazo
de nuestro sector? ;jTocara reinventarse una vez superada
esta pandemia?

Sin duda alguna el sector esta pasando por un momento dificil,

AveXis en cifras y datos

« Compainiia joven en Espafia. Con poco mas de 1 afio de vida.
« Forma parte del Grupo Novartis.

« Especialista en terapias génicas.

» Cerca de 1.000 empleados a nivel mundial (7 de en Espana).
« Sede central mundial en Chicago (EE.UU.).

« Sede central europea en Zurich (Suiza).
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quiza no tan dramatico como algunos otros sectores, pero que
nos obliga a estar juntosy a apoyarnos para hacer frente a los

retos que los diferentes Gobiernos tienen ahora por delante.

Desde el Grupo Novartis se esta contribuyendo de forma muy
intensa para lograr que lleguen de forma precoz todos los trata-

mientos para aquellos pacientes que lo necesitan.

Estamos ya acostumbrados y nos reinventa-
mos cada pocos anos siendo capaces de
superar multiples situaciones complicadas
que nos permiten aprender a hacer las cosas
de otra forma. Y ahora no es diferente.

¢Nos tendremos que reinventar? La industria farmacéuti-

ca lleva muchos anos reinventandose, de hecho estamos ya
acostumbrados y nos reinventamos cada pocos anos siendo
capaces de superar multiples situaciones complicadas que
nos permiten aprender a hacer las cosas de otra forma.Y ahora

no es diferente: pasaremos un tiempo de adaptacion, adap-

Entra y visita las 2.470
campafas que han participado
en las diferentes ediciones

de los Premios Aspid de
creatividad y comunicacién
iberoamericana de Salud

y Farmacia.

Fatrocinada por

FICTIO

CEO Farma

taremos nuestra forma de trabajar, nos acostumbraremos y
volveremos a trabajar de la forma mas eficiente posible dentro
de las restricciones que podamos tener en el nuevo entorno

que podamos tener tras la pandemia.

Sin embargo, es importante mantener la inversion en salud, ya
que debemos estar bien preparados por si vuelve a ocurrir una
situacion como la vivida. Al finy al cabo, lo que nos ha ensefado

esta situacion es que invertir en salud es lo mas importante.

Si desea anadir algiin comentario adicional...

Solo acabar asegurando que para AveXis 'y Grupo Novartis es
muy importante aportar productos de valor, productos que no
solo aportan soluciones desde el punto de vista cientifico sino
que también lo hacen sobre la calidad de vida del paciente,
siendo capaces de cambiar sus vidas y las de sus familias, asi
como diferentes beneficios a nivel social y cubriendo necesida-

des que hasta la fecha no estaban cubiertas.

Estamos orgullosos de ser pioneros y lideres en terapias génicas y

haber sido capaces de convertir lo que era el futuro, en presente.n

www.premiosaspid.es
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CLOVER CREATIVE HEALTH SOLUTIONS

ENTREVISTA A
CLOVER CREATIVE
HEALTH SOLUTIONS

CLOVER,
EL CARACTER
ESTRATEGICO DE
UNA CONSULTORA
Y LA ORIGINALIDAD
CREATIVA DE

UNA AGENCIA

Pablo Martinez Sergio Medina
Socio fundadory CEOQ/ Socioy CO0O/
Director General Director de Operaciones
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REDACCION

¢Como ha cambiado el sector health desde que empezasteis?

Es evidente que se estan produciendo profundos cambios en la in-
dustria. Principalmente, encontramos dos grandes diferencias: por un
lado, la gran evolucion cientifica y tecnolégica que ha dado lugar a la
medicina de precisién, y a las terapias inmunolégicas, pero también
a la estandarizacion de las herramientas digitales como medios de
gestion e interrelacion entre los distintos agentes. Por otro lado, y re-
lacionado en cierta medida con lo anterior, ha cambiado el trato con el
paciente. Estamos pasando de un sistema sanitario paternalista, en el
que los profesionales eran practicamente el Unico agente activo, hacia
una medicina participativa, en la que el paciente toma un rol activo en
todo el proceso. Toda esta evolucion dibuja un sistema digital, integral
y personalizado.

Y el cliente, ;como ha cambiado?

Clover comenzé hace 13 anos realizando cursos universitarios de pos-
grado, y los seguimos realizando. Nuestro propésito no ha cambiado,
trabajamos para facilitar que el sector de la salud y sus actores evolu-
cionen a través de iniciativas de valor, desarrolladas junto a nuestros
clientes, que terminan revirtiendo en los pacientes. En términos ge-
nerales, nuestros clientes siguen siendo los mismos que en un inicio,
pero lo que si ha cambiado es el tipo de profesional que tienes delante.
Ahora nuestros clientes son personas mas jévenes, nativos digitales,
gue se comunican con nosotros, ademas de via teléfono o mail, por
whatsapp para darnos un cambio en un material o trasladarnos sus
comentarios. Son personas muy formadas, con un gran compromiso
con su trabajo. Y eso el equipo de Clover también lo comparte. De he-
cho, siempre decimos que el mayor valor que tenemos es el equipo hu-
mano de nuestra organizacion.

Estamos pasando de un sistema sanitario
paternalista, en el que los profesionales eran
practicamente el Unico agente activo, hacia una
medicina participativa, en la que el paciente toma
un rol activo en todo el proceso.

Los cambios que comentabais anteriormente, ;qué han implicado
para la organizacion?

Si nuestra razén de ser esta sufriendo unos cambios tan profundos,
era requisito indispensable que evolucionasemos a la par. Entre otras,
existe una necesidad urgente de atender las expectativas de una so-
ciedad, que ya utiliza las nuevas tecnologias de manera habitual en
muchos aspectos de su dia a dia. Ademas, nos encontramos en un sec-
torenelque la separacion entre las agencias y las consultoras es cada
vez mas difusa, por lo que el potencial creativo y la oferta digital son



No es imprescindible que nos contactes,
pero si lo haces seremos imprescindibles
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mas que requisitos indispensables para sobresalir, y es critico
la experiencia y el conocimiento del entorno. En este contexto,
tenfamos que seguir siendo igual de agiles y eficientes, y eso
suponia iniciar una renovacion interna y externa.

Clover ya hainiciado ese proceso de renovacion con el rebran-
ding de la marca. Si permanece algo, ;qué queda del anterior
Clover? ;Y qué nos ofrece el nuevo?

No hemos realizado un cambio total, sino una actualizacion de
nuestra identidad, que tiene algo de novedad y algo de transfor-
macion, pero cuya base sigue siendo toda la experiencia previa,
eso no cambia. Nuestro conocimiento del sector, las sélidas re-
laciones que hemos establecido con distintas sociedades cien-
tificas, con la administracién -tanto a nivel nacional como re-
gional-, con asociaciones de pacientes, con universidadesy con
otros agentes del sector salud, seguiran siendo una de nuestras
fortalezasy pilares fundamentales.

Otra cosa esencial que permanece es nuestro afan por ofrecer
una formacién continuada para los profesionales, diferencial y
enfocada a mejorar la calidad asistencial. Este ha sido siempre
uno de nuestros principales objetivos y seguira siéndolo.

Del nuevo Clover, ya a simple vista podemos apreciar un cam-
bio en la identidad gréafica hacia un diseno moderno, sencillo,
en el que prima la imagen y el color. Un claro ejemplo de estas
caracteristicas es la nueva web, donde el movimiento y la usa-
bilidad han sido las insignias de nuestros disenadores y desa-
rrolladores para alcanzar el resultado final. Y si eso es lo que
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mostramos, eso es lo que somos. En resumen, el nuevo Clover es
méas moderno, creativo, digital, pero mantiene la misma calidad
estratégicay conocimiento del entorno de siempre.

Consideramos que lo digital no debe ser una
solucion puntual, sino que debe estar integrado
en todos los proyectos. Para ello, no solo hay que
adquirir la tecnologia que nos permita llevarlo

a cabo, sino que debe existir un cambio en la
forma de trabajar.

Habéis mencionado como uno de los aspectos claves del cam-
bio, la digitalizacién. ;Por qué podemos decir que Clover es
ahora mas digital?

Desde el inicio de nuestra actividad, contamos con un equipo
multimedia in house, que nos ha permitido desarrollar cualquier
proyecto digital, una ventaja respecto a otras organizaciones que
deben externalizar sus proyectos. Sin embargo, ahora, conside-
ramos que lo digital no debe ser una solucion puntual, sino que
debe estar integrado en todos los proyectos. Para ello, no solo hay
que adquirir la tecnologia que nos permita llevarlo a cabo, sino
que debe existir un cambio en la forma de trabajar y en la menta-
lidad de quienes integran la organizacion. Desde los desarrolla-
dores de negocio, que tienen contacto directo con los clientes a
los que proponer proyectos con unos servicios, caracteristicas y
terminologia muy concreta, hasta llegar a cada una de las areas
que trabajaran en el proyecto cuando este se materializa.



Solo si lo trabajas desde el interior, se reflejara en el exterior, y
asilo percibiran los demas. Esa es nuestra tarea ahora, dar vida
a un Clover méas digital, no solo en la forma sino en la esencia.

En la situacién que ha generado la Covid-19, ;han cambiado
las necesidades de vuestros clientes? ;Podéis contarnos si
habéis llevado a cabo alguna accién concreta?

La situacion que ha generado la Covid-19 ha evidenciado, aln
més, una necesidad que veniamos observando desde hace
tiempo. La necesidad de todos los departamentos de la indus-
tria farmacéutica, y en Gltima instancia del delegado como re-
presentante de la misma, de contar con vias para la interaccién
online con el profesional sanitario. Si bien existen multiples ca-
nales para el establecimiento de esta nueva relacién, una tarea
indiscutible para todas las organizaciones ha sido determinar
el camino adecuado.

Por ellos, desarrollamos en colaboracién con Veeva, una infogra-
fia que a través de un proceso estratégico planificado, recorre
el nuevo paradigma de interaccion online, haciendo uso del En-
gage Meeting & Engage for Portals, herramientas de Veeva que
permiten crear experiencias virtuales 6ptimas. A partir de esta
infografia, realizamos una reunién en formato webinar dénde
profundizamos en la seleccion adecuada del canal, el timing co-
rrecto de los distintos impactos, asi como en la importancia de
la captura de informacién sobre el comportamiento de los usua-
rios, para la adaptacion de la estrategia en tiempo real.

Ademas, hemos desarrollado una cartera de soluciones digi-
tales como respuesta inmediata a las necesidades que nos
planteaban los clientes durante las distintas fases. Una adap-
tacion de las actividades presenciales al entorno digital, que
demuestra una de nuestras principales cualidades: la adap-
tacion al cambio.

Otro de los cambios en los que estais inmersos es que ahora
Clover trabaja proyectos en colaboracion con las compaiiias
Levin y Pathway, ;qué objetivo persigue esta union?

Esta colaboracion nace de esa necesidad, que comentabamos
antes, de trabajar conjuntamente y de manera transversal para
superar las nuevas barreras identificadas en el sector. Si nos
dirigimos hacia una sanidad multidisciplinar, donde todos los
agentes aportany trabajan unidos, las soluciones para superar
los retos también deben ser multidisciplinares,y conjuntas. Eso
es, la unién tridimensional de aspectos esenciales como son: el
establecimiento de relaciones institucionales eficientes (Levin),
el desarrollo de proyectos de valor (Clover), y el acceso al mer-
cadoy mantenimiento, en todos los niveles, de las innovaciones
terapéuticas (Pathway). Trabajamos como tres entidades inde-
pendientes, pero también como elementos complementarios en
aquellos proyectos que asi lo requieran, ofreciendo soluciones
transversales a nuestros clientes.

CLOVER CREATIVE HEALTH SOLUTIONS

También hemos visto que estais abriendo canales en nuevas
RRSS.

Estamos haciendo un esfuerzo importante por ampliar nuestras
vias de comunicacién social. Y ademéas de aumentar el nUmero
de publicaciones en Twitter y LinkedIn, hemos abierto canal en
Instagram, adaptando el tonoy los mensajes de forma diferente
en cada una de ellas. Creemos que habia llegado nuestro mo-
mento de estar presentes y ser participes, aportando valor con
mucho contenido propio de calidad. Todas estas iniciativas sur-
gen internamente de los equipos de Clover, a través de un pro-
ceso de co-creacioén, y por su implicaciéon y compromiso con los
valores de la organizacion.

Si nos dirigimos hacia una sanidad multidisciplinar,
donde todos los agentes aportan y trabajan unidos,
las soluciones para superar los retos también
deben ser multidisciplinares, y conjuntas. Eso es,
la union tridimensional de aspectos esenciales.

¢Qué esperais del futuro?

La situacion actual es un claro indicativo de que el mundo de
la salud seguiréa planteando grandes retos a las organizacio-
nes. Hoy todos somos mas conscientes del valor esencial de
nuestro sistema de salud, y fundamentalmente de todos los
profesionales que lo componen. Del futuro inmediato, espera-
mos que mejore la situacion para todos, y que la normalidad
llegue lo antes posible. Todo ha cambiado, y lo importante es
seguir evolucionando e intentar anticiparse a los nuevos retos.
Es obvio que hemos aprendido mucho de esta situacion, que
dejara huella en todos nosotros y en nuestra forma de traba-
jar. El boom digital ha llegado a todas nuestras interacciones
con terceros, creemos que para quedarse y convivir con las
actividades presenciales. Pero, independientemente de la for-
ma, seguiremos trabajando pory para cubrir todos los desa-
fios que se nos presenten, y continuar aportando valor segin
nuestro propoésito. ®

CLOVER

Creative Health Solutions



SERCOMEX

SINERGIAS
NTRE LA
-UERZA

JE VENTAS
INTERNA'Y
UN EQUIPO DE

OUTSOURCING

Hace afios, las actividades que

se externalizaban se centraban,
fundamentalmente, en aquellos
procesos no estratégicos para

una compafia, dejando su ejecucion
en manos de un proveedor externo
gue, como experto en esa actividad,

conseguia realizarla con mayor

eficiencia.

Begona Gomez
Socia Directora

avisién de este modelo de negocio ha evolucio-
nado a lo largo del tiempo y, en estos momentos,
empresas de outsourcing también desempenan
con éxito actividades estratégicas de la compa-
nia. Por lo tanto, en muchos casos los equipos
del colaborador externo trabajan en estrecha
coordinacién con los equipos internos de la empresa.

En la actividad comercial de la industria farmacéutica, voy

a centrarme en la integracién de ambos modelos de trabajo
(internos y externos) como via para combinar en el modelo
comercial del laboratorio la actividad presencial y la activi-
dad remota de la manera mas eficiente posible, consiguiendo
sinergias muy interesantes, especialmente en estos momen-
tos, que van mas alla de los objetivos habituales (gestion de
zonas grises, targets de menor potencial, maximo alcance en
lanzamientos, etc.).
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Si nos centramos en cémo desarrollar una estrategia omni-
canal de contacto con los profesionales sanitarios, es cierto
que todos los laboratorios no se encuentran en el mismo
punto de desarrollo, pero debemos partir de la base de que
nadie es experto en todo y, a veces, se necesita colaboracion
externa para implementar y desarrollar con éxito modelos
comerciales en los que no se tiene experiencia.

Integrar en un modelo colaborativo equipos externos con gran
experiencia en desempenar con éxito interacciones médicas
de manera remota y equipos internos con el innegable exper-
tise en las patologias, los productos y los clientes, enriquece
de manera excepcional la actividad comercial del laboratorio.

LA CLAVE DE ESTA INTEGRACION ESTA

EN LA COMUNICACION BIDIRECCIONAL

No seria realista por mi parte, decir que esta integracién no
va a generar ningln tipo de resistencia por parte del equi-

po interno. Siempre, sobre todo en el inicio, como minimo,
generara cierta incertidumbre. No obstante, cualquier cambio
en el modelo de trabajo, de vida, o social genera igualmente
incertidumbres y resistencias (ahora mismo todos lo sabe-
mos, por desgracia, muy bien). Debemos de sery hacer ser
conscientes al equipo que, por lo general, este tipo de cam-
bios, correctamente gestionados, son los que han provocado
avances importantes en la gestion de las compaiiias (y de las
sociedades) por lo que son muy positivos.

El punto basico es explicar con detalle a los equipos inter-
nos la estrategia que se va a seguir y que la integracién del
outsourcing de la actividad no presencial, viene para mejorar,
enriquecery colaborar con ellos. Desde el primer momento,
deben saber que el equipo externo no es un competidor, es
un colaborador que va a ayudar a la consecucion de objetivos
comunes y la adquisicién de experiencia en nuevas areas.

La fluidez en la comunicacién — de manera bidireccional - debe
continuar mientras el modelo interno + outsourcing perma-
nezca activo. Es la via para generar confianza y un entorno de
trabajo en el que la actividad, tanto individual de cada miem-
bro del equipo, como la del area, se optimice y enriquezca.

Este tipo de modelos mixtos son validos tanto para acciones
a largo plazo, como para proyectos mas puntuales, como pue-
de ser una accién de lanzamiento de un nuevo farmaco.

Por supuesto, el laboratorio debe supervisar que el equipo
externo desarrolla su actividad por canales no presenciales,
observando un estricto cumplimiento de los procesos y el nivel
de calidad que se exige al equipo interno de visita presencial.


https://sercomex.es/

Por eso, es basica la estrecha colaboracion entre el respon-
sable del equipo internoy el responsable de la empresa de
outsourcing que lidera al equipo externo, porque es el encarga-
do de reportar y de coordinar la actividad con el laboratorio.

En este punto, la tranquilidad siempre la ofrece un partner
con experiencia y profundo conocimiento en la gestion de
programas de visita médica remota.

EN ALGUNOS CAS0S ES MAS ADECUADO
TRABAJAR CON LA PLATAFORMA DEL
CLIENTE Y, EN OTROS, SE CONSIDERA MAS
ADECUADO TRABAJAR CON LA PLATAFORMA
QUE HABITUALMENTE UTILIZA EL
PROVEEDOR DEL EQUIPO EXTERNO.

En cuanto a la tecnologia, los modelos son adaptativos y
varian en funcién de las prioridades de cada laboratorio.
En algunos casos es mas adecuado trabajar con la plata-
forma del cliente y, en otros, se considera mas adecuado
trabajar con la plataforma que habitualmente utiliza el
proveedor del equipo externo, porque ofrece funcionalida-
des adaptadas a la interaccién remota, e integrar peri6-
dicamente la informacion en las herramientas del cliente,
para que siempre esté actualizada y se pueda compartir
entre los equipos.

Si el arranque y el desarrollo de este
modelo comercial mixto (interno +
externo) se trabaja de la manera
adecuaday el partner elegido
tiene la experiencia necesaria
(como es el caso de Serco-
mex Pharma), el sistema
funcionara totalmen-

te engrasado, en un
entorno de confian-

za que fomenta la
cooperacion.

El resultado ird méas
alla de una mejora
en el ratio de ventas
de los productos,
dado que también
conseguira que los
equipos internos
(tanto marketing,

SERCOMEX

como comercial) adquieran experiencia en la interaccion
remota, area que, por lo general, hasta este momento, no ha
sido objetivo de desarrollo prioritario.

¢Qué laboratorio no busca mejorar la experiencia individual de
cada cliente, pudiendo adaptarse a las preferencias de cada
médico, contando con un partner experto en este tipo de pro-
gramas, totalmente coordinado e integrado en su estructura?

¢Qué delegado presencial no ha tenido algan médico en
fichero al que es especialmente dificil de contactary a qué
delegado no le hubiera gustado contar con un colaborador
con amplia experiencia en acceder a este tipo de perfiles por
otros canales?

¢A qué laboratorio no le interesa adquirir conocimiento en
nuevas areas, de la mano de un equipo experto, que reduzca
ese periodo de prueba-error que siempre existe cuando ex-
ploramos un nuevo modelo, como puede ser la visita médica
remota?

En un laboratorio, la colaboracién entre un equipo de ventas
interno y un equipo de ventas de un partner de confianza, es
una opcién muy eficiente, sobre todo cuando la actividad del
partner complementa la actividad del equipo interno, como
es el caso que nos ocupa: la integracion de la visita médica

presencial y la médica visita remota. ®
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MAXIMIZA TU ESTRATEGIA MULTICANAL
CON UNA ANALITICA INTEGRADA

La estrategia multicanal no es algo nuevo del entorno digital. ; Recordéais cuando las campanas eran en prensa,
radio y television? Ya por aquel entonces las marcas realizaban estrategias multicanal, sin embargo no existian
tantos datos ni KPIs como los que tenemos ahora en las campanas digitales. Podriamos pensar que antes era
mucho mas facil analizar y medir el impacto de una campana respecto a la gran cantidad de datos que tenemos
hoy en dia. Sin embargo, si sabes cémo, también puede ser facil o, mejor dicho, mas eficiente.

Esdecir, el poder entendery actuar sobre la estrategia digital a través de los datos es fun-
damental para el éxito. En una estrategia multicanal, es necesario recopilar, monitorizar -~

y analizar los datos de cada campana por canal para entender el impacto en el cliente de ,-/ {,},
principio a fin, pero al mismo tiempo es clave tener la vision analitica global y centraliza- i [

da paraevitar perderinformacion entre canales;o lo que es lo mismo: el ojo que todo lo ve. o f',,.--" %
De esta manera, conseguiremos construir un ecosistema analitico integrado y eficiente. - __“\\,\,e"' \\

Y como toda construccién, necesita de unos pilares clave... / N

LOS 4 PILARES SOBRE LOS QUE MONITORIZAR \\ / /
EL PERFORMANCE DE UNA ESTRATEGIA MULTICANAL ; —
® Funnel: Definir bien el funnel de analitica es la base para entender el /"'-_ B

customer journey en cualquiera de los canales. Hay multitud de funners Il,e — Y

segun los objetivos, canales... Lo éptimo, es un funnel unificado, desde |

el awareness hasta la retencion, que permita integrar los indicadores }
de los diferentes canales. \

° Canales: Definir bien qué canales digitales tenemos que monitorizar II".
para analizar el impacto en nuestros clientes o audiencia, teniendo en \
cuenta sus diferentes tipologias de KPls. S

.

® Enfoque: Es imprescindible cambiar la forma de analizar los datos / \

pasando de una visién centrada en la marca, cliente o producto a un I ]

enfoque de campana para unificar las estrategias digitales en los — /
diferentes canales.

® Marca: El hecho de no centrar la monitorizacion en la marca no signi- -
fica que la dejemos a un lado. Todo lo contrario, siempre es necesario
monitorizar laimagen de marca porque es la base de todo.

Bien, si os habéis fijado las Unicas ideas que he destacado en negrita en el texto hacen referencia a la centralizacion.
Es un concepto que puede sonar paraddjico en una estrategia multicanal, pero a su vez es uno de los mayores retos
analiticos de las companias.
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Supongamos el caso de uso de una estrategia de redes sociales... \

Imaginemos que una farmacéutica que comercializa farmacos dirigidos a tratamientos oncolégicos pone en marcha
una estrategia de redes sociales dirigida a los profesionales sanitarios.

En su estrategia de redes sociales, la compania define unos objetivos diferentes segin cada canal, con acciones con-
cretas adecuadas a cada objetivo, planes de contenidos adaptados a cada red social y a sus usuarios, y, por ultimo,
KPIs acordes a las métricas de cada red social. Con toda esta informacién desperdigada en diferentes fuentes y cana-
les, es facilimaginar que la gestion de la analitica puede llegar a ser muy compleja. Sin embargo, si sabes cémo, puede
ser facil o, mejor dicho, mas eficiente.

COMO UNIR LA ESTRATEGIA MULTICANAL CON UNA ANALITICA CENTRALIZADA

Si hablamos de multicanalidad, la clave esta en centralizar. Es decir, integrar todos los datosy mé-
tricas de los diferentes canales digitales en una Unica plataforma. Esto nos permite monitorizar y
analizar la estrategia multicanal desde una vision global, pero sin perder el foco de cada canal para
facilitar la toma de decisiones y optimizar el engagement con el publico objetivo.

BENEFICIOS:

/ . Tener una vision analitica global y centralizada de todas las métricas de la

. e

7/ a ‘1\ estrategia multicanal permite analizarlas de manera integrada facilitando:
' \\\_./]] :| ® Entender cuales son las acciones con mayor éxito.
/ * |dentificar los canales que estan generando mayor interaccion.
H_f-'\
- ,,.L—--.,ﬂ * Optimizar el contenido en base al comportamiento e interaccion del usuario.

™
S

! ® Gestionar mejor el tiempo que se invierte en recopilar la informacién por canal.

\ \O o / * Mediry maximizar el ROl de las actividades digitales.

El cliente en el centro de la estrategia multicanal.

Los canales digitales se han convertido en el centro de todas las interacciones. Una
estrategia de datos es clave para poder transformar los datos en informacion Gtily
precisa que permita extraer insights de negocio accionables y ser mas competitivos.

Carlos Ribera
Director en SDG Group

VER ONLINE
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NEURAXPHARM

ENTREVISTA A MONICA TORRECILLA,
DIRECTORA DE MARKETING DE NEURAXPHARM

"AQUELLAS EMPRESAS
QUE MAS RECORTAN

EN MARKETING, MAS
HIPOTECAN SU FUTUROQ"

REDACCION

¢Cual es el core business de la compaiia? ;En qué areas
esta especializada?

La filosofia de la compania es la de poder ser lideres en Sis-
tema Nervioso Central, es decir, tener las moléculas mas
importantes para tratar las patologias relacionadas con Psi-
quiatria, Neurologia y Dolor; hablamos de Esquizofrenia, De-
presion, Demencia, Epilepsia y Dolor Neuropéatico.

De cara al futuro,y con el crecimiento europeo, la intencion es
estar presentes también en areas como la de las Enfermeda-
des Raras —relacionadas con el SNC- asi como con medica-
mentos huérfanosy en el area de la Esclerosis Mdltiple.

NeuraxConecta surgio como una idea de la red
de ventas, ya que como comentabamos estaban
en contacto con las oficinas de farmaciay
recibian un feedback de como estas estaban
viviendo toda esta situacion.

¢Cuales son sus productos estrella?

Neuraxpharm es la compania que méas vende Quetiapina (Es-
quizofrenia) en Espana, tanto en hospitales como en Farmacias,
y somos préacticamente lideres en Memantina (Alzheimer), por
lo que esos dos productos son los méas conocidos de la firma.
Aunque también destaca nuestro paracetamol efervescente.

Ménica Torrecilla
Directora de Marketing
Neuraxpharm
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Neuraxpharm es lider europeo en el tratamiento

de trastornos del Sistema Nervioso Central

(SNC), dedicado a la investigacion, desarrollo

y comercializacidon de principios activos y
medicamentos, con mas de 35 anos de experiencia,
conocemos de la mano de su Directora de
Marketing cdmo ha vivido estos Gltimos meses la
situacion global actual.

De cara al futuro, nos enfocaremos en ampliar nuestra car-
tera de productos probiéticos, hablando de lanzamientos a
corto plazo.Y ya méas a medio plazo, como comentaba, am-
pliando portfolio en medicamentos huérfanos y esclerosis
multiple.

Sin duda alguna, la Covid-19 ha cambiado nuestras vidas
por completo. ;Como esta gestionando esta situacion Neu-
raxpharm en lo que a su dia a dia se refiere?

La compania decidid, en toda Europa, antes de decretarse el
estado de alarma, el que los empleados trabajaramos ya des-
de casa, y se facilitaron los medios a aquellas personas que
lo necesitaran para poder teletrabajar, hablando del personal
de oficinas.

Asuvez, la prioridad de la compania ha sido poder seguir tra-
bajando para seguir suministrando los productos a quienes
los necesitaran, por lo que el personal de fabrica ha seguido
trabajando en sus puestos con todas las medidas de seguri-
dad e higiene necesarias para ello.

lgualmente, al ser un servicio esencial, hemos mantenido el
contacto con los médicos y las oficinas de farmacia, para po-
der facilitarles todas las demandas que tuvieran, con delega-
dos teletrabajando para lograr ese objetivo, intensificando la
formacion de los mismos para ofrecer el mejor servicio posible.

Fruto de todo ello, ha surgido la iniciativa ‘NeuraxConecta’
¢Qué esy por qué surge esta iniciativa?

NeuraxConecta surgié como una idea de la red de ventas, ya
gue como comentabamos estaban en contacto con las ofici-
nas de farmacia y recibian un feedback de como estas esta-
ban viviendo toda esta situacion.
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Y es que la farmacia se convirtié durante semanas, como el Gni-
co punto de atencién al paciente en temas de salud, ya que con
los hospitales colapsados por la Covid-19, se encontraban que
debian atender a multiples necesidades que quizas no estaba
deltodo preparados para ellas. Esta tensién en la farmacia llegd
a nuestro Dpto. de Marketing y buscamos la manera de poder
ayudar a las farmacias en este sentido. Logramos la colabo-
racion de un bufete de psiquiatras y psicélogos para ponerlos
al servicio de las farmacias y asi, como expertos que somos en
SNC, ayudar a los farmacéuticos a sobrellevar estos momentos
de tensiény estrés.

Por lo tanto se disend un servicio telematico gratuito de aten-
cion emocional dirigido a las oficinas de farmacia y a su per-
sonal que se ofrecié durante los meses del confinamiento. Se
contactaba mediante un e-mail especifico al consultorio y en
24 horas una persona atendia de manera remota las consultas
y se daba el soporte requerido. Tuvo una aceptacién muy buena
sobre todo en las zonas més afectadas como fueron Barcelona
y Madrid.

Y otra de las iniciativas que han surgido en la compaiiia ante
esta pandemia es ‘Cuarentena con Tea’. ;Cual es su propésito?
Cuarentena con Tea es un servicio muy parecido a NeuraxCo-
necta pero en este caso va dirigido a familias que tienen nifios
que sufren el trastorno de espectro autista (TEA).

Cuando se decret6 el estado de alarma, no habia posibilidad de
salir alacalle,y con ello, los nifnos con este trastorno tenian una
dificultad anadida, ya que su adaptacién a los cambios en la so-
ciedady en las relaciones para ellos son méas dificiles de asumir,

Ich bin Neuraxpharm

con lo que buscamos la forma de poder ofrecer un servicio -via
teléfono y email- a estas familias para dar unas pautas de ac-
tuacién en estos momentos complicados, para saber cémo ma-
nejar la situacién en confinamiento.

Cuarentena con Tea ha sido un proyecto para dar
soporte a las familias de ninos con el Transtorno
del Espectro Autista, durante el confinamiento.
Se trataba de dar unas pautas de actuacion para
la mejor adaptacion a la situacion, como por
ejemplo el de constuir una nueva rutina en casa
y seguirla todos los dias.

¢Qué opinién le merece la situacion actual del sector farma-
céutico en Espana? ;Coémo ve el futuro a corto-medio plazo de
nuestro sector? ;jTocara reinventarse una vez superada esta
pandemia?

Yo soy optimista por naturaleza, y méas teniendo en cuenta que
hablamos de un sector esencial y con un gran futuro por delan-
te. Otro tema seria hablar de precios y de acceso, ya que ello va
ligado a decisiones politicas, cada una de ellas en diferentes
sentidos en cada pais europeo.

Sihablamos de productos reembolsables, hay que recordar que
la industria farmacéutica trabaja a 10-15 anos vista, y eso es
algo que hay que tener cuenta, ya que somos un sector que tra-
ta de analizar lo que pasara en el futuro de la salud y actuar de
acuerdo a ello.
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También debemos analizar la evolucién de las necesidades del
paciente en cuanto a salud, especialmente de aquellas per-
sonas sanas preocupadas por su salud futura, con lo cual en
nuestro sector ha entrado con fuerza el tema de la prevencion,
que nos lleva a la aparicién de nuevos productos naturales en
pro de una mejor salud futuray mejora en la calidad de vida. Es
unaventana de oportunidades que ha entrado con fuerza espe-
cialmente en los paises desarrollados.

El delegado es una pieza indispensable para

la industria farmacéutica, ya que es la unica
persona que conoce muy bien las emociones de
nuestros clientes, y sabe qué cliente tienes unas
necesidades u otras.

¢Cree que el delegado o visitador tal y como lo conocemos
hoy en dia ha muerto? ; Sera el segmento que mas notara este
cambio?

Por supuesto es un debate muy interesante, aunque creo que
a dia de hoy no esta muerta la figura del delegado tal y como lo
entendemos, aunque si no cambia y evoluciona, puede ser que
manana si lo esté. Por lo tanto lo que toca ahora es adaptarse,
pero como ha hecho siempre.

Siempre se ha comentado que la industria farmacéutica es muy
tradicional y ofrece pocos cambios, pero eso no es verdad. Nos
hemos ido adaptando ano tras afio a todas las circunstancias
y el delgado también lo ha hecho, aunque han sido pequenos
pasos hechos poco a poco. Y ahora, de repente, con la llegada
del Covid-19 hemos tenido que cambiar de golpe, buscar alter-
nativas y nuevas formas de hacer, y eso es precisamente lo que
le estamos pidiendo ahora a nuestra red de ventas.

Y como no, desde los departamentos de Marketing debemos
ayudar al delegado a realizar todos estos cambios, partiendo
de que el primer cambio debemos hacerlo ya nosotros. En mi
opinion, el delegado es una pieza indispensable para la indus-
tria farmacéutica, ya que es la Unica persona que conoce muy
bien las emociones de nuestros clientes, y sabe qué cliente tie-
nes unas necesidades u otras. Es una pieza clave en el sistema,
como si fuera un director de orquestra, y esto no creo que vaya
a cambiar.

¢Sera necesario evolucionar también en Marketing?

Para mi, ‘Marketing is everything’. Marketing es hacer feliz a la
otra persona, es darle lo que esta persona necesita, bien sea
un medicamento o bien sea un servicio. Y estoy de acuerdo que
muchas veces lo facil es recortar en Marketing, pero no menos
cierto es que aquellas empresas que mas recortan en Marke-
ting, més hipotecan su futuro.
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Marketing es necesario para hacer feliz a las personas y, en definiti-
va, darle los mejores servicios y productos para su bienestar futuro.

Y en esta linea de hablar del futuro del marketing, lo que el confi-
namiento nos ha ensenado es que la forma tradicional de comuni-
carnos con nuestros clientes ha cambiado sin quererlo o sin bus-
carlo. El contacto humano seguira siendo importante, pero durante
estos meses, todos hemos valorado la comodidad de poder satis-
facer nuestras necesidades desde casa con un click, ya sea com-
prar productos o formarse, incluso los més reticentes o reacios a
hacerlo. Las nuevas herramientas o canales digitales han venido
para quedarse a todos los niveles. Sirva como ejemplo, que segin
datos de IQVIA, las ventas de productos por internet han crecido
mas del 200% (aun con las farmacias abiertas) y,aunque ya hemos
escuchado que los clientes ya estan cansados de mailings y webi-
nars, sera nuestra responsabilidad adaptarnos a los tiempos para
encontrar en cada momento lo que mas feliz nos haga a todos.

Si desea anadir alglin comentario adicional...

Tan solo transmitir un mensaje de &nimo y reconocimiento a toda
la comunidad cientifica porque estos dos Ultimos meses han sido
muy dificiles, asi como a todos los que forman Neuraxpharm por
su esfuerzo y trabajo durante estas Ultimas semanas, y, como no,
mostrar mis condolencias y carifo a todas aquellas personas que
han sufrido la pérdida de alguna persona cercada debido a esta
pandemia. Debemos seguir e intentar ser felices, m

Perfil

Ménica es Licenciada en Farmacia por la Universidad
de Barcelona y MBA en Gestion y Direcciéon de Empre-
sas por Esade. Su primera experiencia en la industria
farmacéutica fue en Marketing, y desde el afio 1993
ha trabajado en este sector tanto en Marketing como
en Ventas, en compainias como Wyeth, Roche, Bristol,
Boehringer Ingelheim, Bausch & Lomb y desde hace 3
anos, en Neuraxpharm.

Casada y madre de 4 hijos, es una gran aficionada al
deporte y especialmente al esqui y al baloncesto, e
igualmente es una apasionada de la lecturay el cine.
Ademas, es Profesora de Marketing en el Instituto
Quimico de Sarria, en Barcelona.

La compania, en cifras

* 2 plantas de produccién en Espana.

* 400 empleados en Espana.
* 800 empleados en Europa.
* Facturacion en Espana: 150 millones de euros.
* Facturacion en Europa: 500 millones de euros.
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OUT OF THE BOX

inalmente y no por las circunstancias que hubiése-
mos deseado, dada esta pandemia que sigue entre

nosotros aunque tengamos esa extrana sensacion
que ya paso, la tranformaciéon de manera radical y
acelerada del sector Farma a un escenario méas digital y basado
en lainnovacion se ha producido en apenas 3 meses, en frioy
sin opciones.

No voy a entrar mucho en lo que ha sucedido, todos ya lo sabe-
mos, pero literalmente de un dia para otro, todas las reticencias,
miedos y barreras que parte de nuestro sector tenia a este cam-
bio de mentalidad se ha materializado. Y lo ha hecho como un
auténtico torbellino para ponerse las pilas, romper esquemas,

y entender esa nueva barrera que es la pantallay la distancia.
Aunque en realidad esto ha significado nuevas oportunidades,
retosy posibilidades. Dejar de manifiesto para ser justos que
otra gran parte de la industria ya estaba con los motores funcio-
nando y dicho cambio no ha sido otra cosa que llevar a la practi-
ca extrema lo que ya venian haciendo, estaban preparados.

Y en este proceso detectamos ¢omo
estando dentro del sector mas regula-
do no se le prestaba la atencion nece-
saria a la seguridad y el marco regula-
torio, es decir se usaban plataformas
no validadas, que no cumplian GDPR.

Elimpacto inmediato en nuestro sector se puede traducir en:
“Miedo al cambio digital, pero ya no es una opcién, es una nece-

sidad real” ;Qué pasé en el corto plazo?

 Stop a los lanzamientos de nuevos farmacos.

« Stop a la promocién a través de la visita médica.

+ Stop a los congresos, simposios y eventos presenciales con
médicos.

« Stop a los proyectos médico marketing y Advisory Boards.

- Stop a los canales habituales de comunicacién y contacto con

los médicos.

La sensacién que nosotros tuvimos en esas primeras semanas
por nuestro lado basicamente fue seguir haciendo lo que ya ha-
ciamos, era nuestro ADN y medio natural, pero detectamos en la
mayoria de perfiles del sector e incluso no solo companias sino
consultorasy proveedores, que los esfuerzos se focalizaban en
la tecnologia, sin medida, sea cual fuere para tratar de seguir
haciendo lo que se hacia antes pero de manera digital en un
nuevo medio. Ahi radica el gran cambio, esta nueva realidad no
solo trata de tecnologia y plataformas de Webinars infinitas, se
trataban del punto de vistay el cambio de mentalidad, digital no
quiere decir sélo tecnologia, es una parte, diria incluso la menos
preocupante ( si se conoce ) se trata de mentalidad, de forma de
trabajar, de flujos de trabajo y vision a la vez del inicio el final y
todos los angulos de los proyectos con capacidad de medicion
constantey en actitud de mejora. Basado en pequenos pasos
para avanzar testando, pruebay error, no todo era tecnologia y
la mentalidad no es para mi seguir haciendo lo que haciamos en
este medio, es para llegar a los mismos objetivos o quizés otros
hacerlo por diferentes caminos y de diferente forma. Diferentes
expectativas mismas intenciones.Y en este proceso detectamos
como estando dentro del sector méas regulado no se le prestaba
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la atencién necesaria a la seguridad y el marco regulatorio, es de-
cir se usaban plataformas no validadas, gue no cumplian GDPR.
La propia regulacion ya es un problema. A partir de Ahora Health
Comes First, es decir la salud seré el primer check en toda
accion, viaje, encuentro social por ello las companias ya hablan
ala sociedad no solo al paciente y médicos, todos somos posi-
bles pacientes Covid en futuros rebrotes o pandemias, hemos
aprendido que no somos invencibles y que no hay nada seguro.

Segln un encuentro digital que hicimos el pasado mes de mayo
donde participaron perfiles del sector farma de muchas de las
principales companias multinacionales, consultoras, mediosy
competencia amiga, con asistencia de 13 paisesy un nivel de
engagementy permanecia del 85%:
La barrera legal y regulatoria principal punto a adaptar a este
entorno, si no no podremos llevar a cabo las acciones que este
medio necesita.
La falta de preparacién que tenia el sector y especialmente
en Digital Skills, especialmente con préactica real en proyecto,
resultados y hechos concretos.
La organizacion y dependencia de las unidades a la hora de
trabajar PMs por separado de Digital Units y Ventas.

Necesidad de un cambio de mentalidad liderado por direccion.

Necesidad de asesoria externa con sinergias a modo de partner-
ship como parte del equipo para acelerar este cambio. Caracter
obsoleto del flujo (necesidad > brief > Concurso > agencia>
respuesta) sin estar dentro de una estrategia omnicanal general
de compania. Todo es parte de todo en el flujo digital y afecta
aladatay resultadosy sobretodo el conocimiento generado
ha de quedarse en la companiay no perderse en one shots.

Estrategias con tacticas cortoplacistas para conseguir objeti-
vos mensuales.

Relaciones de equipos de campo rotas por la situacion y nuevo
cambio del F2F a nuevas metodologias de persuasién online.
Falta de formacién de los médicos como clientes en el entorno
digital (como relacionarse, cocrear, reunirse, como aportarles

un nuevo valor).

Creacion de una marca digital que no existia.

Cambio de relaciones con clientes y proveedores mas social.
Capacidad de ser més &giles, efectivos, medibles y poner a
todos en una nueva linea de salida.

Retos de crear alianzas y relaciones con nuevos stakehol-
ders disruptivos en el campo de las relaciones comerciales
PharmaSelling®, patient advocacy y suply chain con agentes
innovadores.

Cocreacién de farmacos y lanzamientos para nuevos aborda-
jesy Market Access diferenciadores.

Retos para lanzamiento de producto en entornos digitales.
Nuevo modelo de relacion con usuarios, pacientes, médicos
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con un engagement mas emocional y social.
- Ahorro de costes optimizando desplazamientos y aprobacio-
nes mas agiles.

Esta nueva realidad tiene otra mentalidad en primer lugar,
otro flujo de trabajo, otros objetivos y otros kpis. El que sepa
adaptarse, ponerse las pilas y avanzar sin miedo puede real-
mente dar el golpe y avanzar pasos de gigante. Si aln sigues
en tu compania decidiendo qué estrategia realizar después de
3 meses, dando aln formacién al uso a tu equipo de campoy
debatiendo que digital son acciones tacticas concretas (webs,
apps, seoy webinars )... considero con total humildad pero
firmeza, que es para estar preocupado especialmente por la
situacion a 1 afo vistay en octubre méas concretamente.

El cambio viene por la accién con cabeza, con 2 lineas tacticas
dentro de una estrategia omnicanal digital hibrida, una tactica
paralela a corto plazo de resultados y otra a medio largo de
construccion de tu transformacion digital. Estas conclusiones
que comento con anélisis son para el que le puedan valer, no
tratan de condicionar ni convencer, son conclusiones basadas en
nuestra experiencia vivida en estos Ultimos 20 anos en el sector
farma para pacientes y médicos desde nuestra naturaleza digital
y de innovacion. Es necesario innovar y no solo tecnolégicamente

0 en producto, innovar en maneras de trabajar, actuar.

(QUE VAS A HACER CON TU EQUIPO DE CAMPO?

Todos estos equipos con grandes costes anuales y un gran
talento de venta de pronto no pueden hacer su trabajo como
quisieran,y los médicos estan saturados, no tienen tiempo para
recibir visita, las visitas virtuales son complicadas, ya que quie-
ren acumular a los delegados en un tiempo que no tienen, tienen
que recuperar las citas anuladas en 3 meses. ;Coémo les vas a
empoderar? Este es otro tema a tratar en otro articulo, la nueva
realidad comercial pasa por el Social Selling y el Pharma Selling.

6 CLAVES PARA TRABAJAR UN ROAD MAP DE EXITO EN

LA NUEVA REALIDAD:

- Regulacion adaptada y formarse para saber gestionarla en
acciones digitales.

- Nuevo modelo de equipo de campo humanizando el Social
Selling.

- Omnicanalidad y tansversalidad.

- BUsqueda e insercién de talento y perfiles con Digital skills y
capabilities probadas con expertise, seniors.

- Patient Centricity real, como parte del proceso y apoyada
por nuevos players y alianzas ajenas a las companias para
dar transparenciay que los entornos y comunidades sean de
Paciente no para pacientes. Rol especial del Pacientes experto
como ambasador.

- Cocreacion y alianzas para productos y servicios de valor.

OUT OF THE BOX

MANTRAS DE LA NUEVA REALIDAD A Ml PARECER

PARA TENERLOS SIEMPRE PRESENTES:

- Digital. No es s6lo tecnologia.

- Medir es optimizar.

- Simple & Agile first.

- Del Yo al NOSOTROS.

- Enfoque de proyectos como MVPs , trabajo de pruebay errory
avance a pequenos pasos pero seguros.

Y algo maés... edificacion saludable.

Y no olvidemos el papel que va a tener en esta nueva realidad
la edificaciéon basada en la salud, y la industria deberiamos dar
ejemplo los primeros.

Kl cambio viene por la accion con cabe-
za, con 2 lineas tacticas dentro de una
estrategia omnicanal digital hibrida,
una tactica paralela a corto plazo de
resultados y otra a medio largo de cons-
truccion de tu transformacion digital.

Me refiero a que antes de la pandemia se hablaba del impacto
cero carbono, del reto 2030y 2050 pero ahora se suma el estado
saludable de edificios, es decir, qué temperaturas generan,
coémo afectan los materiales y barnices al ambiente, iluminacién
que desinfecta, ;,qué genera humedad y posibilidad de favorecer
a los virus? edificios inteligentes que aportan datos a nuestras
apps para saber si hoy trabajamos en la oficina o en casa.

Y las residencias otro aspecto a repensar, pasaremos a un mo-
delo de residencias hospitalarias preparadas para atender en
la medida de lo posible a nuestros mayores y evitar lo sucedido.
Una buena residencia para nuestros familiares seréa la que esté
adaptada a esta metodologia , medicalizada, con servicios de
medicina hiperbérica para favorecer el sistema inmunolégico,
con apoyo via voice assistant para ayudar a la comunicacién

y seguimiento de los tratamientos y su adherencia con Skills
como Agora Health por ejemplo.Y entendiendo que si somos
capaces de crear estas residencias también es cierto a parte
de salvar vidas y no poner en riesgo a mayores en hospitales,

el ahorro del coste por cama entre hospital y residencia es
considerable, lanzaran las aseguradoras residencias hospitala-
rias? ; Podria Teléfénica tener su propia cadena de residencias
hospitalarias? o ¢ las aseguradoras y cadenas de hospitales? ®

Mi objetivo es ayudaros a comprender el patient y HCP journey
durante la etapa post-covid para identificar y visualizar nuevos pro-
ductos y servicios, experiencias de comunicacion y expectativas del
paciente y profesional. Que visualices tu compania en este nuevo
reto. Para conocer mas descargate nuestro Barometro en Acuam “
La Nueva Realidad del Sector Farma, el impacto del Covid-19”.
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La logistica 4.0 esta dedicada a conseguir los
objetivos de mejora en la cadena de suministro
y a generar la informacion pertinente, los KPl y
otros elementos de gestidn que permitan tomar
las decisiones correctas en cada momento.

;QUE ES LA LOGISTICA 4.0? Y COMO
PUEDE REVOLUCIONAR TU NEGOCIO?

FRANCISCO GONZALEZ LOPEZ
Profesor de ESIC Business &
Marketing School

a gran mayoria de las publicaciones que hacen

referencia a la logistica 4.0 suelen centrarse sobre

todo en la descripcion de las tecnologias mas

modernasy sus aplicaciones a las cadenas de

suministro. De igual modo, otros articulos tratan la

logistica 4.0 como un nuevo paradigma. En cual-
quiera de los casos, hay que llegar a entender tanto su signifi-
cado como sus consecuencias.

¢Es un nuevo paradigma o, por el contrario, un conjunto de
soluciones tecnologicas, organizativas y técnicas previamente
conocidas? Quizas la mejor manera de entenderlo es decir
que la logistica 4.0 no es una revolucion en las técnicas de
gestion de la cadena de valor, sino el nexo de esta Gltima con
las nuevas tecnologias y la mejora que, en los problemas
tradicionales asociados, pueden darnos estos avances. No
deja de ser, en el fondo, una conexion de las soluciones mas
avanzadas con nuestras necesidades tradicionales.

LA CUARTA REVOLUCION INDUSTRIAL

Eltérmino industria 4.0 se usé por primera vez en Alemania
en 2011 en el transcurso de una feriay hace referencia a las
nuevas tendencias basadas en redes.

Laindustria 4.0 es, esencialmente, la relacion que existe
entre las areas de produccion y otros conceptos tecnolégi-
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cos como comunicacién M2M (entre méaquinas), tecnologia
RFID (identificacion por radiofrecuencia), CPD (centro de
proceso de datos), loT (Internet de las cosas) y cloud compu-
ting (Wang, 2016). De la misma forma, incluye el desarrollo

e implementacion de productos competitivos, asi como
sistemas elasticos administrativos, de produccion y logisticos
(Rennunga, Luminosua y Draghici, 2016) y como la integra-
cién CPS (cyber-physical systems) en fabricas, sistemas de
almacenamiento y logistica (Wang, Wan, Liy Zhang, 2016) por
medio de las aplicaciones de Internet de las cosas en proce-
sos industriales (Prause & Weigand, 2016).

Un ejemplo de implementacién del concepto anterior es la linea
semiautomatica de ensamblaje que usa Bosch y que aplica tec-
nologias RFID y bluetooth.

Por tanto, la logistica 4.0 no se distingue por ser la aparicién de
un nuevo paradigma en elementos o capacidad de gestion, sino
mas bien por ser una conexion de tecnologia. Segin Pfohl, Yahsi
y Kurnaz (2015), la mayor influencia se vera en las areas del mer-
cado minorista, produccion y SCM (supply chain management o
gestion de la cadena de suministro) sin que se esperen mayores
disrupciones en otros sectores de actividad.

LA CUARTA REVOLUCION LOGISTICA

No cabe duda de que logistica 4.0 es un término sensiblemente
maés limitado que industria 4.0 a pesar de basarse en supues-
tos similares.

Jeschke (2016) define el término logistica 4.0 a partir de dos

enfoques:

* A corto plazo, logistica 4.0 da nombre a una serie de procesos
estrechamente relacionados entre miembros independientes
que hacen uso de una gran cantidad de datos.

* Amedio plazo, es un conjunto de sistemas autdbnomos de au-
toorganizacién que estan incluidos dentro de otros sistemas.

Segln Lorig (2015), la logistica 4.0 son sistemas que consisten en
subsistemas independientes. El comportamiento de los subsis-
temas depende de otros subsistemas circundantes. Este término
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también significa automatizacion de procesos y coorganizacion y
soporte de la industria 4.0 (Hompel & Kerner, 2015).

Por lo tanto, la logistica 4.0 combina dos aspectos:
* Los procesos
* Los aspectos técnicos

Los procesos son competencia de las acciones de la logistica
4.0y los técnicos incluyen las herramientas y tecnologias que
apoyan los procesos internos en las cadenas de suministro.

Por ello la logistica 4.0 tiene como objetivo ampliar la eficienciay
el rendimiento de cada una de las partes de la cadena de sumi-
nistro. La SCM se basa en estructuras descentralizadas de toma
de decisiones (Grupo Dussmann, 2016).

Los objetivos anteriores, por tanto, deben lograrse realizando:

* Una integracion vertical de los miembros relacionado con sub-
sistemas jerarquicos en la organizacion (Czaja, 2016).

* Una integracion horizontal relacionada con la cooperacién entre
entidades juridicas externas (Wang, Wan, Li y Zhang, 2016).

Debido a las similitudes entre los conceptos de logistica 4.0 e in-
dustria 4.0, el primero se basa en sus caracteristicas tipicas
como, por ejemplo, la digitalizacion, la automatizacion, las redes
y la movilidad (Pfohl, Yahsiy Kurnaz, 2015).

Las soluciones tecnoldgicas de la logistica 4.0 se basan, ademas,
en el uso de drones, vehiculos auténomos, sensores, big data,

GPS, RFID, M2M y un largo etcétera.

Como parte del concepto, las tecnologias més actuales y las em-

s L

presas mas avanzadas cuentan, asimismo, con gafas de realidad

virtual, cintas transportadoras inteligentes, puertas, carretillas
elevadoras, vehiculos automaticos, etc.

Entonces, ¢cuéles serian las ventajas de la implementacién de

las tecnologias y del concepto logistica 4.0?

* Elahorro en pasivo laboral.

* La alta estandarizacion de la vinculacion entre las funciones
logisticas y la gestion de la informacion.

* El uso de tecnologia puntera.

Por el contrario, tiene un precio: el elevado coste de implementa-
cion de las tecnologias.

CONCLUSION

El concepto logistica 4.0 no es cientifico, sino méas bien

una idea desarrollada por companias privadas, empresasy
algunas instituciones. En el fondo, més que una ciencia es

un conjunto de soluciones para una disciplina empresarial.
No cumple con los requisitos del paradigma de Kuhn, ya que
no es un conjunto de términosy teorias de formacion cienti-
fica. La logistica 4.0 pertenece, en todo caso, al paradigma de
gestion actual.

La logistica 4.0 esta dedicada a conseguir los objetivos de mejora
en la cadena de suministroy a generar la informacién pertinen-
te, los KPly otros elementos de gestion que permitan tomar las
decisiones correctas en cada momento.

Site interesa el mundo de la logistica y las oportunidades que

surgen en ella gracias a la tecnologia, informate en www.esic.edu
sobre el Master en Direccioén Logisticay Cadena de Suministro.®
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LEO PHARMA IBERIA

ENTREVISTA A ANA BELEN ROMERO, MEDICAL DIRECTOR
AND SCIENTIFIC AFFAIRS EN LEO PHARMA IBERIA.

"PONERNOS EN LA PIEL DE NUESTROS PACIENTES
ES UNA PRIORIDAD PARA LA COMPANIA"

LEO Pharma, compania lider en dermatologia con méas de 100 afos de experiencia en desarrollo e investigacion de nuevos

tratamientos para la piel, celebra este afio 2020 su 25 aniversario en Espana. Actualmente, la filial espafiola cuenta con una
unidad de negocio dedicada exclusivamente a la Biodermatologia. Cientificos y especialistas trabajan para desarrollar nuevas
moléculas y medicamentos para mejorar o curar las enfermedades de la piel, trastornos inflamatorios y otras patologias
relacionadas. Se trata en su mayoria de equipos y proyectos multidisciplinares, que integran el conocimiento avanzado en I1+D
con la experiencia en procedimientos clinicos para las necesidades terapéuticas. La basqueda de soluciones terapéuticas
innovadoras ha sido una constante en la historia de LEO Pharma desde su origenes. Durante 2019, dedicé el 23% de su
facturacion total a la investigacion y desarrollo de nuevos tratamientos que aporten valor a los pacientes en los &mbitos

de dermatologia y mejoren su calidad de vida. Nos cuenta méas sobre los nuevos avances de la compania en el campo de la
dermatologia su Directora Médica, Ana Belén Romero.

REDACCION
¢Qué es tralokinumab y en qué se diferencia de otros De aprobarse definitivamente, tralokinumab se convertiria

tratamientos sistémicos para la Dermatitis Atépica (DA) ? en un nuevo farmaco biolégico para el tratamiento de la DA

Tralokinumab es un anticuerpo monoclonal totalmente hu-
mano, un nuevo farmaco biolégico que actualmente se en-
cuentra en fase de investigaciony que actla especificamente

anivel de la citoquina IL-13.

Ana Belén
Romero

Medical
Director Iberia

LEO Pharma Iberia
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moderada a grave en pacientes adultos, y el primero en neu-
tralizar especificamente la IL-13. Lo méas importante es que
tralokinumab podria ofrecer otra opcién de tratamiento para
los pacientes que no logran un control adecuado con los tra-
tamientos actualmente disponibles o que no pueden tolerar
otros tratamientos.

¢Qué son los ensayos ECZTRA 1,2y 3?

Han sido los ensayos clinicos que han permitido evaluar la
eficacia y seguridad de tralokinumab en pacientes con DA
moderada a grave en dos escenarios: monoterapia y uso con-
comitante con esteroides tépicos y que sirven de base para
que las autoridades reguladoras como la EMA puedan revisar



todos los datos de eficacia y seguridad durante el proceso de
aprobacién de este farmaco .

ECZTRA 1y ECZTRA 2 (ensayos de ECZema TRAlokinumab n°
1y 2), fueron dos ensayos idénticos, aleatorios, a doble ciego,
controlados con placebo y multinacionales, de 52 semanas de
duracion, que incluyeron globalmente unos 1600 pacientes
adultos. Por otra parte, el ECZTRA 3 fue un ensayo multinacional
aleatorio, doble ciego, controlado con placebo, de 32 semanas
de duracion, que incluy6 380 pacientes adultos.

En los estudios ECZTRA 1y 2 tralokinumab
300 mg administrado cada 2 semanas
consiguio un aclaramiento completo o casi
completo de la dermatitis atépica en un 16%
y 22% de los pacientes, respectivamente sin
corticosteroides topicos.

El objetivo principal de estos ensayos era evaluar la eficacia
de tralokinumab a las 16 semanas en comparacién con el
placebo. Mientras que en el ECZTRA 1y 2 se evalu6 el uso de
tralokinumab como monoterapia, en el ECZTRA 3 se hizo en
combinacion con ETC.

En los tres ensayos, tralokinumab alcanzé los objetivos pri-
marios y secundarios y demostré mejoras significativas en los
signosy sintomas de la DA como la extensiony gravedad de las
lesiones cuténeas o el alivio del prurito y en medidas de calidad
de vida de los pacientes.

Estos resultados ponen de manifiesto el papel de la IL13 en la
dermatitis atépica y cémo su bloqueo especifico puede resultar
una diana eficaz en el tratamiento de esta enfermedad.

¢Por qué un producto biolégico para combatir la dermatitis
atopica?

La DA es una enfermedad tremendamente heterogénea y com-
pleja. Su prevalencia oscila entre el 2,1% vy el 4,9% en paises
como Espana, es una enfermedad de aparicion temprana en la
edad infantil,crénica e inflamatoria de la piel que se caracteriza
por el prurito intenso, sequedad en la piel y lesiones cutaneas
que cursan en brotes provocando un gran impacto en la vida de
los pacientes.

Hoy en dia, los pacientes con DA no controlada, de moderada a
grave, suelen ser tratados con terapias sistémicas orales. Sin
embargo, los grados de eficacia son muy diversos y pueden
estar asociadas a efectos secundarios y necesidades de se-
guimiento que las limitan a un uso a corto plazo. Creemos que

LEO PHARMA IBERIA

se trata de una necesidad terapéutica no cubierta y los derma-
tologos sugieren que los nuevos farmacos biolégicos pueden
ofrecer un tratamiento sistémico eficaz para los pacientes con
DA moderada -grave si existe un control inadecuado con las te-
rapias existentes.

¢Ha habido participacién espanola en estos ensayos clinicos?
En Espafa han trabajado en el programa clinico de tralokinu-
mab alrededor de 20 centros. Algunos de los estudios contintan
en marcha.

Me gustaria aprovechar para reconocer y agradecer la labor de
todos y cada uno de los investigadores que han intervenido y
contintan contribuyendo al desarrollo clinico de tralokinumab
en Espana.

¢Qué destacaria de los resultados?

En los estudios ECZTRA 1y 2 tralokinumab 300 mg administra-
do cada 2 semanas consigui6 un aclaramiento completo o casi
completo de la dermatitis atépica en un 16% vy 22% de los pa-
cientes, respectivamente sin corticosteroides tépicos. También
se observa un efecto de mantenimiento de esta respuesta en
mas del 50% de los pacientes hasta la semana 52.

En el estudio ECZTRA 3, anadiendo tralokinumab 300 mg ad-
ministrado cada 2 semanas a la terapia con corticosteroides
topicos se observa un 50% més de pacientes que consiguen un
aclaramiento completo o casi completo de la enfermedad (39%
vs 26%),0 una mejoria del 75% o superior en la escala EAS| a las
16 semanas (56% vs 36%).

Mas alla de las novedades que ha supuesto tralokinumab,
2020 es un ano especial para LEO Pharma en Espana, cuénte-
nos un poco mas.

Asi es. Este afio 2020 celebramos 25 afos en Espana. Un cuar-
to de siglo después de haber desembarcado en el pais estamos
tremendamente orgullos de todos los avances que hemos lo-
grado. A pesar de ser un ano tan especial, tenemos una sensa-
cion agridulce por la crisis sanitaria que hemos sufrido debido
a la pandemia provocada por la Covid-19. Quizéa por eso, y mas
que nunca, en LEO Pharma seguimos apostando por la calidad
de vida de nuestros pacientes. Esperemos que en el segundo
semestre del ano podamos celebrar como se merece no sélo
nuestro aniversario, sino nuestro compromiso con los profesio-
nales médicos y dermatélogos y con los pacientes espanoles
para seguir ofreciéndoles las mejores soluciones posibles.

¢Qué diferencia a LEO Pharma de otras compaiias?

Creo que el principal valor diferencial de LEO Pharma respec-
to a otros laboratorios es que pertenece en su totalidad a una
fundacion, la Fundacién LEO, siendo totalmente independiente
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de propietarios particulares, accionistas externos u otros inte-
reses, con un compromiso real y efectivo con los pacientes.

La Fundacién LEO reinvierte los beneficios de la compania en
la investigacion y desarrollo de medicamentos y tratamientos
para las necesidades no resueltas de los pacientes con enfer-
medades de la piel. Ponernos en la piel de nuestros pacientes
es realmente una prioridad para la compania.

En LEO Pharma la inversién en
investigacion y desarrollo ha sido siempre
nuestra sena de identidad, y mejorar la
calidad de los pacientes con problemas
dermatoldgicos nuestra razon de ser.

De cara al futuro inmediato, ; qué podemos esperar de lacom-
paiiia a nivel de I4+D y nuevos farmacos?

Gran parte de nuestros esfuerzos actuales en [+D estan fo-
calizados en el desarrollo, fabricacién y comercializacién de
productos farmacéuticos dirigidos a las personas que sufren
enfermedades de la piel tales como la psoriasis, el eccema, la
rosacea, el acné, las infecciones bacterianas y flngicas cuta-
neas, la trombosis venosa profunda (especialmente aquellas
asociadas al cancer) y también enfermedades raras, como el
Sindrome de Gorlin.

Por supuesto, en LEO Pharma la inversion en investigaciony de-
sarrollo ha sido desde siempre nuestra sefia de identidad y des-
de hace tiempo estamos poniendo el foco en la innovaciéon en
tecnologia porque creemos de verdad en la capacidad de las he-
rramientas tecnolégicas para mejorar la vida de los pacientesy
ayudar a los profesionales sanitarios. Es por ello que contamos
con diversos proyectos que marcaran el ritmo de la compania
en los proximos anos.

Por ejemplo, gracias al LEO Innovation Lab desarrollamos solu-
ciones digitales para mejorar el dia a dia de las personas con
enfermedades de la piel y ayudarles con los retos a los que se
enfrentan. Se trata de una inversion de 60 millones de euros
que nos permite desarrollar aplicaciones, plataformas y otras
iniciativas digitales para empoderar al paciente y dar al profe-
sional sanitario acceso a mas 'y mejores fuentes de informacion
que puedan facilitar el diagnostico y el seguimiento del pacien-
te dentro de la Telemedicina. También contamos con el LEO
Science & Tech Hub, nuestra unidad de innovacién en I+D con
sede en Boston y Tokio. Su objetivo es explorar las oportunida-
desencienciaytecnologia con potencial para avanzar en la me-
dicina personalizada en dermatologia. LEO Pharma ha estable-
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cido centros globales de innovacion no sélo para invertir en el
desarrollo de tecnologia, sino también para brindar experiencia
y apoyo a cientificos, instituciones publicas y privadas de pres-
tigio investigador internacional. Desde su puesta en marcha se
han creado varias alianzas con biotechs y universidades inter-
nacionales.

Por altimo, también me gustaria destacar el LEO Pharma Open
Innovation, que da acceso a investigadores de todo el mundo
a recursos cientificos para desarrollar investigacion y ensayos
sin renunciar a la propiedad intelectual. Cualquier investigador
puede enviar su molécula para testar utilizando las instalacio-
nes y tecnologia de LEO Pharma desarrollados por sus cienti-
ficos, incluso si esas moléculas nunca se habian considerado
para aplicaciones dermatolégicas. Todo ello de forma altruis-
ta, independiente, sin ningln interés comercial y manteniendo
todos los datos generados en los ensayos como propiedad del
investigador. Desde su creacion, en el Open Innovation hemos
testado 1.083 moléculas presentadas por investigadores de 26
paises de las que aproximadamente un 10% han obtenido re-
sultados interesantes.

Desde su creacion, en el LEO Pharma Open
Innovation hemos testado 1.083 moléculas
presentadas por investigadores de 26
paises de las que aproximadamente un
10% han obtenido resultados interesantes.

¢Qué ensayos clinicos esta llevando a cabo LEO en Espana?
Espana se encuentra entre los paises involucrados en el de-
sarrollo de nuevos datos de eficacia y seguridad de brodalu-
mab, sigue en marcha el programa de tralokinumab y también
se espera la participacion en programas clinicos de farmacos
de nuestro pipeline a medida que avanzan a fase lll. También
estamos contribuyendo en estudios independientes por ini-
ciativa de investigador en el area de psoriasis con resultados
muy positivos. Como resultado de estas colaboraciones in-
dependientes, destacar la reciente publicacién en el Journal
of the European Academy of Dermatology and Venereology
de un estudio liderado por los investigadores Susana Puig y
Oriol Yélamos en el Hospital Clinic de Barcelona, donde se
evalla mediante técnicas de imagen no invasivas utilizadas
habitualmente en dermatologia oncolégica (dermatoscopia,
microscopia confocal de reflectancia y tomografia de cohe-
rencia optica), el efecto de la combinacién de Calcipotriol /
Betametasona en espuma frente a clobetasol en crema mos-
trando una mayor efectividad a las 4 semanas de la combina-
cion frente al corticoide tépico. ®
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TRIBUNA DE OPINION

Los publicistas siempre hemos sido, y somos, carne de tendencia.

Incluso dicen -nos acusan- de ser los creadores de muchas de ellas.

Pero mas alla de quién crea las modas o tendencias, de lo que
siestamos seguros es de que la publicidad las hace visibles; las
ordena en hashtags que cambian casi al minuto en las redes
sociales; las pone en vallas, spots, memes, graficas para prensa;
todo, hasta conseguir que el universo esté informado y, prefe-
riblemente, deseoso de hacerse con el Gltimo grito en lo que a
modas se refiere.

Seamos sinceros, ;Quién no se ha hecho en esta cuarentena Tik
Tok “solo por probar”™?

Pero,ademas de esa pasiéon enfermiza por las modas, si hay
algo que nos ha caracterizado a los publicistas es el gusto por
nombrar, renombrar, matizar y americanizar términos y concep-
tos relacionados con nuestra profesion.

Por ejemplo, el marketing de contenidos es una clara muestra
de como los profesionales abrazamos una moda y nos dedica-
mos a etiquetarla, buscar la denominacion mas cool, universal,
transversal, definitoria. Una carrera para explorary asignar
nombres, terminologia, hibridos lingtisticos, cada uno de ellos
mas sugerente que el anterior.

Y los utilizaremos sin solucién de continuidad, despiadada-
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mente, buscando escribir o crear para chocarnos con el nuevo
concepto, cada vez que surja la mas minima oportunidad.

Lo llames como lo llames: inbound marketing, marketing de atrac-
cién, branded content... lo cierto es que el poder de la dimension
digital lo ha cambiado todo. Nos ha obligado a interactuar con

nuestros consumidores, a obsesionarnos con ellos y todo esto en

pro de nuestro tétem mas sagrado: el beneficio de la marca.

En muy poco tiempo, las redes sociales, los buscadores y el big
data, han puesto a nuestro alcance unas herramientas muy
poderosas, que nos obligan a avanzar en diferentes y apasionan-
tes vias del marketing: relacional, emocional, ético etc. Tenemos
el privilegio de conocer de primera mano qué es lo que piensa
nuestro cliente, ya sea real, potencial o alguien que simplemente
pasaba por alli, que navegaba por internet y terminé en nuestras
redes. Podemos crear contenido exclusivo para cada uno de ellos.

Porque las audiencias ya no se rigen por la demografia, el poder ad-
quisitivo, el nivel cultural o la edad, ninguna de las normas clésicas
que definian lo que era un target tienen ya sentido. El éxito se mide
en el know how para llegar a nuestros clientes por su personalidad,

sus intereses, sus emociones, sus preferencias, su instinto.

Hace anos el Manifiesto ClueTrain ya lo ponia encima de la
mesa: “los mercados son conversaciones”y hoy en dia las
marcas deben saber qué tipo de conversacion estan deseando

mantener sus clientes y esforzarse por entrar en ellay aportar.
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Si existe un sector para el que los contenidos deben formar
una parte esencial de su estrategia de comunicacion con sus
diferentes audiencias es la Industria Farmacéutica. Y si existe
un momento en el que ha alcanzado su maxima relevancia, es
ahora, no podemos procrastinar mas.

En plena pandemia, sabemos que las tendencias méas buscadas
de Google han sido: salud, prevencién, alimentacién y deporte,
contenidos que, durante estos dos meses han adquirido una
difusién inimaginable. Si todos los agentes sociales de todas las
clasificaciones posibles coinciden en que “la salud es lo prime-
ro”, no parece muy légico dejar pasar esta unanimidad, un bien
tan escaso como vulnerable.

Por tanto, es importante reforzar que estos contenidos deben
estar en la 6rbita de cualquier laboratorio. Por supuesto, sin
olvidar, aquellos méas especificos 0 mas técnicos; orientados
a su audiencia prescriptora: los médicos, profesionales de la
enfermeriay farmacéuticos.

¢ Qué deben tener nuestros contenidos para generar engagementy
que, de verdad, contribuyan a nuestra marcay a la sociedad?

Siguiendo con el sector de la Industria Farmacéutica, los contenidos
deben atender una premisa: su utilidad, ya sean dirigidos al publico
general, a los consumidores, o para la audiencia profesional.

Mientras que otros sectores pueden apostar por contenidos
mas impactantes o que se salgan de su core, los laboratorios
tienen una gran oportunidad (me atreveria a decir que, actual-
mente, ya es una obligacion) con el desarrollo de contenidos
Utiles y préacticos, pero sobre todo fiables.

Olvidemos por un momento que el marketing busca la venta, y
pensemos que lo que quiere es dar respuesta a una necesidad.
La sociedad reclama soluciones y esta en la mano de los labora-
torios el poder ofrecérselas. El cémo y el cudndo ya depende de
nosotros, las agencias.

Hoy en dia, con toda la situacién de esa pandemia cuyo nombre
queremos obviar, la sobre-informacion, la desinformaciény la
falsa informacion sobrevenida por la digitalizacion de la socie-
dad, ha creado corrientes informativas, tendencias e incluso
retos virales extremadamente peligrosos, que de una manera u
otra, ponen en riesgo la salud de la sociedad.

Es aquidonde los laboratorios deben unir su marketing con
una responsabilidad para trabajar desde el rigor cientificoy la
informacion testada. La poblacién quiere informacién, demanda

WWW.AEAPSALUD.ES

conocer y saber, pero no necesita perderse entre datos y bulos,
sino contar con el aval de la ciencia.

Los laboratorios deben aportar contenido y que este contenido

sea lo suficientemente publicitado y viralizado para que les po-
sicione como lideres de opinién sobre la salud, y que lo haga de
una manera transversal. Como, por ejemplo, en la lucha contra
las FakeNews, que tanto abundan y tanto dano han hecho du-
rante la pandemia —solo respecto al tema COVID estrictamente,
se han contabilizado 580 mentiras, alertas falsas y desinforma-
ciones en lared, a fecha 9 de junio. No es aventurado que, si se
potenciara este liderazgo en el sector, se elevaria los niveles de
confianzay de credibilidad.

¢No es méas razonable que un médico nutricionista tenga

mas influencia que una bloguera veinteanera sobre temas de
alimentacion? ; Podemos permitir que personas sin el conoci-
miento necesario recomienden a través de YouTube antibiéticos
y promuevan asi la automedicaciéon?

Se nos han adelantado, se han posicionado como referentes,
pero eso no es motivo para alejarnos de internety decidir no
tener presencia o tenerla de manera testimonial, sino todo lo
contrario, porque ser digital ya no es una opcién sino una reali-
dad, una necesidad.

Promovemos reivindicar y demostrar que una de las fuentes de
las que provienen el conocimiento cientifico y los contenidos
veraces es la industria farmacéutica.Y ahora mas que nunca
el cdmo comunicamos esa informacién, sera fundamentaly
decisivo para posicionarnos. Ejercer el liderazgo en nuestro
propio terreno, donde tenemos el conocimiento, el talento y los
recursos es un territorio todavia por explorar.

Ahora la pelota esta en nuestro tejado, toca que laboratorios y
agencias nos pongamos a trabajar. m
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INSTITUTO

CONSUMER
HEALTHCARE
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Reflexiones de la “Nueva
Normalidad”: ; Qué

retos y oportunidades

le deparan al sector
consumer healthcare? (l)

TON DEL POZO
Parece que tenemos cerca esa “nueva normalidad” post-
pandemia prometida. Pero ésta viene acompanada de grandes

cambios, tanto econémicos como sociales y de consumo.

La comunicacién ha sido un pilar fundamental de cualquier
empresa o entidad dentro del sector salud en estos meses de
confinamiento, y gracias a ella, hemos podido conectar con
prescriptoresy con un consumidor deslocalizado y aislado, que
se ha sentido muy solo.

Aquellas empresas que han sabido equilibrar la conexién emocio-
nal con sus publicos, adaptarse a esta nueva realidad y ofrecer un
acercamiento comercial adecuado a las necesidades especificas
de sus consumidores durante el confinamiento, han salido refor-
zadas de esta situacion. Han establecido una fuerte conexién con
su target: le han demostrado que estan ahi para lo que necesite.

Una situacion que demuestra que, si una buena comunicacion
siempre habia sido algo fundamental para el correcto desarro-
llo de cualquier organizacion, en tiempos de coronavirus, se ha

convertido en la esencia misma de la relacion con el cliente.

Por ello, desde el Instituto Consumer Healthcare hemos querido
reflexionar sobre todo ello, y para hacerlo, hemos contado con
cuatro referentes de nuestro sector, para que nos expliquen los
retos y oportunidades que ven ellos en esta nueva situacion en
la que nos encontramos. Analizar de qué forma va a afectar esta
nueva realidad en nuestras vidas y en la de nuestras empresas
es fundamental para afianzar nuestro posicionamiento en la

mente del consumidor.
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Los préximos nimeros de nuestra seccién irdn dedicados a re-
capacitar sobre la situacién del sector de la salud, de los nuevos
habitos de compra, de los temas que preocupan a este nuevo
consumidory de los nuevos estilos de vida que predominaran
en esta “nueva normalidad’, entre otros temas. Para este primer
articulo, contamos con David Solanes, Director Gerente de
Laboratorios ERN y Carla Gaya, CEO de ELADIET.

DAVID SOLANES

El mercado de Consumer Healthcare se enfrenta, como otros
mercados, al cambio de paradigma que representa la llamada
nueva normalidad. En esa “nueva” normalidad hay factores
tanto sanitarios como la restriccion de entrada a las oficinas
de farmacia o la distancia social; como econémicos como

la falta de ingresos de un gran porcentaje de la poblacién
inmersa en expedientes de regulacion temporales de empleo
0 que directamente sean parte de ese 21% de la poblacién
potencialmente activa que esta en paro. A medio y largo

plazo habra que identificar qué habitos de consumo se han
modificado; si la compra de producto cercano made in UE pasa
atener importancia; si se modifica la demanda de consejo de
salud del consumidor del farmacéutico versus la atencion
primaria; o se altera el habito de compra a compra directa a
través del canal del e-commerce.

Un primer reto seréa el poder identificar cual o cuéles de estos fac-
tores son coyunturales o, por el contrario, han venido para que-
darse. Del saber hacer de las empresas proveedoras del mercado
CHC dependeré el que sepamos predecir correctamente el nuevo
escenario para dar una correcta respuesta al inicial encogimiento
del consumo por falta de liquidez de las familias y, posteriormen-
te,adaptarnos a las necesidades a medioy largo plazo.

Otro reto importante seréa dar respuesta como proveedores

del mercado de Consumer Healthcare tanto a titulo individual
como colectivo para cubrir necesidades de colectivos ya des-
protegidos o que lo han sido como consecuencia de la pan-
demia. Pensado en clave colectiva através de la asociacion
ANEFP Autocuidado de la Salud, el acercamiento que ha habido
alas Autoridades Sanitarias, AEMPS y Ministerio de Sanidad,
nos tiene que permitir buscar soluciones para co-liderar el
acceso a los productos de Consumer Healthcare tanto para los
colectivos desprotegidos como para cubrir de manera eficien-
te las necesidades de productos como los EPIs en caso de un
rebrote de la pandemia.

El altimo reto sera volver a la nueva normalidad con nuestros
clientes por parte de nuestros informadores técnico-sanitarios
y vendedores. Esta crisis nos ha demostrado que es importante
preservar la relacion directay cercana y que no es sustituible, al
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menos a dia de hoy, por la relacion a distancia online. Sera nues-
traresponsabilidad hacerlo de manera ordenaday sin traumas.

Reflexiones

DE CARLA GAYA

Parece que ha llegado un nuevo life motive, la vida saludable,
que esta de moday que, sin duda, ha venido para quedarse y
ganar fuerza. Intermittent fasting, mindfulness, keto diet, slow
food, super ingredients, low carbs diet, smart aging, todas ellas
palabras nuevas, hasta hace pocos anos desconocidas por el
gran publico, pero que actualmente lideran los buscadores en
internet y los seguidores en las redes sociales.

La pandemia actual provocada por el COVID 19 ha jaqueado
nuestro sistema sanitarioy la salud ha subido peldanos en
nuestra escala de valores, cuidarse es ahora todavia mas impor-
tante que antes. Se dice que las ventas de producto ecolégico

se han duplicado durante esta pandemia, reflejo de la creciente
preocupacién del consumidor por la prevencion, el estilo de vida
y la salud.En 2017 un estudio de GFK sefalaba que 8 de cada 10
personas eligen tener buena salud como parte fundamental de
vivir bien, con certeza este porcentaje es hoy mucho mayor.

Aprovechar el nuevo life motive de los consumidores es sin
duda una oportunidad Unica que los players del mercado de
consumer Health Care tendran que saber aprovechar para
apostar por el autocuidado. El mercado esta ahi, un mercado
dinamico, en crecimientoy que esta en boga, las oportunida-
des son muchas, pero para transformarlas en realidades sera
preciso enfrentarse a nuevos retos.

El primeroy seguramente el mas importante es la informacién
al consumidory la formacion de los profesionales en autocui-

dado. Para triunfar en este mercado hay que crear experiencia
de compra, comunicar beneficios tangibles y claros para el

consumidor, saber identificar sus necesidades y aconsejar de
forma profesional. En este sector la informacion al consumidor
estd muy reguladay rara vez se puede llegar a ellos con mensa-
jes claros, de ahi que el consejo profesional cobre importancia,
pero necesitamos reforzar el conocimiento de los profesionales
sobre los productos de autocuidado.

En segundo lugar, es preciso moverse a la velocidad del merca-
do, un mercado dinamico, liderado por modas y por un con-
sumidor inquieto, curioso, motivado por la mejora continuay
por estar a la Gltima. Innovacién, agilidad y tecnologia son una
necesidad permanente. El consumidor actual es un consumidor
tecnolégicoy el e-health se llevaréd una parte del mercado de
autocuidado, hay que estar preparado para subirse a las modas,
innovar para diferenciarse y utilizar la tecnologia para ofrecer
soluciones de salud al consumidor.

Por altimo, segmentacién y personalizacién. EL consumidor
actual busca sentirse Unicoy eso obligaré a ofrecer muchas
alternativas, diversos sabores, diversos formatos e incluso
trabajar en productos totalmente personalizados en funcion de
indicadores de salud.Y es que los consumidores no son iguales,
pero sus parametros de salud no lo son tampoco. El producto

o servicio “Taylor-made” es percibido como producto de mayor
valor, considerado de mayor calidad, més eficaz y genera mayor

satisfaccion en el consumidor.

Lavida saludable esta de moda, los players del mercado de
Consumer Health Care que sepa aprovechar esta oportunidad y
coloquen a este nuevo consumidor que quiere estar a la Gltima
en el centro de sus productos y servicios contribuiran a la mejora
la salud de la sociedad y también a la sostenibilidad de nuestro
sistema sanitario que ha sido tan duramente atacado por esta
pandemia. Ahora méas que nunca, potenciar el autocuidado es
una obligacion y una accion de solidaridad y responsabilidad. m

Ton del Pozo

Socio de Punta Alta
Comunicacién y miembro
de la Junta Directiva del ICH.

David Solanes

Director Gerente de
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Carla Gaya
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Entrevista

una seccion de

¢

“No se relaciona a los
animales con el término
‘paciente’, lo que refleja

claramente que como
sociedad aun nos queda

mucho por aprender”

Jefa de Marketing
y Técnico Pet Vet

PMFarma.com

Nexgard Spectra es un antipara-
sitario para animales que planteo
dos retos a la compaiiia a la hora
de promocionarlo: hacer entender
a la poblacion lo importante que es
desparasitar a nuestras mascotas,
y crear una comunicacion que
conectara con los veterinarios.
.Como se lograron estos objetivos?

Redaccion.

Cuando hablamos de pacientes, por supuesto lo prime-
ro que nos viene a la mente son las personas... ;son los
animales los ‘pacientes olvidados’™?

En el mundo de la salud animal en el que estamos centra-
dos en nuestro negocio, los pacientes son claramente los
animales y no nos cabe ninguna duda, son nuestra razén
de ser. No obstante, es verdad que fuera del entorno de
la salud animal, no se relaciona a los animales con el
término “paciente”, lo que refleja claramente que como
sociedad aln nos queda mucho por aprender.

Desde Boehringer Ingelheim Animal Health trabajamos
para sensibilizar a todos los niveles en este sentido,
ayudando de esta manera a mejorar de la calidad de vida
y el bienestar de los animales, a la vez que protegemos
nuestro entorno. Ademas, no debemos olvidarnos de la
permanente relacién que existe entre seres humanos-
animales-medio ambiente, tanto en el ambito de la
alimentacién como en el emocional, es por ello, que en
todas nuestras campafas y mensajes veras siempre la
relacién con el concepto “One Health” en el que tanto
foco ponemos.

(A qué terefieres con el concepto “One Health”?

“One Health” reconoce que la salud de las personas
estéa relacionada con la salud de los animales y el medio
ambiente.

Es un enfoque colaborativo, multisectorial y multidis-
ciplinario, en que trabajamos tanto a nivel local, como
regional, nacional y global, con el objetivo de conseguir
resultados 6ptimos, en el terreno de la salud, asumiendo
la conexion entre personas, animales, plantas y el medio
ambiente que comparten.
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Nos planteamos 2 retos: el primero
era hacer entender a la poblacion
lo importante que es desparasitar

a las mascotas, y el segundo crear
una comunicacion que conectara
con los veterinarios y con los pro-
pictarios de mascotas. Para ello nos
hicimos una pregunta

JPor qué les desparasitamos?... a lo
que de forma unanime coincidimos
en que ...como “Les Queremos, Les

Protegemos”

¢Qué relacion tiene el concepto “One Health” con la campana
“Les Queremos — Les Protegemos”?

“Les Queremos — Les Protegemos” tiene un vinculo estrecho
con el concepto One Health al ser una campana que nace con
el objetivo de sensibilizar sobre la importancia de la despara-
sitacion interna y externa en perros, que no sélo previene de
enfermedades a las mascotas sino también a las familias con
las que conviven, evitando asi la transmision de enfermeda-
des zoonéticas.

4

C ot LS PRITEUS AMEDI

‘Les Queremos, Les Protegemos’: ;como surge este claim en la
campanay con qué objetivo?

De la mano de la agencia Maneki Neko, nos planteamos 2
retos: el primero era hacer entender a la poblacién lo impor-
tante que es desparasitar a las mascotas, y el segundo crear
una comunicacién que conectara con los veterinarios y con los
propietarios de mascotas. Para ello nos hicimos una pregunta
¢ Por qué les desparasitamos?... a lo que de forma unanime
coincidimos en que... como “Les Queremos, Les Protegemos”...
y asi nacié la campana, con un claim racional y emocional

que apelaba a nuestro instinto protector y nos recuerda que
hemos de desparasitarles no porque lo diga un anuncio, sino
porque Les Queremos.

En una campana como esta, jla relacion con la agencia fue
como el perroy el gato o resulté fluida y agil?

La verdad es que ha sido una experiencia muy grata trabajar
con la agencia Maneki Neko, han comprendido desde el primer
momento la necesidad que teniamos y nos han ayudado en todo
momento con grandes ideas y desarrollos extraordinarios... no
tengo mas que agradecerles todo su apoyo y gran colaboracion.

‘AdoptCam’, un término usado en esta campana... ;qué se
esconde bajo esta palabra?

La representacion solidaria de nuestro instinto protector nos
llevé a crear ADOPTCAM, una plataforma para dar la cara con-
tra el abandono animal y ayudar a buscar hogar a mascotas
abandonadas.

LES PROTEGEMOS

DOBLE PROTECCION MENSUAL ANTIPARASITARIA

- s
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La accién consistia en subir una foto de la persona que qui-
siera participary seleccionar una de las historias reales de
los protagonistas de la accién, de esta manera ayudabas a
darle visibilidad y facilitar su adopcioén...y, he de confesarte
que esta accién fue todo un éxito ya que alcanzamos mas de
1.250.000 visualizaciones de los videos, mas de 35.000 inte-
racciones en redes sociales y lo mas importante, ayudamos a
conseguirles un hogar.

Sin duda, ‘Les Queremos, Les Prategemos’ ha sido un éxito...
¢qué significa para el equipo lograr.un Aspid Plata con ella?
Nos sentimos especialmente orgullosos de haber conseguido
este premio, en primer lugar por su relevancia y renombre en
el ambito de la publicidad, el marketing y la comunicacién

en la industria farmacéutica, y por otro lado, porque para
Boehringer Ingelheim representa un reconocimiento muy
importante a nuestra estrategia de omnicanalidad puesta en
marcha a través de esta campana, y que supone uno de los
pilares de nuestro negocio en la actualidad.

La situacién actual por la Covid-19 nos obliga a cambiar habi-
tos y formas de trabajar, s sera también un antes y un después
a la hora de trabajar en campanas de marketing?

Sin duda la situacién que estamos viviendo nos obligara a cam-
biar como sociedad en todos los sentidos, incluyendo los habi-
tos de compray de basqueda de soluciones. Es por ello que los
equipos de marketing debemos identificar los puntos clave en
los que debemos impactar a partir de ahora y adaptar de forma
agil las campanas de marketing, de tal manera que pongamos
en valor de forma evidente lo que nuestros clientes buscan, en
el momento que lo buscan y en los medios que lo buscan.

Dicen que un animal aporta felicidad a un hogar, qué es
esencial para el equipo de marketing de Boehringer Ingelheim
para lograr una felicidad absoluta con su trabajo?

Para Boehringer Ingelheim las personas que trabajamos en
ella somos lo mas importante, y para el equipo de Marketing y
Técnico de Pet Vet no es una excepcidn. Las personas, el equi-
po y la colaboracién son la clave para conseguir la felicidad en
el trabajo, a lo que sumamos ademas el hecho de disponer de
un portfolio completo de productos y soluciones innovadoras
que aportan un gran valor tanto al sector veterinario,como a
las mascotas y sus familias. En definitiva, solo puedo decirte
que tenemos la suerte de tenerlo todo.

Ya para finalizar, ;deberiamos los humanos ser mas animales,
o prefieres que los animales se humanicen? ;Qué camino es-
cogerias para ser una sociedad mejor en el futuro inmediato?
Sin duda y, recuperando lo dicho al inicio de esta entrevista,
como sociedad aln tenemos mucho que aprender, y lo que
estéa claro es que los animales nos dan buenas lecciones cada
dia que deberiamos tener muy en cuenta... en resumen, mi
consejo es que abramos los ojos y la mente para entender
mejor la naturaleza y aprendamos de ella... nos queda mucho
que aprender y mucho que mejorar. |
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