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ENCUESTAS, MODERNIZACION DIGITAL
Y NUEVA REALIDAD EN FARMA

aencuesta ‘Digital Transformation & the Life Sciences Industry, patrocinada
por Appiany realizada por Pharma Intelligence (Informa), muestra que la
modernizacion digital es una prioridad a través de iniciativas clave centradas
en procesos y eficiencia operacional. A pesar de esto, la automatizacion solo
se utiliza actualmente en el 40% de las organizaciones de encuestados,
aunque el 75% espera examinar las tecnologias de automatizacion en el futuro.

Cuando se pregunta por soluciones especificas, la mayoria (82%) de quienes
conocen el Low-Code ven las ventajas de utilizarlo para simplificar DevOps para su
organizacion, mostrando cierta concienciacion de la automatizacion que el Low-
Code puede tener en los procesos de racionalizacion y respondiendo a los cambios
regulatorios rapidamente.

En cuanto a los objetivos para las iniciativas de transformacion digital:

 La mayoria (84%) de los encuestados reportaron proyectos de modernizacion
digital actualesy activos.

« Casi tres tercios (74%) quisieron utilizar tecnologias digitales para mejorar el
proceso general.

e Casiel 70% quiso utilizar tecnologias digitales para mejorar la eficiencia operacional.

Las dos mayores barreras para lograr el éxito transformacional son la complejidad

del sistema (47%) y la falta de entendimiento con la empresa o en departamentos Tl
(88%). La preocupacion por la complejidad de los sistemas fue un tema comun en la
encuesta. El mayor reto para los encuestados (65%) es “gestionar la complejidad”, pero
mas de la mitad (51%) también cree que los clientes esperan una mejor eficiencia

de automatizacion, sugiriendo un posible conflicto entre las prioridades cuando se
utilizan sistemas de automatizacion tradicionales.

No solo debemos analizar los resultados, sino también darle importancia a este tipo
de encuestas/estudios. En los tiempos actuales, debemos conocer muy bien los pasos
que nuestras companias deben seguir, y nada mejor que analizar los mercados para no
seguir un camino incorrecto que mas adelante debamos lamentar.
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LAS EXPORTACIONES ESPANOLAS DE MEDICAMENTOS SIGUEN AL ALZA
Y AUMENTAN UN 14,5% EN EL PRIMER SEMESTRE DE 2020

Este crecimiento es una muestra de la contribucion que realiza el sector a la economia espanola: suma mas del

22% de las exportaciones en alta tecnologia.

Las exportaciones espanolas de medicamentos batian su
récord histérico el ano pasado al superar por primera vez los
12.000 millones de euros: en concreto, las companias far-
macéuticas asentadas en Espana vendieron en 2019 a otros
paises por valor de 12.104 millones de euros, como recoge la
Memoria anual de Farmaindustria. Esta positiva tendencia se
mantiene en 2020. Segln los datos de la Secretaria de Estado
de Comercio, a través de su base de datos Datacomex, estas
transacciones se incrementaron en el primer semestre de
2020 un 14,5% respecto al mismo periodo del ano anterior.

Como consecuencia de esta evolucion, las exportaciones farma-
céuticas han pasado de suponer el 4,0% del total de exportacio-

nes nacionales en el primer semestre de 2019 a representar el
5,4% en 2020, una cifra que supera el 22% del total nacional si

De hecho, la tltima actualizacién de la base de datos Datacomex
refleja una importante caida de las exportaciones totales de
bienesy mercancias en Espana, alcanzando los 124.101 millones
de euros, en lo que supone una caida de casi el 16% con respecto
al mismo periodo del ano anterior. Este descenso, que se debe
fundamentalmente a la caida de la actividad comercial motivada
por la crisis del coronavirus, no ha sido asi en el caso de las ex-
portaciones de medicamentos, que un aho mas siguen crecien-
do.“Es posible que una parte importante del crecimiento de las
exportaciones de productos farmacéuticos en el primer semestre
del ano pueda tener un componente coyuntural y responda a un
efecto acopio provocado por la crisis sanitaria -explica Sanchez-,
pero hay una clara tendencia creciente, que pone de manifiesto el
peso cada vez mayor de la actividad industrial farmacéutica en la
economia espariola y la oportunidad que supone para reactivarla’.

se tienen en cuentan Unicamente las exportaciones de bienes de
alta tecnologia.

Por capitulos arancelarios, las exportaciones de productos
farmacéuticos son las que mas crecen en términos absolutos de
toda la economia nacionaly se convierten en el cuarto capitulo
arancelario mas exportado en nuestro pais, tras automoviles,
maquinaria y material eléctrico.

Las cifras suponen, de nuevo, un maximo en la historia del sector
farmacéutico, “un dato especialmente relevante si tenemos en
cuenta que su peso sobre la economia nacional es del 0,7% del
PIB”, afirma el director del Departamento de Estudios de Far-
maindustria, Pedro Luis Sanchez. “En estos tiempos de crisis
econdémica, sanitaria y social desencadenada por la irrupcién del
SARS-CoV-2, este impulso a las exportaciones de medicamentos y
el esfuerzo inversor que estan realizando las companias farma-
céuticas a todos los niveles se vuelven mucho mas significativas y
son una muestra mas del valor de la industria farmacéutica como
motor econémico del pais”, anade Sanchez.
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Elrécord historico de exportaciones farmacéuticas registrado
el ano pasado se alcanz6 gracias a unincremento del 13,2% de
estas transacciones comerciales con respecto a 2018, mientras
que en los seis primeros meses del ano el aumento ya es del
14,5%.“La industria farmacéutica innovadora estd llamada a jugar
un papel protagonista en la nueva etapa que ha abierto la crisis
desatada por la Covid-19. Su capacidad para generar empleo de
calidad e igualitario y la posibilidad de potenciar el tejido indus-
trialy la inversién en investigacion biomédica son las principales
propuestas que pone sobre la mesa el sector para ser parte de la
solucion”, explica el director de Estudios de Farmaindustria.

En este sentido, insiste en la necesidad de una estrategia
farmacéutica a largo plazo que parta de la vision del medica-
mento como inversiéon, no como gasto; que implique un mayor
reconocimiento de la innovacion, que defienda los derechos

de la propiedad industrial, y que vea el impacto positivo que el
medicamentoy la industria que lo desarrolla tienen no sélo en el
ambito de Sanidad, sino también en los de Industria, Economia,
Trabajo o Hacienda.



» IMPACTO EN EUROPA

37.500 millones en I+D, 800.000
empleos directos y mas de 275.000
millones de euros en produccion.

La industria farmacéutica es uno de los
sectores que mas pueden contribuir a la
reconstruccion sanitaria, econémicay so-
cial de la Unién Europea (UE) tras la crisis
sin precedentes desatada por el SARS-
CoV-2.Un sector basado en la innovacion
puede desempenar un papel funda-
mental en la reactivacion del continente
garantizando crecimiento y competitivi-
dad para sentar las mejores bases para el
futuro de la economia europea.

Asilo demuestran las Ultimas cifras
hechas publicas por la Federacién
Europea de Asociaciones de la Industria
Farmacéutica (Efpia), a la que pertenece
Farmaindustria, que reflejan el papel

de la industria farmacéutica innovadora
como tractor econdémico para la UE, con
crecimientos en inversion en 1+D, empleo
y produccién. Este sector invirtié en 2019
mas de 37.500 millones de euros en I+D,
emplea directamente a casi 800.000
personasy produjo por valor de 275.000
millones de euros, con un incremento en
este ambito de casi un 40% en la ltima
década. Es hoy un sector clave cuyo
desarrollo aporta beneficios para las so-
ciedades donde se asienta y representa
una oportunidad para afrontar con éxito
los desafios que plantea el futuro en

un mundo globalizado, como ha dejado
patente la pandemia.

Segln los datos que maneja la propia Co-
mision Europea, la industria farmacéutica
es el sector de alta tecnologia con el mayor
valor agregado por persona empleada,
significativamente mayor que la media

del resto de industrias de la misma clase,
y también es el sector lider en intensidad
en |+D, es decir, inversion en funcion de las
ventas netas. Los citados 37.500 millones
de euros en 2019 superan en méas de mil
millones los 36.300 con los que cerré 2018.

En materia de empleo, las cifras también
revelan que la industria farmacéutica es
una importante fuente de generacion de

puestos de trabajo. En 2019, el sector ya
rozé los 800.000 empleos directos, un dato
que no ha dejado de crecer en los Ultimos
20 anos. Esta cifra se triplica si el concep-
to se refiere a empleos indirectos, llegando
alos 2,5 millones de europeos.

Del mismo modo, el empleo en las areas
de I4+D de las companias farmacéuticas ha
seguido creciendo en el Gltimo afo hasta
alcanzar las 118.000 personas, en un de-
partamento con una importante presencia
de contratacion femenina. Este indicador,
ademas de dar muestras de la apuesta
por el progreso cientifico, es una demos-
tracién del compromiso del sector con el
empleo cualificado, de calidad y paritario.

Y todo esto a pesar del fuerte dominio del
mercado estadounidense, que acapara
cerca del 50% de las ventas del mercado
farmacéutico mundial frente al 23% que
representa el europeo. Ademas, Europa
se enfrenta ahora a una creciente com-
petencia de economias emergentes en
répido crecimiento, como Brasil, China o
India, que estan haciendo virar el merca-
do de los medicamentos innovadores y la
inversion en |+D. Durante el periodo 2014-
2019, estos tres mercados crecieron un
11,2%,6,9% y un 11,1%, respectivamente,
en comparacion con el crecimiento del
5,4% marcado por los cinco primeros
paises de la UE y el 6,1% del mercado
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estadounidense (datos de la consultora
Igvia del pasado mayo).

Ademas, el sector se viene enfrentando en
los Ultimos tiempos a obstaculos regu-
latorios adicionales y el aumento de los
costes de [+D -fundamentalmente por las
medidas de contencién tomadas desde
alano 2010 por la crisis econémica-, por
lo que estéa enriesgo el papel de Europa
como mercado impulsor de la innovacion
biomédica. En este sentido, la futura
Estrategia Farmacéutica Europea va a ser
clave para que el sector no pierda compe-
titividad y siga en los niveles de aportacion
crecientes de los Ultimos afos.

“Un marco regulatorio estable, rapido,
efectivo y competitivo a nivel mundial,
ademds de una estrategia de propiedad
industrial que proteja la inversién en
investigacion biomédica y que garantice,
al menos, la paridad con las regiones
competidoras, como Estados Unidos

y China, es necesario para impulsar a

un sector estratégico para la salud y la
economia europeas”, subraya la directora
del Departamento Internacional de Far-
maindustria, Iciar Sanz de Madrid. “Este
sector es el Gnico con la doble funcién de
transformar la vida de los pacientes y ser
un pilar de la economia europea. Debe-
mos facilitar su desarrollo”, concluye
Sanz de Madrid.

ESPECIALIZACION
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ONCOLOGIA

Desde el afie 2013, hemos llevado a cabo
diferéntes estudios distribuidos en 600 centros.
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HARTMANN UBICARA EN BARCELONA
UN HUB DE DESARROLLO DIGITAL

Los otros tres ‘digital hub’ de esta compaiiia, la propietaria de las populares Tiritas, estan situados en Hamburgo

y Stuttgart (Alemania) y Zarich (Suiza).

La multinacional alemana del sector sanitario Hartmann ubi-
caré en Barcelona un hub de desarrollo digital, de forma que la
capital catalana acogera uno de los cuatro centros de este tipo
que Hartmann tiene en todo el mundo.

Los otros tres ‘digital hub’de esta compania, la propietaria de
las populares Tiritas, estan situados en Hamburgo y Stuttgart
(Alemania) y Zarich (Suiza).

De hecho, las dos plantas del grupo en Espana, ambas ubica-
das en Cataluna, en Mataré y en Montornés del Vallés (Barce-
lona), no solo se dedican a fabricar, sino que también hacen
innovacion tecnolégica y desarrollos. Guinovart ha dicho que
Hartmann analiza “diversos emplazamientos” en Barcelona
para este hub digital, que es un proyecto que formara parte del
presupuesto 2020/2021 de la multinacional en Espana, si bien
ha comentado que todavia no podia facilitar cifras de inversion.

Hartmann ha arrancado ya el proceso de contratacion de siete
personas para su hub de Barcelona, que se encargara de desa-
rrollar soluciones digitales de eficiencia hospitalaria y para el
area de farmacia, ha avanzado el director general de Hartmann
en Espana, Jordi Guinovart.

Guinovart ha recordado que éste es un proyecto de la direccion
espanola que ahora ha sido “confirmado” por la multinacional,y
ha destacado que esta iniciativa consolida a Espana “como uno
de los paises clave en la estructura de Hartmann’.
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Por una parte, este hub debe servir para desarrollar soluciones
digitales para los hospitales, con software que mejore la gestion
de material e historiales clinicos, por ejemplo, y usando incluso
técnicas de Inteligencia Artificial.

En cuanto al area de farmacia, este hub “velard para potenciar
el rol de la farmacia como centro de calidad de vida para los
consumidores”, con soluciones digitales creadas para conectar
a los consumidores con las farmacias y que ayuden a mejorar la
gestion de las propias farmacias, ha explicado.


https://www.hartmann.info/es-es/

» JOHNSON & JOHNSON

Acuerda la compra de Momenta
Pharma por 5.446 millones.

El laboratorio estadounidense Johnson
& Johnson ha llegado a un acuerdo
para la adquisicion por 6.500 millones
de dolares (5.446 millones de euros) en
efectivo de la compania biotecnolégica
Momenta Pharmaceuticals, especialis-
taen la investigacion de tratamientos
para enfermedades autoinmunes, segln
han informado ambas empresas, que
esperan completar la transaccién en la
segunda mitad de 2020.

Segln los términos del acuerdo alcanza-
do, que cuenta con el respaldo unanime
de los consejos de administracion de las
dos empresas, Johnson & Johnson pagara
52,50 délares en efectivo por cada titulo
de Momenta, lo que representa una prima
del 70,4% respecto del precio de cierre de
ayer de las acciones de la compania.

El cierre de la operacion esta sujeto

a que una mayoria de las acciones en
circulacion de Momenta se adhiera a la
oferta, asi como a la autorizacion de esta
en funcion de la Ley de Mejoras Anti-
monopolio Hart-Scott-Rodino y otras
condiciones de cierre habituales.

Una vez completada la transaccion, algo
que ambas empresas confian en que
tendra lugar a lo largo del segundo se-
mestre de 2020, las acciones de Momen-
ta no seguirén cotizando en el Nasdag.

“El acuerdo con J&J reconoce el valor crea-
do por arios de compromiso y dedicacion”
dijo Craig Wheeler, presidente y consejero
delegado de Momenta, para quien esta
operacion proporciona un gran valor para
los accionistas y asegura un nivel de
inversion en Momenta que mejorara adn
mas su potencial de cara al desarrollo de
nuevos medicamentos. “Esta adquisicion
amplia el liderazgo de Janssen en enferme-
dades autoinmunes y nos proporciona un
catalizador importante para un crecimiento
sostenido”, destacé Jennifer Taubert, vice-
presidenta ejecutiva y presidenta mundial
de productos farmacéuticos de J&J.
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QUINTON RENUEVA SU IMAGEN DE MARCA
ESTRENANDO NAMING, LOGO Y PAGINA WEB

Quinton, laboratorio biotecnolégico alicantino dedicado a la fabricacién de
especialidades naturales a base de agua de mar microfiltrada en frio, estrena
nueva identidad y arquitectura de marca, dentro de sus objetivos 2020 para
cambiar su posicionamiento y para mostrar su nueva estructura de negocio, su
mision , vision y valores. A partir de ahora, deja atras su naming como ‘Labora-

)

torios Quinton’ e introduce en el sector su denominaciéon ‘Quinton Biotech Labs’.

Segun Francisco
Coll, director ge-
neral de Quinton:
“Necesitabamos mmﬂﬂ QUIH
crear una nueva B

identidad corpora-

tiva que comu-

lehkereigires

<uITT0N

Quinton Ouinton quinTon M

nicara la nueva
realidad que estan
viviendo los labo-
ratorios. Quinton
ha evolucionado mucho en los ultimos anos y debiamos ofrecer una nueva arqui-
tectura de marca para avanzar tecnolégicamente, en procesos, en productos...
y responder a las nuevas necesidades de nuestras audiencias”.

Por esta razén, este cambio parte de un nuevo logo, donde abandonan las
mayuUsculas para mostrarse méas cercanos, partiendo de formas circulares que
incluia la marca original, con un caracter y adaptabilidad mayores. Junto a ello,
a partir de ahora, el claim ‘For a conscious health’ acompanaré a la marca para
mostrar el futuro, la innovacién y la biotecnologia que van de la mano con Quin-
ton. Ademas, muestra esta transformacion a través de un video que contiene su
esencia. Francisco Coll anade: “elegimos este logo con el circulo como protagonis-
ta ya que es la forma mas pura para construir nuestra Q de Quinton. Encontramos
ahi el paralelismo con una molécula, una célula, gota de agua o punto de inicio que
busca crecer, mantenerse en movimiento, dividiéndose para crear nuevas formas
devida, aligual que Quinton Biotech Labs”.
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GRIFOLS INICIA LA COMERCIALIZACION DE TAVLESSE EN EUROPA

Y DIVERSIFICA SU CARTERA DE MEDICAMENTOS

Los clientes europeos empiezan a recibir Tavlesse (fostamatinib) para el tratamiento de la trombocitopenia
inmune crénica (PTI) en pacientes adultos que no han respondido a tratamientos previos.

Grifols, una de las tres principales companias del mundo en

la produccién de medicamentos derivados del plasma'y grupo
pionero en investigacion y desarrollo de alternativas terapéu-
ticas que contribuyen al desarrollo cientifico y de la sociedad,
ha anunciado el inicio de la distribucién en Europa de Tavlesse
(fostamatinib) para el tratamiento de la trombocitopenia inmu-
ne crénica (PTI) en pacientes adultos que no han respondido a
tratamientos previos.

Este es el primer producto no plasmatico que lanza la Division
Bioscience de Grifols en Europa con el objetivo de reforzary

complementar su actual cartera de productos plasméticos,

antes de expandirse a Turquia. Grifols cuenta con los derechos
de comercializacién en exclusiva de fostamatinib en Europay
Turquia para PTl, asi como cualesquiera otras indicaciones fu-
turas tales como anemia hemolitica autoinmune (AIHA, por sus
siglas en inglés) y nefropatia por IgA (también llamada nefritis
por IgA o enfermedad de Berger), tras al acuerdo de colabo-
raciény licencia alcanzado con la compania estadounidense
Rigel Pharmaceuticals en enero de 2019.

Fostamatinib también esta disponible en Estados Unidos con
el nombre comercial Tavalisse, el primery Gnico inhibidor de la
proteina SYK (proteina tirosina quinasa esplénica) indicado en

lideres en el sector, mediante acuerdos de licencia adicionales
e innovadores para tratar enfermedades existentes y emergen-
tes, beneficiando a los pacientes y ofreciendo méas opciones te-
rapéuticas a los profesionales sanitarios. Tavlesse ya estéa dis-
ponible en Alemaniay Reino Unido y se prevé un lanzamiento
por fases en el resto de Europa durante los préximos 18 meses,
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pacientes adultos con trombocitopenia inmune crénica (PTI) que
han tenido una respuesta insuficiente a un tratamiento previo.

A comienzos de ano, la Comision Europea aprob6 Tavlesse para
el tratamiento de la trombocitopenia inmune créonica (PTI) en
pacientes adultos que no han respondido a tratamientos previos.


https://www.grifols.com/es/home

» REMDESIVIR

Pfizery Gilead llegan a un acuerdo
para fabricarlo.

La farmacéutica Pfizer ha acordado
con la biotecnolégica Gilead Sciences
la produccién de su farmaco contra la
Covid-19, el remdesivir,y escalar asi el
suministro del medicamento, que se ha
probado efectivo en la reduccién de las
probabilidades de muerte por el virus.

Através de un comunicado, Pfizer detalld
que se trata de un acuerdo “multianual”
para que Gilead haga uso de su capaci-
dad manufactureray que el medicamento
llegue a los pacientes “lo antes posible”

“Desde el principio quedé claro que nin-
guna empresa o innovacién podria poner
fin por simisma a la crisis de la Covid-19.
Elacuerdo de Pfizer con Gilead es un
excelente ejemplo de como los miembros
del ecosistema de innovacién trabajan
Jjuntos para ofrecer soluciones médicas’,
dijo en la nota el presidente y direc-

tor ejecutivo de Pfizer, Albert Bourla.
Agregb asimismo que juntos son “mads
poderosos que solos”y que para Pfizer,
como “uno de los mayores fabricantes de
vacunas, productos biolégicos e inyecta-
bles estériles” es un “privilegio” ofrecer
su experiencia e infraestructura para
ayudar a combatir la pandemia.

Elremdesivir es el Unico medicamento
autorizado paratratar la COVID-19 en Es-
tados Unidos, aunque esa aprobacion se
ha hecho por un procedimiento de emer-
gencia. El farmaco aln no cuenta adin con
la aprobacion definitiva de la Administra-
cioén de Medicamentos y Alimentos (FDA),
que no ha certificado el uso de ningin
farmaco especifico para el virus.

Hace cerca de un mes, Gilead afirmé que
habian llevado a cabo un estudio con
312 pacientes que probaba que el rem-
desivir, su tratamiento para el corona-
virus, reduce hasta en un 62 % el riesgo
de los pacientes criticos de morir por la
enfermedad y aseveré que el medica-
mento esta asociado con una significati-
va “recuperacién clinica mejorada”.

NOTICIAS | PRODUCTOS

ABBOTT ANUNCIA LA DISPONIBILIDAD EN ESPANA DE SU
TEST DE ANTICUERPOS IGM COVID-19 A TRAVES
DE UN ANALISIS DE SANGRE

Abbott ha anunciado la disponibilidad de la marca CE para su nueva prueba
serolégica de laboratorio SARS-CoV-2 IgM (inmunoglobulina M) para su uso

en Espana. La prueba de anticuerpos IgM cumplira un papel importante para
comprender si alguien ha desarrollado anticuerpos en respuesta al virus, lo que
indica una infeccion reciente o activa.

El nuevo test de anticuerpos IgM es la Gltima prueba desarrollada por Abbott
para apoyar en Espana la lucha contra COVID-19, teniendo ya disponibles varias
pruebas moleculares y de anticuerpos. Abbott ha comenzado a distribuir los
test de IgM a Espana para facilitar ampliar la capacidad diagnéstica global de
pruebas de COVID-19.

“Las pruebas de anticuerpos seguiran desempenando un papel importante para
comprender mejor el virus, la prevalencia de COVID-19 en un érea y si alguien se
ha recuperado”, ha explicado Luis Garcia Bahamonde, director de la division de
diagnostico de Abbott Iberia. “Abbott ha disenado ensayos de IgM e IgG indepen-
dientes para brindar a los profesionales de la salud una comprensién mas especi-
fica de como esta respondiendo el sistema inmunolégico de una personay en qué
fase de la recuperacién se encuentra’.

En comparacion con las pruebas de PCR que detectan infecciones activas, este
tipo de pruebas identifican anticuerpos, como IgM e 1gG, para ayudar a determi-
nar si alguien estaba infectado anteriormente.

Estudios recientes han demostrado que los anticuerpos IgM e IgG pueden
aumentar casi simultdneamente en la sangre de una persona dentro de las dos
o tres semanas posteriores al inicio de los sintomas. Abbott desarrollé inicial-
mente un test de anticuerpo para IgG a través de un analisis de sangre que es el
anticuerpo que dura mas en el cuerpo después de la infeccion.
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NOTICIAS | SERVICIOS

ACUAM PRESENTA PHARMA SELLING:

LA FORMACION EN PERSUASION DIGITAL PARA LOGRAR EL Si

¢Necesitas empoderar digitalmente a tu equipo de campo?

La crisis que hemos sufrido nos ha obligado a trabajar desde
casay relacionarnos a través de la pantalla, convirtiéndose en
una barrera desconocida.

En este proceso ha quedado en evidencia que los equipos de
campo se enfrentan a nuevos retos en la comunicacion virtual
que les generan miedos e inseguridades.

Por eso, resulta necesaria una formacion especifica y dife-
rente que fomente y potencie las habilidades comunicativas,
empoderandolos en un contexto digital.

“Transformamos a vuestros equipos internos y los empode-
ramos frente a los nuevos escenarios virtuales. Construimos
la ingenieria de vuestra persuasion para la visita médica en
entornos virtuales”, aseguran desde Acuam.

Hemos evolucionado Del Face to Face al Value per Value. El
equipo de campo debe ofrecer un servicio de valor virtual al
médico para poder obtener su Sly asi construir una relacién
alargo plazo en un entorno que resulta desconocido para él,
fuera de su zona de confort.
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Pharma Selling esta indicado por sus necesidades para:

- Los equipos de campo (Ventas, MSLs, Marketing, etc).
- HCPs (Especialistas, atencion primaria, enfermeriia, etc).

“¢Estadis ofreciendo servicios de valor a vuestros médicos?”.

Mas informacién:
www.acuam.com/pharma-selling-la-formacion-enpersua-

sion- digital-para-equipos-de-campo/

PHARMA
SELLING
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Anuncia integracién con Microsoft
Dynamics 365 para mejorar la
interaccion con el cliente en el
ambito sanitario.

Para hacer accesible el modelo de traba-
jodigital de las empresas del sector far-
macéutico y ambito sanitario, Trueblue
anuncia la integracion de su Artificial
Intelligence Relationship Management
(AIRM - Gestion de las Relaciones con
los Clientes a través de la Inteligencia
Artificial) con Microsoft Dynamics 365y
Power Platform para mejorar la expe-
riencia del cliente.

AiRM es la evolucién del Customer Rela-
tionship Management (CRM - Gestion de
las Relaciones con los Clientes), donde la
Al (IA - Inteligencia Artificial) es la base
que potencia las soluciones operativas

y analiticas basadas en Microsoft Dyna-
mics 365.

Su capacidad nativa de integrar datos de
multiples fuentes proporciona una vision
del cliente de 360 grados que permite

la implementacion de una estrategia
verdaderamente omnicanal.

Junto con M.A.R.C. (My Artificial Intelli-
gence Companion), el asistente inteli-
gente y virtual de Trueblue, el resultado
es un acceso significativamente simplifi-
cado a la informacién mediante una
interaccion totalmente conversacional a
través de teléfonos inteligentes y dispo-
sitivos portatiles.

“Estoy encantado con este acuerdo.
Microsoft es el socio ideal para nosotros”,
declara Marco Bonesini, CEO y Presiden-
te de Trueblue.

El objetivo de este acuerdo es ofrecer a
los clientes la tecnologia mas avanzada
en el mercado, dandoles la oportunidad
-através de AiRM- de gestionar e inte-
ractuar del modo més sencillo e inno-
vador, revolucionando asi la interaccion
multicanal con el cliente mediante las
plataformas de Microsoft y la experiencia
de Trueblue en el mercado farmacéutico.

NOTICIAS | SERVICIOS

GRUNENTHAL Y COLOPLAST, 2 NUEVOS EXITOS
PARA POP IN GROUP

A pesar de la crisis del Covid 19, que tanto dano ha hecho al sector, Pop in Group
comienza a trabajar con 2 marcas expertas en combatirlo.

Tanto los prestigiosos laboratorios Grinenthal como la marca experta en el cuida-
do de las heridas Coloplast, han decidido apostar por la agencia de publicidad Pop
in Group para llevar a cabo sus actuales campanas digitales de comunicacion.

En el caso de los laboratorios Grunenthal se han ocupado de crear su campana
de comunicacién para apoyar el trabajo de todo el personal sanitario durante la
crisis del Coronavirus, mientras que en el caso de Coloplast se han encargado
de gestionar el lanzamiento de una de sus Gltimas novedades que revolucionara
el mercado del cuidado de las heridas, por medio de webinars, con una especial
aceptacion por parte de los profesionales sanitarios. En definitiva, los prime-
ros pasos de lo que sera un largo camino juntos para Pop In Group con ambas
marcas.

Y es que Pop in Group es una agencia creativa independiente que cree en las
emociones. “Usamos la creatividad como vehiculo para provocar sentimientos,
queremos que las personas sientan las marcas a través de todo tipo de experien-
cias. Asi lo llevamos haciendo durante mads de 12 anos en sectores tan dispares
como la banca, salud tecnologia, telecomunicaciones, motor, belleza, seguros y
deporte. Innovamos, planificamos, nos arriesgamos, jugamos y sobre todo nos
divertimos. Esa es nuestra actitud”, aseguran.

“Porque... ;qué es la vida si no sentir cada dia? En Pop in Group trabajamos con
clientes como, Xiaomi, AMC Networks, ONCE, ING, AMEX, Adidas, Caser Seguros,
AbbVie, Novo Nordisk o Cruz Roja. Nuestra actividad ha sido reconocida con varios
premios internacionales en los Gltimos afos y un sélido crecimiento que nos ha
convertido en una de las agencias creativas independientes mejor posicionadas
en nuestro pais”, concluyen.

;JOUTCOMESD2
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GENTE

Elena Coll
Nueva responsable de Comunicacion
de Casen Recordati

Casen Recordati ha nombrado a Elena Coll nueva responsable
de Comunicacion Externa de la compania.

Un cargo que se suma a su puesto actual como Marketing Ma-
nager dentro de la farmacéutica, con el objetivo de impulsar las
relaciones con los medios asi como la comunicacion digital.

Licenciada en Farmacia por la Universidad Complutense de
Madrid, la nueva responsable de Comunicacion suma un baga-
je de méas de veinte anos en el campo de la salud, dentro de las
areas de Marketing y Comercial, lo que le permite contar con
una vision global del negocio farmacéutico.

Previo a su llegada a la compania en 2013,y desde esa misma
fecha, Coll ha ejercido su labor en &areas como Salud de la
Mujer, Dolor o Salud Mental, liderando proyectos especificos
de comunicacioén tanto a nivel externo en la relacién con los
medios, sociedades médico — cientificas o asociaciones de
pacientes, como a nivel interno en la gestion de los equipos
comerciales.

Jesls Fernandez-Pacheco
Nuevo Country Manager FarmaSales
de Infonis en Espana

JesUs Fernandez-Pacheco ha sido nombrado nuevo Country
Manager FarmaSales de Infonis en Espana, empresa fundada
en 1987 y especializada en tecnologia para la industria farma-
céutica dentro de las areas de CRM, SFE, Business Intelligence
y datos ‘Sell Out’.

Con unadilatada trayectoria como proveedor y socio de la
industria farmacéutica y méas de veinte anos en puestos de res-
ponsabilidad en companias como Synavant, Dendrite, Cegedim,
IQVIA, Medscape e IBM Watson Health JesUs Fernandez-Pa-
checo se incorpora tras haber sido Country Manager de hmR en
Espanay con el objetivo de consolidar y hacer crecer el negocio
de Infonis en Espana.

El nuevo Country Manager FarmaSales de Infonis asume el reto
de continuar con el desarrollo comercial de FarmaSales, que ha
supuesto un gran trabajo de desarrollo e innovaciéon con el ob-
jetivo de ser la primera empresa con la capacidad de entregar
datos de ‘Sell Out’ a nivel territorial.
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Sergio Serrano
Nuevo Director de Recursos Humanos
de Merck en Espana

La compania de ciencia y tecnologia Merck ha nombrado

a Sergio Serrano nuevo Director de Recursos Humanos en
Espana. Con su incorporacion a esta posicion, Sergio Serrano
pasa a formar parte del Comité Ejecutivo de la filial espanola,
sucediendo a Elisabeth Guitart, quien ha sido promocionada a
la posicion de HR Business Partner del &rea de Biopharma de
Merck en Europa.

El nuevo Director de Recursos Humanos de Merck en Espana
es Licenciado en Psicologia por la Universidad Complutense
de Madrid y ha cursado un master en Recursos Humanos en
el Centro de Estudios Garrigues. Durante su dilatada trayec-
toria profesional de méas de 20 anos, ha asumido importantes
responsabilidades en el area de Recursos Humanos a escala
nacional e internacional en companias como Stryker, World
Duty Free o Grupo Bodybell, entre otras.

“Me siento especialmente motivado por la idea de formar parte
de una comparniia que tiene la curiosidad como emblema. La
cultura empresarial marca el camino del trabajo que se hace con
las personas y Merck posee una cultura y unos valores excepcio-
nales”, afirma Sergio Serrano.

Ana Maqueda
Nueva Directora de la planta
biotecnolégica de Pfizer en Espana

Pfizer ha anunciado el nombramiento de Ana Magueda como
Directora de la planta biotecnolégica de Pfizer en Espana, si-
tuada en la localidad madrilena de San Sebastian de los Reyes.

Graduada en Ingenieria Mecénica por la Universidad Politécni-
ca de Madrid, se uni6 a Pfizer en 1998 como jefa de Proyectos
de Capital. Maqueda, que cuenta con una trayectoria de mas
de 22 anos en la compania, ha asumido funciones de gran
responsabilidad y fue promocionada al Equipo de Liderazgo de
la planta en 2010, cuando fue nombrada Directora de Ingenieria
y Mantenimiento. Ademas de desarrollar su responsabilidad en
la planta de San Sebastian de los Reyes, durante siete meses
lider¢ la integracion de la Planta de Zagreb (Croacia) después
de su adquisicién por Pfizer. A su regreso a Madrid, desempen6
un papel decisivo dirigiendo el Plan de Excelencia de la planta.
Durante los Gltimos dos anos y medio, ha liderado las operacio-
nes de produccién de la planta, incluyendo tanto la fabricacion
aséptica como las operaciones de empaquetado secundario.
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L ANIMA
LA IMPORTANCIA DE ENTENDER LAS

NUEVAS NECESIDADES DE LA GESTION
HOSPITALARIA TRAS EL COVID-19

El Covid-19 ha provocado una transformacién en la gestién y organizacion del sistema sanitario

y esto ha supuesto una oportunidad para el desarrollo del Market Research. Conocer y entender

los nuevos problemas en la asistencia sanitaria es un objetivo necesario de investigacién para

la Industria, a la hora de cubrir las necesidades de sus clientes.

IMPACTO DEL COVID EN SANIDAD
| sistema sanitario ha sufrido, como no podia ser de
otra formay de una manera profunday directa, las
consecuencias del Covid-19. Pacientes, médicos
y, especialmente, la organizacién de los centros
sanitarios y hospitalarios han debido adaptarse
con rapidez y esfuerzo a las nuevas medidas de
prevencion contra el virus.

Todas las especialidades médicas han buscado aplazar, de una
manera u otra, la asistencia presencial de los méas vulnerables
en los hospitales como medida mas eficaz contra los contagios.
Numerosas especialidades, auny no estar directamente vincu-
ladas con el COVID, se han visto obligadas a cerrar quiréfanos,
suspender tratamientos, derivar pacientes a otros centros o
cancelar visitas de seguimiento. Solo en Cataluna, se produjo
una disminucién del 66% de las visitas a Urgencias y Atencion
primaria’.

Desde que se decret6 el estado de alarma en Espana, la imple-
mentacion de la telemedicina ha sido, sin lugar a duda, una

Inés Gomez Porcel
Socia Directora
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de las respuestas maés efectivas del sistema. Sin embargo, no
ha sido la Unica solucién puesta en marcha. Los hospitales han
desarrollado paralelamente protocolos internos de trabajoy
relacionados con las visitas presenciales (sin ir mas lejos, en
qué casos esta permitido acompanar a un paciente). O, también
iniciativas como la creacion de consultas multidisciplinares
para disminuir el nUmero de visitas en el hospital.

La aparicion del COVID-19 ha generado multiples e importantes
cambios en el sistema sanitario y estos son solo algunos ejem-
plos. El sistema se ha transformado y es necesario entender
coémo: qué cambios han venido a quedarse y qué nuevas necesi-
dades tienen nuestros clientes y pacientes.

El Market Research vuelve a ser la practica encargada, una vez
més, de entender y analizar la situacién actual e identificar
posibles abordajesy soluciones. Aquiy ahora, la Industria tiene
la oportunidad de conocer y entender en toda su extensiény
complejidad la nueva situacion por la que atraviesa el sectory
como reaccionar.

kb

EL SISTEMA SE HA TRANSFORMADO Y ES
NECESARIO ENTENDER COMO: QUE CAMBIOS HAN
VENIDO A QUEDARSE Y QUE NUEVAS NECESIDADES
TIENEN NUESTROS CLIENTES Y PACIENTES.

EL FUTURO DEL MARKET RESEARCH

Es bien sabido que en las Ultimas décadas el Market Research
en Farma ha evolucionado significativamente incorporando
modificaciones y mejoras para seguir siendo una préactica esen-
cialy de valor para la Industria. En un principio, la investigacion
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estaba centrada Unicamente en el producto, en conocer datos
de ventasy la percepcion de clientes sobre la competencia.

A partir de aqui, el Market Research experimenté un cambio fun-
damental con la consolidacion del foco a cliente en la investiga-
cion cualitativa. El objetivo pasé entonces a entender la vision,
actitud y preferencias de los distintos perfiles médicos. Conocer
sus necesidades y expectativas en la practica médica resulto
clave para una estrategia de comercializacién méas efectiva.

Sin embargo, las carencias de este enfoque producto-cliente
eran evidentes a la hora de desarrollar nuevos servicios de valor
para el sistema. Es por ello, que el abordaje integral del paciente
y su entorno en la investigacién de mercados resulté un elemen-
to importante para su evolucién. Entender el Patient Journey y
conocer la experiencia de los pacientes ha sido y continta siendo
critico para mejorar los circuitos de derivacién y asistenciales,
asicomo para ofrecer nuevos y mejores servicios de salud.

Elviraje del foco a producto a foco a paciente supuso un cambio
de paradigma. Hoy nuevamente, inmersos en la compleja rea-
lidad del Covid-19, el Market Research debe afrontar nuevos
retos de investigacién y conocimiento donde aportar valor.Y
con ellos nos referimos a entender los modelos de gestion de
los servicios para la identificacién de puntos de dolor y buenas
practicas que permitan mejorar el conjunto del sistema.

ENTENDER LOS CAMBIOS EN LA GESTION SANITARIA

En este nuevo escenario, con nuevos modelos de gestiony
funcionamiento, ya no seré suficiente para Market Research
continuar con el trabajo realizado hasta la fecha, sino que sera
necesario ir mas alla y comprender la reorganizacion de los
servicios que han sufrido los hospitales:

I. Entender el contexto y la nueva gestién con el objetivo de
identificar diferentes modelos desarrollados durante la pan-

ESPECIAL INVESTIGACION DE MERCADOS

demia. Aquellos modelos de gestion 6ptimay de referencia a
difundir, pero también aquellos modelos de gestion ineficien-
te, donde existe una oportunidad de colaborar y aportar valor.

2. Disefiar modelos de gestion ideal que respondan a las carac-
teristicas de cada centro y sus necesidades, pero que en todo
caso, contemplen aspectos esenciales ligados a la eficienciay
la calidad del sistema (criterios de aplicacion de la telemedici-
na, reduccion de listas de espera, protocolos de funcionamien-
to, coordinacion de los profesionales y recursos disponibles).

J)

INMERSOS EN LA COMPLEJA REALIDAD DEL COVID-19,
EL MARKET RESEARCH DEBE AFRONTAR NUEV0S
RETOS DE INVESTIGACION Y CONOCIMIENTO DONDE
APORTAR VALOR. Y CON ELLOS NOS REFERIMOS A EN-
TENDER LOS MODELOS DE GESTION DE LOS SERVICIOS.

Esimportante destacar que algunas empresas de la Industria
Farmacéutica ya han empezado a desarrollar este camino. Del
mismo modo, también es interesante mostrar como la participa-
cion de los especialistas y jefes de servicios sera critica en este
proceso. La parte positiva es que, independientemente de los
contratiempos mencionados por el Covid-19, los profesionales
sanitarios han demostrado mas que nunca en este tiempo su
predisposicién a seguir colaborando en la investigacion de
mercadosy en este tipo de proyectos, porque tienen eviden-

cia de que, compartiendo su conocimiento y experiencia, esto
conduce a una mejora de su practica clinicay del sistema
sanitario. B

1. Redaccion médica (2020), “Coronavirus Cataluiia:los pacientes
en Urgencias y Primaria caen un 66%”. Disponible en:
https:/www.redaccionmedica.com/autonomias/cataluna/coronavi-
rus-cataluna-pacientes-urgencias-primaria-caen--9057
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ESPECIAL INVESTIGACION DE MERCADOS

SEBAS MORELLI

INVESTIGACIO

Y COMPETENCIAS

Quiero aportar un enfoque distinto de la investigacion de
mercados sobre la que paso de puntillas para focalizarme
en las competencias de nuestros colaboradores. ;Cuanta
importancia hay en que nuestros equipos cuenten con unas
habilidades sélidas més alla de un curriculum impecable

o tecnicismos solventes pero con falta de reaccién a la hora
de la verdad? Mas que nunca, desarrollo por competencias.

escubriry satisfacer las necesidades del con-
sumidor es la esencia de toda investigacion que
tiene al departamento de marketing como cerebro
creativoy al departamento de ventas como cere-
bro ejecutor. Ambos se necesitan. ;Qué compra el

mercado? Podriamos teorizar lineas y lineas en
articulosy, quiza, nunca encontremos definir claramente qué
pasa por la cabeza de una persona a la hora de tomar una deci-
sion para consumir segln que producto o servicio. ;Emociones?
Por supuesto pero, ;cémo saber cual embarga a la persona en
el momento justo de decantarse por una u otra alternativa?

¢ Qué ocurre para que algo que tenia pensado comprar, final-
mente no lo hace? ;Y a la inversa? El comportamiento de las
personas es complejo. Asumamoslo, somos complejos.

Y, entonces, nos toca vivir esta era del coronavirus y todo lo
que era incierto, volatil y ambiguo, se multiplica por infinito.
Toda informacién, disefo de métodos, administracion, ejecu-
cién, analisis, comunicaciény bases de datos conocidas, nos
lleva a reinventarnos; toca reinventarse y adaptarse, como

en otras grandes crisis; sélo que esta, cual verdadero Cisne
Negro, nos desafia a escala global como no habiamos conoci-
do quienes somos contemporéaneos. La racionalidad se mezcla

Sebas Morelli

Profesional freelance. Con-
sultor de Desarrollo Compe-
tencial. Formador Experto
en Atencién al Cliente, Habi-
lidades Directivas y Ventas. VER ONLINE
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con las emociones. Nunca, la palabra incertidumbre, habia
tenido tanta magnitud.

Hoy, méas que nunca, emerge el protagonismo de recursos hu-
manos; del capital humano. Tanto para el personal que tenemos
en las empresas como para las futuras incorporaciones. Nues-
tro curriculum, méas alla de lo técnico y los afos de experiencia,
no puede mostrar algo que se hace al andar: las competencias.
El saber; saber hacer; saber estar; querer hacer y poder hacer,
son imprescindibles. Siempre lo fueron pero hoy son los verda-
deros intérpretes de la realidad.

3

NUESTRO CURRICULUM, MAS ALLA DE LO TECNICO
Y LOS ANOS DE EXPERIENCIA, NO PUEDE MOSTRAR
ALGO QUE SE HACE AL ANDAR: LAS COMPETENCIAS.
EL SABER; SABER HACER; SABER ESTAR; QUERER
HACER Y PODER HACER, SON IMPRESCINDIBLES.

Cuando hablamos del saber, esperamos un comportamiento de
caracter técnico en un profesional; alguien que esté orientado
ala realizacién de ciertas tareas para las que se ha preparado
através de estudios. También, esa persona, tiene un caracter
social.;Cémo son sus relaciones personales? En una entrevista
personal y con orientacién a conocer y observar sus competen-
cias, podemos obtener muchisima informacién. Lo mismo ocurre,
por ejemplo, en un assessment con un grupo de personas. ;Como
serén las préximas contrataciones con las limitaciones que nos
marca el coronavirus? Gran reto para la seleccion de personal.

Mucho hablamos en los Gltimos tiempos sobre el saber hacer.
Ese conjunto de habilidades que nos permite poner en prac-
tica nuestros conocimientos. Descontamos que un médico
sabe operar a un paciente gracias a unas habilidades técnicas
adquiridas. Una persona tiene habilidades sociales cuando

se relaciona con los demés para trabajar en equipo, negociar,
hablar en publico, etc. ; Podriamos concluir en que, esa misma
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ESPECIAL INVESTIGACION DE MERCADOS

persona, adquiere unas habilidades cognitivas para tomar de-
cisiones o procesar informacién?Y, sin embargo, no siempre es
asi. Por ello, la gran importancia de observar las competencias
del profesional.

Gracias a nuestros valores, creencias y actitudes, sabemos
estar. ;Sencillo? ; Cuantas veces hemos observado en entornos
sociales u organizacionales conductas que favorecen o dificul-
tan comportamientos? También en la investigacion de merca-
dos, debemos aplicar estas competencias. ; Como colaborar
con alguien que carece de ciertas conductas?

Cuando realizamos un trabajo en equipo, en la investigacion de
mercados (u otros proyectos dentro de nuestra organizacion),
;contemplamos el aspecto motivacional de las personas? Aqui
aparece otra caracteristica propia de una competencia, es el
querer hacer. La motivacién intrinsecay extrinseca de nuestros
colaboradores no puede dejarse de lado. Necesitamos compro-
bar que haya una identificacion con la tarea; necesitamos saber
que esa persona sera competente.

Finalmente, hablamos de poder hacer. Esa capacidad personal
(aptitudesy personalidad) que nos aporta unas caracteristicas
o informacién respecto a un comportamiento determinado o su
potencial aprendizaje. Dentro de este concepto no podemos de-
jar de reconocer como afecta el entorno: un jefe autoritario, un
grupo toxico o cualquier situacion que no permita a la persona
realizar su tarea en toda su dimension.

Si hablamos de investigacion de mercados, y como si hicié-
semos una tormenta de ideas, surgen las siguientes compe-
tencias: comunicacion oral y escrita; analisis y atencion a los
problemas (internos y externos) de la empresa; planificacion y
organizacion; negociacion; creatividad, aceptacion de riesgos,
toma de decisiones; energia; delegacion; iniciativa; motivacion,
tenacidad, tolerancia al estrés; adaptabilidad y un largo etcéte-
ra.jCuanto debemos tener en cuenta para contar con colabora-
dores con un alto grado de compromiso!

Por aquello de la busqueda de la excelencia (y por que el cami-
no debe llevarnos a buscar nuestra mejor version, personal 'y
profesional), vamos a profundizar en las competencias espera-
das por nuestro equipo de trabajo, matizando que no se trata
de que, si una persona no las tiene, no puede formar parte del
mismo; hoy por hoy, debemos desarrollar personasy ello con-
lleva un gran trabajo y esfuerzo. Por supuesto, existen meca-
nismos para medir la evolucién de nuestros colaboradores y, en
caso de no estar alineado con el equipo o el proyecto, podremos
tomar decisiones sobre la persona en cuestion, siendo el Gltimo
recurso, prescindir de ella.

¢ Qué buscamos entonces? Personas con muchos recur-

sos (adaptacion a entornos V.U.C.A.); perseverancia ante los
obstaculos; saber trabajar solo y en equipo; aprender deprisa;
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conocimientos comerciales (debemos aprender a vender-

nosy a vender); dirigir personas con la mayor justicia posible
pero sabiendo comunicar cuando algo no sale como estaba
previsto; saber crear buenos climas de trabajo; gestionar con
inteligencia emocional los conflictos; rodearse de gente con
talento; establecer buenas relaciones y buenas practicas con
los demés; firmeza cuando la situacion requiera frialdad; atacar
al problema, no a la persona; buen nivel de autoconocimiento y
actuar con flexibilidad personal y digital.

kb

ENTRE LAS COMPETENCIAS GENERICAS Y LAS
ESPECIFICAS TENEMOS QUE NAVEGAR PARA
RODEARNOS DE LAS MEJORES PERSONAS PARA

UN PROYECTO Y, LA INVESTIGACION DE MERCADOS,
REQUIERE, MAS ALLA DE UN C.V. Y CONOCIMIENTOS
APRECIABLES, UNAS COMPETENCIAS POTENTES.

Entre las competencias genéricas y las especificas tenemos
que navegar para rodearnos de las mejores personas para un
proyectoy, la investigacion de mercados, requiere, mas alla

de un CV.y conocimientos apreciables, unas competencias
potentes, ya que hablamos de la base donde se forma el pro-
ducto o servicio que daréa beneficios a la organizacién. Al final
de cuentas, una empresa esta para ganar dinero. Investigacion
y competencias: saber; saber hacer; saber estar; querer hacery
poder hacer. Los imprescindibles. ®
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PEDRO GARRIDO

LA INVESTIGACION DE
MERCADOS EN TIEMPOS
DE COVID-19

La Investigacion de Mercados en estos tiempos de crisis sa-
nitaria mundial con el COVID19, representa una gran impor-
tancia puesto que la forma de relacionarnos y comportar-
nos hace que nuestro patrén de consumo cambie, hablamos
de las variables cualitativas y cuantitativas ya mencionadas
y debemos sumar al que es ya el uso imprescindible de la
tecnologia para satisfacer nuestras necesidades, enton-
ces no sabemos si habra vuelta atras, es decir a volver a
consumir como lo haciamos antes o si ya nuestro patrén de
consumo para algunos cambid, es esta una nueva era?, qué
pasara?, la respuesta esté en la investigacion, por tal ra-
z6n las empresas que estén a la vanguardia de conocer las
tendencias (Analisis Proyectivo) estan sacando provecho.

Pedro Garrido
Caballero
Especialista en
Marketing y Comercio
Internacional

Investigar es buscar informacion, comprobar supuestos e hipote-
sis, elaborar pronésticos, identificar elementos de Causa-Efecto.
Su fin es minimizar el “RIESGO” para tomar mejores decisiones.

LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Es el proceso de recopilacion, registro y analisis sistematico de
datos relacionados con problemas de mercado de bienes y servi-
cios aplicable al proceso de toma de decisiones de los gerentes.

ETAPAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

I. Definir el problema objeto de la Investigacién de Mercados.
2. Determinar los Objetivos.

3. Crear el disenoy obtener los datos.

4. Recopilar, Procesar y Analizar los Datos.

La obtencion de la informacién es una fase que tiene que ver
con la recopilacion de los datos que necesitamos para elaborar
nuestro “SIM”, SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS. Esta
informaciéon cuando no la podemos obtener de algin sistema o
no esta disponible, lo que significa que tenemos que recogerla
directamente nosotros mediante técnicas de recopilacion de
informacion, se denomina informaciéon Primaria y cuando ya ha
sido generada por terceros o por la misma empresay estéa dis-
ponible se denomina informacién Secundaria, mi recomenda-
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cién es evaluar muy bien cuando obtengan datos secundarios, si
la fuente es confiable de prestigio e imparcial, debido a que se
tomaran decisiones basados en ese aporte de informacion.

Tipos de Investigacion

oo =
B!

cowcuren: S

Reconocimiento y definicién del problema ‘

Identificacion de las lineas de accion H

Evaluacién de las lineas de accion ‘

Seleccion de las lineas de accion H

T

Puesta en ejecucion ‘

Para elaborar un sistema de informacion SIM, debemos tomar
en cuenta que hay datos que los podemos clasificar en gru-
pos, Cuantitativos, Cualitativos y los datos Proyectivos, estos
altimos son los que obtendremos como respuesta si tenemos
unavariacién de los anteriores, es por esta razén que debemos
saber cuéles son los datos que nos interesa recopilar y que nos
den la respuesta a lo que hemos definido como problema objeto
de la investigacion, ademés de que cada una de estas variables
tienen técnicas diferentes de recoleccion de la informacion.

Anélisis de la demanda

CUALITATIVO PROYECTIVO

Por qué

QUANTITATIVA

¢Cambian las caracteristicas
y comportamiento al aumentar
elingreso real?

Percepciones
Motivos psic

Motivos fisio
Frenos psico ¢Cambiaran sus motivos
P y habitos para el futuro?

Actitudes

Los Sistemas de Informacién de Marketing SIM, juegan un pa-
pel importante en los directivos de Marketing, estos los ayudan
atomar decisiones basadas en la informacién que suministra
el sistema, esta informacion les aclara el panorama para sus
futuras decisiones y controlar las ya efectuadas comparando

la situacion real vs los objetivos propuestos, de aqui se des-
prenden en los subsistemas la elaboracion de los denominados
KPI, Key Performance Indicator, lo que se puede traducir como
Indicadores Claves de Desempeno. B

Sistema de
datos interno

Sistema de
pedido factura

Sistema de inteligencia
de marketing

SIM

Sistema informacion
de mercados

Sistema de informacién
orientado a usuarios

Sistema de informacién
de ventas
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HOFFMANN-LA ROCHE LTD

CREER O NO CREER EN LA

INVESTIGACION DE MERCADOS

Mas que nunca nos encontramos en un entorno VUCA (Volatil, Incertidumbre, Complejo y Ambiguo), y es justo en esos

entornos impredecibles cuando méas necesario es dar un paso atras, tomar una mayor perspectiva y apoyarse en la

investigacion de mercados para afrontar lo que esta por llegar.

A Daniel Suarez
Global Integrated
Insights Leader

j
HOFFMANN-LA ROCHE LTD [=l

o VER ONLINE

“ o creo en la investigacion de mercados’, quiza es una
de las frases que mas he podido escuchar durante
los casi 20 anos de experiencia que llevo trabajando
en investigacion de mercados en farma, esay sus

variantes como “Ese dato no es posible”, “mis médi-
cos no me dicen eso”...

Incluso siempre aparece algiin amante de las “frases de famo-
sos” que dice que el mismo Steve Jobs decia que “no creia en
la investigacion de mercados”.. Y la verdad es que eso siempre
me lleva a pensar lo mismo... por qué intentamos separar la
“investigacion” del “mercado™?

Cuando uno lee y estudia un poco el proceso de creacion que
seguia Steve Jobs, se da cuenta de que no es que se hiciera
investigacion de mercados para buscar un nicho de mercado en
el que lanzar un producto “X” que se estaba creando en su “ta-
ller”, uno se da cuenta de que la investigacion se realiza desde
una forma més natural, desde una observacién profunda de los
individuos, de sus comportamientos, relaciones inter e intra-
personales, de las que finalmente subyacen diferentes tipos de
oportunidades que se pueden explotar. Si, es cierto que esto
es loideal,y es algo que rara vez ocurre, da igual si hablamos
de farma, de retail, de telecos... pero que no sea lo que ocurre
idealmente, no deja para que nos olvidemos de cémo funciona
el proceso, y de como la esencia de la investigacion de merca-
dos radica en esa “conexion” con el mercado.
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Y cuando menos resulta curioso pensar como en el momento
que mas conectados estamos en la historia de la humanidad,
hay cosas que parecen desconectarse.

Estaremos de acuerdo que gran parte de la investigacion de
mercados que se realiza a dia de hoy en la industria farmacéutica
(y me atreveria a decir que en cualquier industria), se realiza como
“unidad de medida’, no buscamos descubrir o encontrar algo que
nos abra la puerta a experimentary a crear algo que podria ayu-
dar a nuestros clientes, algo que ni siquiera ellos se han llegado a
plantear todavia. Buscamos saber si nuestro producto esté bien
posicionado, si nuestros competidores nos estan comiendo terre-
no, si el uptake es el que se habia previsto en todos los forecast
anteriores...y aligual que el feedback individual, es muy facil asu-
mirlo cuando es positivo, pero cuando hay algo que no encaja...
“no creo en la investigacion de mercados”... y de ahi se empieza
adudar de la muestra seleccionada, de la forma en la que se ha
preguntado a los entrevistados, si el orden de las preguntas pue-
de haber sesgado el resultado, si son médicos que visita la red de
ventas... buscamos cualquier pequena rendija o escapatoria que
nos permita seguir con el plan establecido anteriormente.

J)

BUSCAMOS SABER SI NUESTRO PRODUCTO ESTA BIEN
POSICIONADO, SI NUESTROS COMPETIDORES NOS
ESTAN COMIENDO TERRENO, S1 EL UPTAKE ES EL QUE
SE HABIA PREVISTO EN TODOS LOS FORECAST ANTE-
RIORES... Y AL IGUAL QUE EL FEEDBACK INDIVIDUAL,
ES MUY FACIL ASUMIRLO CUANDO ES POSITIVO.

Usar la investigacion de mercados como “unidad de medida” es
necesario, porque no se puede mejorar aquello que no se mide y
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que no se evalla, pero al mismo tiempo debemos tener presente
que investigar se define como “que tiene por fin ampliar el cono-
cimiento cientifico, sin perseguir, en principio, ninguna aplica-
cion practica” (R.A.E.), por ello ante un dato que no encaja, ante
cualquier resultado que nos sorprende, no deberiamos buscar
una explicacion, o una excusa para no creer en ese estudio, debe-
mos volver a preguntar, de hecho, el analista va mas en busca de
pregunta, le inquieta poco conocer las respuestas, porque en el
fondo sabe que en el proceso de hacerse preguntas es donde se
encuentra la claridad, la brevedad y la pureza de las ideas.

Es ahi cuando debemos recordar siempre la conexion entre
investigaciéon y mercado, no debemos tener miedo de pregun-
tary de a la vez observar. Muchas veces nos quedamos detras
de la pantalla del ordenador, pensando en el flujo correcto

para disefar un cuestionario, en cémo podriamos obtener la
informacion que queremos obtener (algo que ya de por siva en
contra de “investigar”), debemos recordar que el mercado no es
s6lo un conjunto de individuos que se comportan de una forma
concreta, hay que ir méas alla y ver el ecosistema que forma ese
mercado, y que a su vez interacciona con otros. El ecosistema va
mucho més alla de nuestros clientes, son todas aquellas inte-
racciones que se producen a tiempo real, en todas direcciones,
y que muchas ni siquiera son relacionadas con el tema que nos
puede interesar a nosotros, pero sin embargo estan ahi, impac-
tando en los individuos y movilizando ese ecosistema.

Por todo ello debemos recordar que como analistas, como
personasy como individuos, si queremos realmente conocery
anticipar lo que ocurre o va a ocurrir en un mercado, debemos
formar parte de ese ecosistema, debemos salir e interactuar
todo lo posible con los individuos que forman parte de él, no

ESPECIAL INVESTIGACION DE MERCADOS

sirve de nada (o sirve poco) quedarnos sentados delante de una

presentacion, codificando Python para el algoritmo de Machine
Learning... tenemos que incluir en nuestro arsenal investigador,
la observacion, la vivencia, conversaciones con médicos, con
enfermeras, con pacientes, el intercambio de experiencias con
otros analistas, con otras areas, con otros paises... de alguna
forma se trata de crear nuestro propio ecosistema, en el que al
conectar todo... todo avanzay se ve mas claro.

TENEMOS QUE INCLUIR EN NUESTRO ARSENAL
INVESTIGADOR, LA OBSERVACION, LA VIVENCIA,
CONVERSACIONES CON MEDICOS, CON
ENFERMERAS, CON PACIENTES, EL INTERCAMBIO
DE EXPERIENCIAS CON OTROS ANALISTAS,

CON OTRAS AREAS, CON OTROS PAISES...

Por eso, como comentabamos antes, estando en un mundo
hiperconectado como el que vivimos, dejemos de intentar sélo
medir el mercado, y demos espacio para la curiosidad, para la
duda ante un dato que no esperabamos... tiremos del hilo de
ese datoy veamos dénde nos lleva, sin miedo a llegar a algo
conocido o0 a nada, porque donde esté realmente la magia de la
investigacion de mercados no es sélo en el resultado final, es en
el proceso y el viaje hacia esa curiosidad, y si ese viaje ademas
lo hacemos interaccionando con un ecosistema diversoy am-
plio... el aprendizaje serd méaximo y conseguiremos llegar mas
alla de lo que buscabamos inicialmente.

Always Go Beyond!®
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ADELPHI TARGIS

LAS SESIONES ON-LINE EN
LOS TIEMPOS DEL COLERA

“:Y HASTA CUANDO CREE USTED QUE PODEMOS SEGUIR EN ESTE IR Y VENIR DEL CARAJO? TODA LA VIDA” (GARCIA MARQUEZ)

iNo huyais! No se trata de otro escrito sobre el COVID-19, ni un articulo tipo “12 consejos practicos para realizar

reuniones virtuales”. Este articulo pretende reflexionar sobre lo que hemos experimentado y lo que nos queda

por aprender sobre las sesiones on-line.

n estos meses, nos hemos dado cuenta que, ba-

sicamente, utilizabamos el formato on-line, para

nuestros focus groups, entrevistas, sesiones con

expertos, advisory boards... cuando no teniamos

mas remedio. Teniamos muy arraigada la creencia

de que una reunién virtual era menos eficiente que
una presencial.Y ahora sabemos que no es menos, sino que es
diferente, que ambos formatos van a convivir incluso cuando se
levante la barrera del distanciamiento social.

Llevamos meses sin sesiones presenciales. Realizando reunio-
nesy entrevitas on-line, comunidades virtuales, bulletin boards,
sesiones de cocreacion... meses en los que todos hemos com-
probado intensamente el potencial de las sesiones on-line.

¢Qué hemos aprendido? Sobre todo, que hay que adaptarse,
pensary planificar mas, y que casi todo es posible.

I. PENSAR EN CLAVE ON-LINE:

* ;Qué objetivo queremos cubrir? Definir claramente qué
gqueremos conseguir con estas sesiones ha sido fundamental.
No obstante, nos hemos tenido que adaptar al entorno on-

Ana Fernandez

ADELPHI TARGIS

VER ONLINE

Esther Lantigua

ADELPHI TARGIS
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line. Basicamente, los objetivos planteados han sido mucho
més concretos y hemos podido tratar menos temas, ya que
teniamos menos tiempo y el canal on-line marca bastante el
tipo de participacion. Por otro lado, es muy importante, tener
en cuenta que los participantes llevan meses pegados a una
pantalla, con lo que los temas a tratar debian ser interesantes
para conseguir mantener su atencién y participacion.

kb

EL CANAL ON-LINE NOS HA ABIERTO UN NUEVO
ABANICO DE OPORTUNIDADES: CONECTAR A
PARTICIPANTES DE DISTINTAS LOCALIZACIONES,
CONTAR CON PONENTES CON LOS QUE, EN EL
CASO PRESENCIAL, HUBIERA SIDO MAS DIFiCIL
Y COSTOSO, ETC.

* ;Cudl es nuestro target? Generalmente, profesionales sanitarios,
hasta la pandemia, en su mayoria, no muy habituados a utilizar
plataformas on-line de debate. Sin embargo, ahora, todos han
utilizado alguna plataforma para fines personales o profesio-
nales, lo que hace que estén mas abiertos a usar el canal on-line.

El canal on-line nos ha abierto un nuevo abanico de oportu-
nidades: conectar a participantes de distintas localizaciones,
contar con ponentes con los que, en el caso presencial, hubie-
ra sido mas dificil y costoso, etc.

Hay que tener en cuenta también, que las distintas metodolo-
gias on-line, recomiendan un nimero méaximo de participan-
tes por sesién, yendo desde 1 a 3.000 o méas. No es lo mismo
un aavisory board on-line, para el que méas de 10 personas
opinando al mismo tiempo on-line, empieza a ser dificil de
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manejar, que un Webinar, donde la comunicacién principal es
unidireccional y puede permitir un gran nimero de asistentes.

* ¢De cuanto tiempo disponemos? El entorno on-line obliga a
concentrar la participacién en un menor tiempo, ya que la ca-
pacidad de mantener la atencién no es igual que en el entorno
presencial.

¢Qué metodologia es la mas adecuada? Hemos comprobado
que se puede hacer de todo (o casi). Conocer bien las posibili-
dades de cada plataformay seleccionar la mas adecuada o la
combinacion idénea para cada proyecto y necesidad ha sido
imprescindible para el éxito de nuestros proyectos. Algunos
ejemplos de lo que se puede hacer son:

* Bulletin Boards: facilitan el debate on-line escrito asincréni-
camente, donde el participante puede obtener informacion,
reflexionar sobre ella y rebatir o matizar las respuestas de
otros participantes.

Videoconferencias asistidas y chat en directo: fomentan el
debate sincrénico, profundizar en las discrepancias y llegar
aconsensos entre participantes. Ademas, estas platafor-
mas, ofrecen la posibilidad de votaciones en directo, de
participar en un chat escrito simultaneamente, etc.

Workshops on-line: ;quién dijo que habia que renunciar a
los post-its, las pizarras en blanco o las plantillas comparti-
das?Todo es posible a través de plataformas especializadas.

Sesiones virtuales 3D: permiten la participacion interactiva,
con avataresy en un entorno 3D, en distintos formatos (con-
ferencias, reuniones, workshops,
etc.). Una alternativa atractiva de

gamificacion de sesiones on-line.

Sesiones de casos clinicos
gamificados: fomentan el debate
sobre el manejo del paciente en
base a casos clinicos simulados,
obteniendo una foto
méas realista de como
actUan los profesio-
nales sanitarios en la
préactica clinica real.

2. PLANIFICAR EN

CLAVE ON-LINE:

Nunca ha sido tan im-
portante la preparacion
previa. Aunque el entorno
on-line pueda parecer
espontaneo, si queremos
conseguir nuestros obje-
tivos y que la experiencia

ESPECIAL INVESTIGACION DE MERCADOS

de usuario sea positiva, debemos anticiparnos a todo lo que
podria pasary tener todo planificado.

* Guibn y escaleta técnica: El guion es fundamental, como en
cualquier sesion, pero hay que pensarlo en clave on-line. Sobre
todo, necesitamos planificar como se va a hacer e imaginar
los distintos escenarios posibles y tener preparados plan B
y C, por si fueran necesarios. ;Se va a establecer un turno de
participacion?, ;se va a compartir informacion?, ;quién va a
compartir?, ; los participantes van a necesitar tener material a
mano durante la sesion?, s se van a utilizar herramientas cola-
borativas on-line?, ;qué canal de comunicacion se va a tener
durante la sesién con el cliente?...

Una vez definido el guién, hay que desarrollar la escaleta
técnica, para que el equipo técnico pueda preparar todo
(introducir votaciones y presentacion de resultados de las
votaciones, hacer transiciones entre presentaciones de
ponentes, etc.).

J)

AUNQUE EL ENTORNO ON-LINE PUEDA PARECER
ESPONTANEO, S| QUEREMOS CONSEGUIR NUESTROS
OBJETIVOS Y QUE LA EXPERIENCIA DE USUARIO SEA
POSITIVA, DEBEMOS ANTICIPARNOS A TODO LO QUE
PODRIA PASAR Y TENER TODO PLANIFICADO.

* Formacién y pruebas previas con clientes, ponentes y partici-

pantes: En un entorno nuevo, ayuda reducir la incertidumbre y
hacer las comprobaciones necesarias antes de la sesion. Para
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ello, es aconsejable conectarse previamente con cliente, po-
nentesy participantes, para explicar cual va a ser la dindmica
de la sesion, mostrar como funciona la plataformay hacer las
pruebas técnicas necesarias para evitar sorpresas.

Nos ha quedado claro que necesitamos buenos recursos tec-
nolégicos: un buen ancho de banda, una buena cadmaray unos
auriculares con microfono. Estos condicionantes también se
han de plantear a la hora de invitar a los participantes.

3. ACTUAR EN CLAVE ON-LINE:

Hemos aprendido que no podemos extrapolar lo que sabia-
mos de las sesiones presenciales a las sesiones on-line. No
debemos utilizar el mismo estilo de moderacién, las mismas
dinamicas, las mismas plantillas... que usébamos en sesiones
presenciales, en una sesion on-line. Todo es distinto y es un
error tratar de adaptar el presencial al on-line. Es un entorno
diferente y ofrece unas posibilidades diferentes.

* Moderadores expertos en dinamizacién on-line: Necesita-
mos un moderador principal experto en dinamizacién on-line
que se maneje bien con la tecnologia. Ademés, en la mayoria
de sesiones on-line, es importante contar con un co-mode-
rador que gestione el chaty esté atento a la interaccién con
el cliente.

Equipo técnico audiovisual: No estad de méas tener una figura
de apoyo que solvente problemas técnicos durante la sesion
(problemas de audio, sonidos metalicos, participantes que tie-
nen problemas en acceder a ciertas salas, a pesar de haberlo
ensayado previamente, etc.). Tener un equipo técnico que se
encargue de estos temas, hace que los usuarios se sientan
atendidos y que el resto de participantes no pierdan tiem-

po durante la sesion.

J)

NECESITAMOS UN MODERADOR PRINCIPAL
EXPERTO EN DINAMIZACION ON-LINE QUE SE
MANEJE BIEN CON LA TECNOLOGIA. ADEMAS,
EN LA MAYORIA DE SESIONES ON-LINE, ES
IMPORTANTE CONTAR CON UN CO-MODERADOR
QUE GESTIONE EL CHAT Y ESTE ATENTO
A LA INTERACCION CON EL CLIENTE.

No hemos de renunciar a nada, las sesiones
virtuales van a convivir con las sesiones pre-
senciales, por ahora, adaptandonos todos a

la mascarilla, la distancia social y los grupos
més reducidos.
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También estamos comprobando que van a proliferar las:

* Sesiones hibridas: Ponente y cliente en la misma salay el
resto de participantes conectados de forma remota.

* Sesiones multisede: Distintas reuniones presenciales, con
un numero reducido de participantes, que se llevan a cabo en
distintas localizaciones y todos unidos en una misma sesion.

La versatilidad y variedad de opciones nos permite usar el for-
mato méas adecuado a cada tipo de necesidad.

La realidad nos ha puesto a prueba, nos ha limitado y condi-
cionado, pero nos hemos adaptado y hemos salido adelante.
Seguiremos aprendiendo, se seguiran desarrollando herramien-
tas, técnicas y metodologias porque el futuro no se detiene.
Aprovecharemos webinars, charlas, foros, publicaciones... para
aprender unos de otros, en lo que podriamos llamar un creci-
miento profesional colaborativo.

Y vosotros ;qué me contais? |
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DOUBLETRADE SPAIN

BUSINESS INTELLIGENCE DEL
SECTOR SANITARIO Y FARMACEUTICO

Tecnologia para conseguir oportunidades de negocio.

Xavier Piccinini
Director General

DOUBLETRADE SPAIN
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VER ONLINE

as oportunidades de hacer negocio para las empre-

sas del sector sanitario en el sector publico cada vez
son mayores. En 2019, se contabilizan 4.109 empre-
sas del sector sanitario y farmacéutico en Espanay
solo 262 son adjudicatarias de concursos publicos.
EL 85% de estas empresas con méas de 3 anos de vida
facturan méas de 1TM€. A todas estas empresas, les resultaria
Util conocer que en lo que va de 2020, se han publicado 2.401
licitaciones de productos farmacéuticos; 2.188 licitaciones de
equipos e instrumentos médico-quirdrgicos de precision; 3.517
licitaciones de material sanitario y de laboratorioy 2.349 licita-
ciones de material fungible y desechable.

Y es que, los cambios en la regulacion gracias a la nueva Ley de
contratos del sector publico han allanado el camino y hecho
mas atractivo el contacto con la Administracion.

Ahora, por ejemplo, la ley obliga a dividir en lotes los contratos
susceptibles de fraccionamiento, los criterios de solvencia son
menos exigentes y se sustituye como criterio de adjudicacion
“la oferta econdmica méas ventajosa” por el criterio de “la mejora
en relacion con la calidad y el precio”, y se han reducido las
cargas burocraticas.

Sin embargo, por si solos, estos factores no garantizan que una
empresa del sector sanitario vaya a obtener un contrato pudblico
por sus servicios y/o suministros sanitarios de buenas a prime-
ras. De hecho, a mayores oportunidades de adjudicacion, mayor
competenciay, por tanto, méas necesario es poder anticiparse
para preparary adaptar la oferta de productos y servicios con

m SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2020 | PMFarma.com

garantias de éxito. Es decir, ahora, también en el sector de la
licitacion publica, no solo tener informacion es importante, con-
tar con la mejor tecnologia para poder gestionarla es prioritario.

SMART DATA Y LEADS EN LA ADMINISTRACION

Gracias a la aplicacion de herramientas de Business Intelligen-
ce a las licitaciones, se puede identificar y condensar toda la
informacién necesaria antes y durante el proceso de licitacion,
para preparar con tiempo la propuesta: analisis de mercado;
identificacion de los organismos publicos clave; criterios de
valoracion econémica y, sobre todo, técnica; puntuacién por
empresas; prevision de vencimientos de contratos publicos; por-
centajes de bajas licitados y adjudicados; ranking de adjudica-
tariosy perfiles financieros completos y analisis de las marcas 'y
productos prescritas en los pliegos técnicos.

GRACIAS A LA APLICACION DE HERRAMIENTAS

DE BUSINESS INTELLIGENCE A LAS LICITACIONES,
SE PUEDE IDENTIFICAR Y CONDENSAR TODA LA
INFORMACION NECESARIA ANTES Y DURANTE

EL PROCESO DE LICITACION, PARA PREPARAR
CON TIEMPO LA PROPUESTA.

Ademas, se pueden detectar proyectos y utilizar el poder de las
geocalizaciones de las obras de hospitales y centros sanitarios
para ayudar a los departamentos comerciales de equipos e ins-
trumentos médico-quirdrgicos de precision a anticipar posibles
compras futuras, adaptar los recursos comerciales y marketing
de las empresas.

Tal es la cantidad de informaciéon que puede resultar abruma-
dora. Por eso, como de lo que se trata es de ahorrar tiempo, ser
mas eficiente, mejorar la vision del negocio y adelantarse a la
competencia, es necesario que estas herramientas en la toma
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de decisiones cuenten ademas con tecnologia punta que per-

mita no solo recopilar informacion, sino seleccionar la que sea
mas relevante, segmentarla para explotarla de forma inmediata.
Es decir, es necesario que puedan proporcionar Smart data.

Asi, no se trata solo de tener al alcance todas las licitaciones
abiertas sobre el sector sanitario, sino de poder buscar en los
pliegos, con pocos clics, aquellos concursos donde mi oferta de
servicios y/o productos tienen cabida. Por ejemplo, una empresa
que ofrezca material fungible sanitario podria ver sien el pliego de
requisitos para la gestion de una residencia o un colegio se solici-
ta el suministro de su material para la enfermeria, porque gracias
a la divisién por lotes podria ser una oportunidad de negocio. Otro
ejemplo, sin tener que leer todos los pliegos técnicos, se pueden
detectar los principios activos licitados y generar dashboard
con las herramientas de visualizacion de datos en pocos clics.

Esta seleccion inteligente y dindmica de datos puede completar-
se con un servicio de alertas para conocer la fecha de venci-
miento de contratos y poder prever antes que nadie la apertura
de un nuevo concurso. Por ejemplo, saber que una concesion
para suministrar equipamiento sanitario como prétesis o para
procesar muestras en laboratorios de forma externa esta a punto
de terminary se permite su renovacion alerta a la empresa de

un posible negocio, asi como, por ejemplo, la identificacion de
obras publicas nuevas o reformas de residencias para la tercera
edad puede derivar en la puesta en marcha de una licitacion para
proveer ciertos materiales higiénico-sanitarios. Como se ve, las
sefales de negocio en el sector publico son multiples y variadas.

El beneficio de la tecnologia es doble. Disponer de los datos cla-
ve de cada licitacién publica permite introducirse en la contra-
tacion publica o reforzar su posicionamiento actual.

SOLUCION DE MONITORIZACION

La sobreinformacion es tan negativa como la falta de ella. Por
eso, poder filtrar y seleccionar la informacién Gnicamente de
acuerdo con los criterios que nos competen, resulta fundamen-
tal a la hora de poder acceder a los concursos que nos resulten
interesantes y no perdernos en ese mar de pliegos.

kb

LAS SENALES DE NEGOCIO EN EL SECTOR PUBLICO
SON MULTIPLES Y VARIADAS. EL BENEFICIO DE LA
TECNOLOGIA ES DOBLE. DISPONER DE LOS DATOS
CLAVE DE CADA LICITACION PUBLICA PERMITE
INTRODUCIRSE EN LA CONTRATACION PUBLICA

0 REFORZAR SU POSICIONAMIENTO ACTUAL.

Y es que, el verdadero valor del Business Intelligence no radica
tanto en la cantidad de informacion que acumula (que puede
resultar inabarcable), sino en la posibilidad de analizarla con
poderosa herramienta de toma de decisiones. Permite conocer
el comportamiento de los licitadores en funcién de la puntua-
cion otorgada en la valoracion econémica y, sobre todo técnica,
asi como qué empresas obtienen mayor puntuacién econémica y
cuéles, mayor puntuacion técnica. Asi, se obtiene un conocimiento
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muy preciso del comportamiento de nuestra competencia.Y mas
alla: es tal el detalle que el Bl puede ofrecer que permite buscar
y comparar hasta marcas concretasy sus productos asociados.

Gracias a este analisis, obtendremos datos de incalculable valia
para nuestro conocimiento que nos ayudaran a establecer o
replantear nuestra estrategia de negocio. Al mismo tiempo, nos
da una vision sobre como estamos posicionados con respecto a
la competenciay en qué concursos debemos explotar nuestras
fortalezas con mayores garantias.

J)

EN UN CONCURSO PUBLICO ES IMPRESCINDIBLE
CONOCER PEQUENOS CONSEJOS COMO EL

DERECHO A SOLICITAR EL REGISTRO DE OFERTANTES
0 LA OFERTA DE PRECIO DETALLADA DE LA EMPRESA
ELEGIDA, TRUCOS QUE LAS HERRAMIENTAS DE
BUSINESS INTELLIGENCE ACTUALES PONEN A
DISPOSICION DE SUS CLIENTES.

Por ejemplo, uno de los criterios de puntuacion mas comunes

es el precio. Es decir, muchas de las administraciones publi-

cas priorizaran cual es la mejor oferta a la hora de escoger la
empresa ganadora. El Bl nos senalarg, por tanto, ese criterio

y expondra el valor que le otorga cada administracion a cada
concurso y qué porcentaje de relevancia tiene la parte técnica. A
su vez, esta Ultima puede desglosarse tanto como lo requiramos

para comprobar si somos expertos en esa parte técnica en con-

creto, en qué posicién nos encontramos frente a la competencia
0 en qué segmentos deberia centrarse nuestra estrategia en
funcién de los requisitos solicitados. Estos criterios se aplican a
todos los elementos que concurran a concurso, desde el princi-
pio activo, a los instrumentos médicos o a los fungibles. De este
modo, se explotaran al méaximo las virtudes y se presentara una
candidatura mucho mas séliday eficiente.

ACTUALIZACION AL MINUTO

Ademas, en un concurso publico es imprescindible conocer
pequenos consejos como el derecho a solicitar el registro de
ofertantes o la oferta de precio detallada de la empresa elegida,
trucos que las herramientas de Business Intelligence actuales
ponen a disposicion de sus clientes. Al final, se trata de definir lo
mejor posible estrategias comerciales ante el sector publico con
tiempo para poder seleccionar qué concursos son adecuados a
nuestra oferta, y/o de qué forma podemos adaptarnos a ella.

Las nuevas herramientas de Business Intelligence para el sec-
tor publico garantizan que la informacion es veraz y esta actua-
lizada, permitiendo complementarlos con servicios de asesoria
y consultoria, méas alla de la entrega de la mera informacion.

Con todo esto, las oportunidades de negocio para cualquier
empresa, independientemente de su tamano, se multiplican
exponencialmente. Y aunque es cierto que no existen recetas
mégicas para conseguir clientes nuevos o incrementar las
ventas, hoy en dia, cualquier compania, incluso aquellas que
no cuentan con un departamento dedicado a exclusivamente
a la expansiéon comercial, como las pymes, tienen a su alcance
herramientas suficientes para expandir su red de clientes. ®
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ENTREVISTA A JENNIFER VARON,
KAM & BUSINESS DEVELOPMENT
MANAGER EN HAMILTON.

“APORTAMOS
REFLEXION
ESTRATEGICA
DESDE LA
GESTION DEL
CONOCIMIENTO
Y ANALISIS

DE MERCADOS
Y DATOS”

Hamilton es una consultora de investigacion

de mercados y estudio de mercados con amplia
experiencia internacional y multisectorial,
especializada en ayudar a las empresas a
obtener, estructurar y analizar informacién

y proponer soluciones de marketing basadas
en investigacion, desde una visién global

del proceso y una perspectiva estratégica

del mercado.

Jennifer Varén

KAM & Business
Development Manager

en HAMILTON

W ]
VER ONLINE
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REDACCION

¢Qué hace diferente a una consultora como Hamilton?

En Hamilton ofrecemos soluciones de investigacién de mer-
cado e inteligencia de negocio desde la transformacion de la
informacién en conocimiento a lo largo de todo el ciclo de vida
del producto: pipeline, pre-lanzamiento, post-lanzamientoy
proteccién/defensa.

En Hamilton no s6lo nos limitamos a observar, describir y anali-
zar la informacion, sino que argumentamos el porqué de los in-
sights y los datos, experimentamos e interpretamos la informa-
cién para que ésta sea Gtil y practica en la toma de decisiones,
contribuyendo asi al crecimiento de las marcas en el mercado.

¢Qué ha aportado Hamilton al sector farmacéutico en sus 20
anos de trayectoria?

Durante nuestros 20 anos de trayectoria hemos contado con un
equipo técnico senior especializado en generar conocimien-

to sobre comportamientos, actitudes y motivaciones de los
diferentes stakeholders implicados en el sector: decisores y
pagadores, medicina general y especialistas, farmacéuticos y
staff de farmacias, pacientes, cuidadores y consumidores.

Nuestro know how estéa en aportar informacién inteligente,
Gtil y practica para la toma de decisiones. Nuestro principal
objetivo es aportar reflexion estratégica desde la gestion del
conocimiento y anélisis de mercados y datos. Transformamos
informacién en conocimiento.

Desde el punto de vista de investigaciéon de mercados, ;qué tipo
de estudios se estan llevando a cabo en los Ultimos meses tras
elinicio de la pandemia por COVID-19?

La industria farmacéutica se ha visto obligada a transformar la
relacion delegado-prescriptor hacia la digitalizacién en apenas
unas semanas. Algunos laboratorios ya habian apostado por la
visita remota antes del COVID-19 pero, a raiz de la pandemia,
practicamente todos han tenido que cambiar el paradigma.

Desde Hamilton estamos trabajando en metodologias de
investigacion de mercado que permiten optimizar las estrate-
gias digitales, medir el impacto de la visita remota, analizar el
recuerdo de los mensajes, la posterior influencia en la reco-
mendacion / prescripcién y los puntos fuertes y débiles de la
visita de cara a su optimizacion.

Tras la realizacion de mas de 3.000 entrevistas a médicos gene-
rales y especialistas en los Ultimos 6 meses, podemos concluir
que lo que més valora el target médico de la visita remota vs. la
presencial es la mayor comodidad y flexibilidad que le supone
ala hora de concertar la visitay en el momento de realizarla
(mayor flexibilidad para hacerla en cualquier lugar). También
valoran que al ser una visita programada pueden planificar
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mejor la disponibilidad de su tiempo sin interrumpir consul-
tas. El médico buscay valora la comodidad, la flexibilidad y la
rapidez en las visitas.

J)

APLICAMOS MODELOS BASADOS EN SEGMENTACION
DE MERCADOS Y HERRAMIENTAS SCORING QUE PER-
MITEN CLASIFICAR A CADA UNO DE LOS MEDICOS DE
LA BASE DE DATOS DEL LABORATORIO TENIENDO EN
CUENTA SUS PREFERENCIAS SOBRE ACTIVIDADES
DIGITALES, CANALES Y CONTENIDOS, ACTITUDES Y
VARIABLES PROFESIONALES.

¢Como realizais en Hamilton proyectos basados en apoyar es-
trategias de digitalizacion?

De cara a una 6ptima estrategia de digitalizacion es prioritario
analizar y definir los diferentes perfiles digitales de las diferen-
tes especialidades con las que trabaja el laboratorio. Para ello,
en Hamilton, aplicamos modelos basados en segmentacién
de mercados y herramientas scoring que permiten clasificar

a cada uno de los médicos de la base de datos del laboratorio
teniendo en cuenta sus preferencias sobre actividades digita-
les, canales y contenidos, actitudes y variables profesionales;
entre otras, para realizar estrategias digitales diferenciadas y
adaptadas a cada segmento.

El boom digital ha llegado para quedarse, pero en unos meses
cuando la pandemia se convierta en un mal recuerdo en

MILTO

ESPECIAL INVESTIGACION DE MERCADOS

nuestra historia, seguro que conseguiremos combinarla con
la visita presencial. No olvidemos que somos seres sociales
destinados a vivir en sociedad y a crear vinculos personales.
Pese a que muchos médicos perciben muchas ventajas de la
visita remota, 3 de cada 10 afirman que les resultan visitas
frias e impersonales.

¢Qué otros servicios ofrece Hamilton?

En Hamilton somos especialistas en estudios estratégicos de
imagen, posicionamiento e ingenieria de reposicionamiento,
segmentacién de mercados, estrategias de precios mediante
herramientas basadas en Conjoint Analysis, estudios de satis-
faccion para la definicién de prioridades estratégicas, estu-
dios de co-creacién e innovacion y estudios operativos sobre
comunicaciény mensajes, perfiles de pacientes, dimensiona-
miento de mercados y test de conceptos para el lanzamiento
de nuevos productos; entre otros.

Nuestro objetivo en cada proyecto es entender y profundizar
en las necesidades de nuestro cliente y aplicar metodologias
tanto cualitativas como cuantitativas para dar soluciones de
marketing dirigidas a dotar de valor a la marca.

Trabajamos para que el resultado de nuestros proyectos sea
atil, facil y practico con conclusiones accionables y entendi-
bles para toda la organizaciéon. Contamos con un equipo de di-
seno que trabaja mano a mano con los jefes de proyectos para
transformar los informes en resultados visuales y practicos
que puedan compartirse con cualquier persona de la empresa
de manera que puedan entenderlos de forma inmediata. B
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN
LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

SALUD, BUSINESS & MARKETING
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La Inteligencia Artificial (IA) ha pasado en pocos afios de ser un tema de fascinacion y culto para unos pocos

a formar parte del dia a dia para muchos ya que esta presente en una gran nimero de productos y servicios

de nuestro entorno: buscadores de internet, filtros antispam de correo electrénico, deteccion fraude banca-

rio, asistentes virtuales, recomendadores de compra, etc. Esto es debido, fundamentalmente, a la exponen-

cial proliferacion de datos, al gran aumento de la potencia de los ordenadores, a los servicios en la nube y,

finalmente, al desarrollo de la ciencia de datos y las herramientas de analisis que permiten a la |A extraer

informacion e identificar patrones para hacer predicciones automaticas basadas en los datos.

ALBERTO DE TORRES
Director del Programa Superior en
Internet de las Cosas e Industria 4.0.

CARLOS LOPEZ
Director de los programas de Retail
Marketing y e-commerce. ESIC.

aindustria farmacéutica no es ajena a esta tenden-
ciay lleva anos colaborando con empresas tecnolé-

gicas, centros hospitalarios, universidades, agencias
publicas y centros de investigacion para disponer de
archivos de datos clinicos anénimosy de pres-
cripciones de farmacos, entre otros, con el fin de
entrenar los algoritmos de IA. Asi, hoy se disponen en el area de
I+D de soluciones basadas en |A entre las que cabe destacar la
ayuda para descubriry disefar nuevas moléculas y farmacos,
reducir los tiempos de los ensayos clinicos o desarrollar tra-
tamientos para enfermedades raras, entre otras muchas.

Un ejemplo muy actual es el caso del COVID-19 donde cola-
boran diferentes industrias en trabajos con algoritmos de I1A
en multiples areas. Una de ellas es en acelerar la investiga-
cion en la recuperacion de informacion sobre estudios, si-
mulacion de procesos y ensayos clinicos con el fin de reducir
los tiempos de los estudios en marcha. Otra es el anélisis,
controly pronéstico de la evolucion de la pandemia para
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conocer qué ha pasado y por qué, evitar contagios y predecir
y anticipar actuaciones futuras. También la |A estad ayudando
en otro tipos de pruebas, como son el analisis de radiografias
donde soluciones de IA para procesar imagenes son capaces
de detectar anormalidades pulmonares a partir de radio-
grafias de torax y ofrecer diagnosticos de posibles casos de
COVID-19 mucho més rapido que un radiélogo humano.

Sin duda alguna, todo esto tiene un impacto muy positivo
tanto en la sociedad como en los resultados de las empresas
al reducir los tiempos de desarrollo, validacion y aprobacion
de nuevos farmacos. Todas las grandes farmacéuticas estan
apostando por la |A ya sea mediante colaboraciones con em-
presas tecnolégicas o la compra de startups especializadas
en soluciones para el sector.

Sin embargo, los departamentos de marketing y ventas de las
empresas farmacéuticas solo recientemente han empezado

a comprender los potenciales beneficios que pueden obtener
usando la IA para mejorar sus decisiones y estrategias de
comercializacion. Los principales grupos de interés para estos
departamentos son las farmacias y los profesionales sanita-
rios (HCP), donde la aplicacion de la IA aumentaria e impac-
taria positivamente en la interaccién con cada uno de estos
gruposy en los procesos de ventas. Veamos algunos ejemplos.

FARMACIAS
Cada farmacia atiende a un perfil de clientes Unico, determi-
nando por las caracteristicas sociales y demograficas de la
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zona donde esté localizada. Las farmacéuticas deben tener en cuenta
estas diferencias para una mejor planificacion de las oportuni-

dadesy asioptimizar los resultados de ventas.

La IA puede analizar todas las variables de las acti-
vidades de venta de las farmacias, la informacion
sociodemografica, la ubicacion, etc. para determi-
nar el potencial de ventas de las farmacias por
categoria de productosy sensibilidad al precio,
entre otras variables, con el fin de dimensionar

los esfuerzos y la actividad comercial. Esto

permitira a la red de ventas disenar estrate-
gias comerciales personalizadas por farma-
cia, distrito o ciudad, y podria proporcionar
una clara ventaja competitiva y mejores
resultados de ventas a la vez que optimiza
el tiempo de los representantes.

PROFESIONALES SANITARIOS (HCP)

La IA puede ayudar en la comprension ex-
haustiva de los perfiles, comportamientos,
actitudes y potencial de los profesionales
sanitarios ayudando al departamento de
marketing en la segmentacion e identifica-
cién de propuestas precisas y personaliza-
das. LalAayudaria alared de ventasy a los
representantes a evolucionar a la hiperper-
sonalizacion, dirigiendose mas concisamente
a médicos especificos en funcién de la geogra-
fia, los pacientes, la politica de prescripcion, el
comportamiento y actitudes personales, etc.

MARKETING MULTICANAL
Las actividades de promocion a las que se dedican la mayoria

RTINS

de las empresas farmacéuticas son visitas de representantes,

WV

conferencias, reuniones y seminarios en la web, por una parte,
y los actividades de promocién online como el correo electré-

R

nico, aplicaciones de mensajeria y otros medios digitales. Sin
embargo, el aumento tanto del niUmero de canales de promo-
cién como de la competencia hacen dificil medir el impacto de
todas estas actividades en las ventasy predecir qué canales
tendran los mejores retornos. Ahora gracias al analisis con

IA del impacto de las inversiones en los diferentes canales
se pueden estudiar las tasas de respuestay los retor-
nos de campanas anteriores, permitiendo a

los equipos de marketing y ventas cen-

trarse en aquellos centros y profesionales

sanitarios de mayor interés identificando

el canal correctoy el momento
adecuado para el contacto.




PLANIFICACION DE REUNIONES

CON PROFESIONES SANITARIOS

La IA puede proporcionar el entrenamiento y la documen-
tacion necesaria para asegurar que la red de ventas esté
lista para la reuniones con suficiente antelacion. Asi, la IA
trabajando con los sistemas de gestion de relaciones con
los clientes (CRM) puede hacer recomendaciones sobre

qué informaciéon y contenido va a tener mas impacto en la
reunion, compartir las mejores practicas realizadas por
otros representantes e indicar los materiales de apoyo a la
venta especificos para las visitas a realizar. Esto, a su vez,
minimiza el tiempo que consume la red de ventas en buscar,
analizary reunir estos materiales maximizando su eficacia
en la preparacion de las reuniones y, de esta forma, dedicar
mas tiempo a reunirse con los profesionales sanitarios. Sin
duda alguna todo esto podria ayudar a las empresas a obte-
ner mejores resultados comerciales con menos recursosy
en menos tiempo.

La IA actia como un mentor virtual, guiando
al representante y recomendandole el conte-
nido adecuado para tener éxito, a la vez que
le permite beneficiarse de la experiencia de
otros miembros de la red de ventas.

REDUCCION TAREAS ADMINISTRATIVAS

Reducir el tiempo dedicado por la red de ventas a las tareas
administrativas es otro factor clave en el sector farmacéuti-
co. Una forma de hacerlo es usando tecnologia que automati-
za las tareas manuales. Por ejemplo, la tecnologia puede ayu-
dar registrando automaticamente las llamadas con médicos,
enfermeras, farmacéuticos y otros clientes clave en el CRM, y,
ademas, el uso de formularios inteligentes permite el ingreso
de datos en tiempo real desde los dispositivos méviles que

se conectan remota y autométicamente a los sistemas en

la nube. Todo esto revierte en un aumento la productividad
general y, también, todo estos datos alimentan el sistema de
IA para ayudar al auto-aprendizaje y de esta manera generar
mejores recomendaciones automaticas de contenido para la
red de ventas tal como hemos visto en el apartado anterior.

FORMACION Y VENTA ASISTIDA

Todos los datos que se van recogiendo y son analizados por

la IA ayudan a guiar a los representantes a través de todo el
ciclo de ventas, sugiriendo los siguientes pasos, actividades y
materiales basados en el anélisis de los datos histéricos. La
Al actia como un mentor virtual, guiando al representante

y recomendandole el contenido adecuado para tener éxito, a
la vez que le permite beneficiarse de la experiencia de otros
miembros de la red de ventas. Este enfoque ofrece una forma
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real de ayudar a los representantes a formarse y a tener éxito,
especialmente cuando tienen un tiempo limitado con el mé-
dico. El mentor virtual podria también proporcionar el perfil
del profesional sanitario y el historial de llamadas y reuniones
para preparar mejor estas.

EL FUTURO

Las empresas farmacéuticas estan empezando a usar la IA
para el marketing y la venta, y es sélo cuestién de tiempo que
esta tecnologia cambie muchos paradigmas en el sector far-
macéutico. Mediante el uso de la IA, la industria no s6lo puede
obtener informacién valiosa a partir de los datos, sino también
extraer de ellos perspectivas que antes no estaban disponi-
bles para mejorar las estrategias de marketing, formar a la red
de ventasy optimizar los procesos y resultados. Sin embargo,
el éxitoy la adopcion de la |IA dependeréa de la capacidad de
las companias farmacéuticas para construir una organizacion
fuerte habilitada para la |A a través de cinco palancas clave:

1. Liderar el cambio cultural. El reciente avance de la IA esta
creando oportunidades de innovacion para la industria
farmacéutica. Para aprovecharlas es necesario una cultura
empresarial que fomente la adopcion de nuevas formas mas
agiles de trabajar, la colaboracién entre las personas y con
otras empresas del ecosistema, y la capacidad de explorar las
nuevas dimensiones tecnolégicas. Para ello es imprescindible
la formacién en conocimientos y habilidades para adaptarse
al nuevo paradigma creado por la IA, incluyendo la direccion

para la transformacion cultural.

2.Evaluacion de impacto en la empresa. Hay que desarrollar
unavision realista y critica de los beneficios de la Ay de sus
inconvenientes para poder tomar las decisiones adecua-
das de inversion y determinar qué puede aportar de valor al
negocio. La IAnoes un fin en si mismo, sino una herramienta
para resolver determinados problemas que hay que identificar
y valorar antes de tomar la decision de poner en marcha un
proyecto de tal envergadura.

3.Modernizar la tecnologia. La base principal de la |A sigue
siendo la infraestructura de datos estructurados internos de
las empresas recogidos en los sistemas de control de pro-
cesosy en las bases de datos comerciales. Sin embargo, las
farmacéuticas estan empezando a aprovechar la informacion
de datos no estructurados o semiestructurados, —registros
médicos electronicos, redes sociales, archivos de audio, etc.—
quedando obsoleta la tecnologia actual. Ademéas, a medida
que los equipos de marketing vayan implementando nuevos
sistemas basados en el aprendizaje automatico de IA los
sistemas deberan poder adaptarse con facilidad, y agilidad, a
un entorno cada vez mas centrado en los datos.
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4.Democratizar los datos. Para poder generar ventajas compe-
titivas sostenibles es necesario que los datos sean accesibles
para los diferentes equipos de trabajo y que no sean “pro-
piedad” de un solo departamento. Se debe incluso fomentar
el desarrollo de ecosistemas abiertos de datos para apoyar
la transformacion a escala en toda la cadena de valor. Esto
requiere implantar una buena gobernanza en la gestion de
datosy asi el rol de director de datos ha empezado a ganar
relevancia en las companias que apuestan por la IA.

ol

.Desarrollar experiencia en la ciencia de datos. A medida que
los datos se convierten en un activo clave para la diferencia-
ciony la carrera por la innovacion se intensifica, sera funda-
mental para la industria farmacéutica mantener un impulso
sostenido en la ciencia de datos y el desarrollo del talento de I1A
en todos los departamentos.

Pero no solo la IA esta transformando esta industria. Inter-
net of Things (IoT) y Blockchain son otras dos tecnologias
con el poder de revolucionar la fabricacion y distribucion

de productos farmacéuticos en procesos que incluyen el
descubrimiento de nuevos farmacos, transparencia y traza-
bilidad de la produccién, gestion en tiempo real y manteni-
miento predictivo de las lineas de fabricacion, la gestion de

la cadena de suministro, el acceso y supervisién de pacien-
tes a distancia, entre otros. Hablar de todo esto daria para
varios articulos.

Finalmente, todos estos cambios en la industria se realizaran
con éxito si se parte de una estrategia bien definida y mejor
ejecutada,y para ello es necesario contar con las personas
con los conocimientos y habilidades para afrontar la transfor-
macion. La apuesta por la formacion va a ser, sin duda alguna,
clave para las empresas farmacéuticos. Es un elemento critico
para el desarrollo de los empleados para el desempefo de su
funcion, para la adaptacion al nuevo entorno del sector sani-
tarioy para afrontar los cambios tecnolégicos.

En ESIC tenemos muy claro la importancia de la formaciény
en nuestros Masters y Programas Superiores contemplamos
todos los aspectos necesarios para acometer con éxito este
proceso de transformacion, desde la definicion estratégica
hasta los cambios en la organizacion, pasando por las prin-
cipales tecnologias, la revisién de los modelos de negocio, la
experiencia de cliente y las habilidades de gestion. Todo ello
gracias a un excelente claustro de profesores que combi-
nan la docencia con la préactica profesional en empresas
punteras.m
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La pandemia del COVID-19 ha tenido un
enorme impacto en los pacientes con
enfermedades cronicas (EC).

adie estaba preparado para la hecatombe que

significo la pandemia durante los meses de marzo

y abril de 2020. La magnitud de la emergencia

sanitaria ha provocado una inevitable desatencion

del paciente cronico, favorecida, en parte, por la
situacién en la que se encontraba nuestro sistema sanitarioy
los recursos disponibles. A pesar del gran esfuerzo realizado
por los profesionales sanitarios, no se han podido cubrir las
necesidades de los pacientes con EC. Las medidas de urgencia
que se han aplicado para los pacientes con COVID-19, como
contrapartida, han provocado la pérdida de continuidad
asistencial y una menor adherencia a los tratamientos de este
perfil de pacientes, provocando confusién, inseguridad, y una
gran conmocioén a nivel econdmico, politico y social impactando a
corto, medio y largo plazo en el sistema sanitario.

La asistencia de las EC se vio postergada para poder asumir las
necesidades poblacionales del COVID-19. Una encuesta reali-
zada por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) centrada
en la prestacion de servicios para las EC durante la pandemia
del COVID-19, muestra que los paises tuvieron que tomar medi-
das drasticas para poder cubrir la demanda asistencial. De los
119 paises encuestados, méas del 53% han interrumpido parcial
o totalmente los servicios de tratamientos para EC. A esto hay
que anadirle las interrupciones y cancelaciones en visitas de
seguimiento, tratamientos y programas publicos de deteccion,
como por ejemplo el cancer de mama'.
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En Espana, la Plataforma de Organizaciones de Pacientes (POP)

afirma que el 69% de los 529 participantes sufrieron cancela-
ciones en la consultas programadas y suspension de pruebas

“hasta nuevo aviso™.

Algunas poblaciones especialmente sensibles (como ser
pacientes dependientes que se han quedado sin cuidadores,
familias en riesgo de exclusioén social que se han quedado sin
ingresos durante meses), han visto afectadas su calidad de
vida y su situacion de salud fisica, psicolégica y emocional.

La pandemia tuvo, también, una importante repercusion en

los profesionales de la salud, con insatisfaccién, agotamien-
to, ansiedad, consecuencias fisicas y psicolégicas que hacen
temer la capacidad de respuesta del sistema sanitario ante los
nuevos brotes de SARS-COV-2.

Enfocandonos en la gestion sanitaria, toda esta situacion

ha revelado los puntos débiles de las politicas de gestion de
cronicidad tanto a nivel nacional como en las diferentes CCAA,
que se habian disefiado, y que deberian haber estado aplica-
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das. Ademas la situacion de crisis ha hecho més evidente estas
deficienciasy la dificultad de poder dar una buena respuesta
en casos tan graves como el que estamos viviendo. Nuestro
sistema sanitario divisional puede significar un handicap ante
la necesidad de toma rapida de decisiones en situaciones como
la actual, adoleciendo de falta de coordinacién, y padeciendo
poca flexibilidad y rapidez de respuesta efectiva. Esta situa-
cion nos hace ser conscientes de la acuciante necesidad de
una reevaluacion y adaptacion a las nuevas necesidades que
ha provocado la pandemiay su impacto en el sistemayen la
gestion del paciente crénico.

Dentro de esos puntos a mejorar destacamos los cinco siguientes:

1. La estratificacion de la poblacién es fundamental para una
buena gestién del paciente crénico. Esto aplica en situaciones
normales, mucho méas aln en entorno de pandemia como la
que estamos viviendo. El poder identificar a la poblacion segin
sus necesidades y carencias, creando modelos predictivos,
nos permite una gestién integral, integrada y centrada en
el paciente mas eficaz y eficiente. Debido a la pandemia se
han detectado deficiencias en este punto que han provocado
dificultades en la implantacién de las medidas a instaurar®.
Eltener la poblacion estratificada correctamente nos hubiera
permitido hacer uso de los recursos de forma més directi-
vay focalizada en este perfil de pacientes. Por otro lado, la
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identificacion del paciente permite anticipar los cuidados para
mejorar el curso clinico, y la planificacion de intervencionesy
su financiacion. Con esto conseguimos gestionar los recursos
eficientemente distribuyendo mejor los presupuestos del area.

Por todo esto, es fundamental realizar una revision de los pro-
gramas de estratificacion de la poblacién que se estan aplican-
doy potenciar aquellas zonas en las que aln no estan creados.

. La alfabetizacion y empoderamiento de la poblacion en la

gestion de su enfermedad es otra de las &reas que se han de-
tectado como punto de mejora de las estrategias de cronici-
dad que se habian disefiado. La pandemia ha desenmascara-
do la deficiente alfabetizacion en salud de la poblacion. Segun
un estudio publicado en abril de 2020, el 50% de los adultos
europeos indicaron que tenian problemas de alfabetizacion
sanitariay carencia de competencias para encargarse de su
propia salud o de la de otra persona“. Debemos insistir en la
importancia que tiene la formacién y educacién en salud para
un correcto desarrollo del cuidado del enfermo con EC.

Asimismo, el COVID-19, ha potenciado la necesidad de adquirir
conocimientos especificos del virus para poder adaptar nues-
tros comportamientos para una mejor prevencion y cuidado.
Esto haimplicado que haya habido una inmersion en informa-
cion sobre salud excepcional y casi obligada para todos.
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En si, el disponer de una poblacién educada y empoderada
en el 4rea de la salud, nos proporciona una herramienta
infalible en la gestion de situaciones como la que estamos
viviendo con la pandemiay las enfermedades. El futuro del
sistema sanitario requerird de una amplia apuesta por accio-
nes, como la alfabetizacion, que potencien la sostenibilidad y
den buenos resultados en prevencion y solucion de proble-
mas complejos del dia a dia del paciente®.

3.Eluso de las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC)
ha sido crucial durante la pandemia. Se ha demostrado que
el modelo de atencién asistencial ha de ser agil y estar bien
coordinado para un eficiente y eficaz funcionamiento. El co-
lapso del sistema ha sido una realidad dificilmente contenida
gracias al uso de las TIC. El facilitar el acceso a los servicios
de salud por vias alternativas ha facilitado evaluaciones,
diagnésticos, tratamientos y gestion de patologias cronicas,
con un bajo riesgo de contagio. Han permitido una mayor
equidad, Unicamente limitada por aspectos técnicos.

No obstante, se han detectado carencias importantes, tanto
a nivel de preparacion técnica, como de formacion en el sis-
tema sanitario, en los profesionales de la salud y en los pro-
pios usuarios. Estas limitaciones, nos hacen reflexionar so-
bre la necesidad de realizar una fuerte inversién en este area
para poder mejorar la atencién al paciente en circunstancias
como las que hemos vivido y para la atencién a pacientes
que viven en territorios de gran dispersion geogréafica. Para el
profesional, esta via ha sido una solucién ante el bloqueo que
esta viviendo, una ayuda para mejorar tiempos y una mayor
coste-efectividad de la gestion de sus pacientes.
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El facilitar el acceso a los servicios de salud por
vias alternativas ha facilitado evaluaciones,
diagnésticos, tratamientos y gestién de
patologias cronicas, con un bajo riesgo de
contagio. Han permitido una mayor equidad,
Gnicamente limitada por aspectos técnicos.

Por todo lo comentado, se hace imprescindible potenciar
esta linea tanto a nivel del sistema sanitario como de la
poblacién en general, teniendo en cuenta toda el 4rea de
regulacion, encriptaciéon de informacidn, acceso a historia
clinica, acceso a solicitud de pruebas, nivel alfabetizacion
de la poblacién y de los profesionales en TIC, equipamientos
disponibles, entre otros®.

Las TICs deben permitir también una mayor coordinaciéon y
flujo de la informacion con las Comunidades Auténomas y con
el Ministerio. Debemos ser conscientes que la opinion publica
puede acceder a mucha informacion a través de redes socia-
les,y que en un entorno de crisis como el vivido, la confianza
en el sistemay en las autoridades sanitarias descansa en una
transmision seria, transparente y actualizada de la informa-
cion, en tiempo real. La divulgacion eficaz, desde el inicio de
la pandemia, por parte de fuentes oficiales, sobre formas de
proceder por parte de la poblacién, actitudes a evitar, factores
de riesgo de contagio y de mala evolucion en caso de contagio,
habitos de vida saludables, podrian haber ayudado a evitar
tanto colapso asistencial, a disminuir la contagiosidad, y me-
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jorar los resultados en salud. Si esto su hubiera implementado
previamente para las enfermedades crénicas, que conceptual-
mente se benefician de esta misma “version oficial’, hubié-
ramos tenido mucho terreno ganado. Las nuevas tecnologias
son fundamentales para la gestién de la cronicidad y para la
mejor respuesta ante esta pandemia. Es una oportunidad de
aprendizaje y mejora para nuestro sistema sanitario.

4.Asimismo, uno de los puntos importantes en los que se han
visto importantes carencias es en la coordinacién de los
servicios sociales con los servicios de salud en el aborda-
je del paciente crénico. Por un lado, la situacién vivida en
las residencias durante la pandemia, hace necesario el
planteamiento urgente de un cambio en el modelo actual de
gestion en el &rea sociosanitaria, potenciado la necesidad
de un modelo integral, integrado y centrado en el paciente.
Elciudadano que vive en una residencia ha de tener ase-
gurado un acceso al sistema sanitario igual que el resto de
individuos.

Asimismo, es necesario garantizar la teleasistenciay aten-
cion domiciliaria en casos de personas con carencias que
viven solas y que debido a la pandemia se vieron afectadas.
Eltener una red potente que cubra este perfil de poblacién
es una apuesta por la prevencién, mejor control del paciente
y mejor sostenibilidad del sistema al evitar visitas innecesa-
rias a los centros sanitarios. En un estudio se muestra que el
Medicare en 2015 se gasté méas de 4.000 millones de délares
como resultado de una mala atencion domiciliaria a perso-
nas mayores dependientes®.

Se debe destacar también la necesidad de la coordinacion
sociosanitaria en temas de subsistencia de las familias que se
han visto mas afectadasy a las que les es dificil mantener los
requerimientos nutricionales para unavida sana. EL no tener
unavida sana provocaré a la larga efectos directos en la salud.

€ada’

Es fundamental trabajar en equipos multidisciplinares que
den el apoyo total que el paciente requiere. Esto se ha visto
necesario para el COVID-19,y también lo es para los pacien-
tes con EC. La implementacion previa para el manejo de EC
de equipos no sélo multidisciplinares intrahospitalarios, sino
también entre diferentes niveles asistenciales, e incluso,
entre asistencia sanitaria con diferentes garantes (publicos,
concertados, privados) posiblemente hubiera permitido op-
timizar desde el inicio la gestion asistencial de los pacientes
COVID-19. La urgencia en el cambio de modelo es una reali-
dad necesaria para conseguir mejores resultados y ser mas
eficientesy eficaces.

5.Y para concluir destacar la necesidad de trabajar en el redi-
seno de protocolos, estructuras y servicios para el abordaje
del paciente crénico. Durante la pandemia se han podido ver
acciones improvisadas para poder cubrir las necesidades
inmediatas de estos pacientes. La realidad ha cambiado
y tenemos que adaptarnos a las nuevas necesidades que
van a ir surgiendo siendo flexibles, adaptables y con visién
integral.

En general, la emergencia sanitaria generada por el COVID ha
hecho saltar las alarmas sobre lo queda por hacer con respecto
a las estrategias de cronicidad, y la rigidez de los planes que se
han disefado. Deberiamos tener estrategias flexibles y adapta-
bles segln las necesidades que requiera el momento y el perfil
de paciente que se ha de abordar. La necesidad de la creacion
de un modelo de diseno integral, integrado y centrado en el
paciente es urgente para poder solucionar parte de los puntos
clave que hemos abordado.

El paciente necesita apoyo, formacion y recursos para poder ges-
tionar su enfermedad sin acudir continuamente a consulta. Es
obligacion del sistema el proporcionarselos, y es obligacion del
paciente adquirirlos y conservarlos, para beneficio de todos. B
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MARKETING DIGITAL EN LA
INDUSTRIA FARMACEUTICA:

COMO DIFERENCIARSE

Vicente Malonda
Farmacéutico fundador
PRINCIPIO ACTIVA

Divulgacién y servicios de
marketing digital sanitario

ue los canales digitales ya estan presentes en
TODOS los niveles de la salud no es ya ningin
secreto para ningun laboratorio farmacéutico:
pacientes, usuarios, profesionales sanitarios,
instituciones...

Todos pasan y pasaran por medios online para pedir atencion

sanitaria, informarse sobre un nuevo tratamiento, un medica-
mento en desarrollo o qué producto OTC es el que mejor cubre
su necesidad.

La venta de productos y bienes dentro del sector salud ya no
empieza en cuanto entran a la farmacia o sale el visitador
médico del despacho del especialista, sino cuando el consu-
midor ha empezado a buscar informacién online.

Precisamente por haber entendido este proceso, la compe-
tencia por la atencién online del consumidor de salud es cada
vez mas feroz, y se suman cada vez mas tecnologias de salud
digital a esos canales digitales donde laboratorios y empre-
sas quieren estar.

Puede que formes parte de un laboratorio farmacéutico con
una experiencia de décadas, tratamientos punteros en sus
areas terapéuticas, colaborando con los KOL més prestigio-
sos en medicina...

Pero si no eres capaz de diferenciarte en esos canales
digitales (webs, videos, redes sociales, publicidad online...)
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en los que estan saturados de informacién los pacientes y
profesionales sanitarios a los que te diriges, puedes caer en
lairrelevancia.

5 IDEAS PARA CONSEGUIR UNA ESTRATEGIA
DIGITAL FARMACEUTICA DIFERENTE

La industria farmacéutica tiene la incbmoda y a la vez venta-
josa posicién central dentro de la industria sanitaria, interac-
tuando con pacientes, profesionales sanitarios y administra-
ciones sanitarias al mismo tiempo.

Es importante no perder esto de vista para no mezclar co-
municaciones excesivamente técnicas en canales o medios
digitales que sabemos que estéan dirigidos a un publico ge-
neralista (por ejemplo, redes sociales de productos OTC) o uti-
lizar un tono corporativo o de venta en canales frecuentados
por especialistas y profesionales sanitarios, que prefieren
informacion objetiva, técnica y rigurosa.

En general, el tono corporativo y plano que a veces aparece
en la comunicacion online de los laboratorios farmacéuticos
sirve para encajar, pero impide dejar un impacto memorable
en los consumidores online, cuando es lo que se busca.

Un tono personalizado y de tl a td siempre serda mas efectivo.

Practicamente todos los laboratorios farmacéuticos intentan
acercarse a los dos sectores sanitarios mas masivos dentro
de la industria sanitaria: las oficinas de farmacia y la aten-
cién primaria.

Puede que seas el o la responsable de marketing de un labo-
ratorio quien me esta leyendo y sepas que es sin duda un area



donde quieres llegar: amplio abanico de posibilidades y de
mercado potencial. La teoria dice que es donde hay que estar.

En la practica, s6lo unos pocos laboratorios farmacéuticos
son la primera referencia que les viene a la cabeza a estos
profesionales sanitarios, cuando se les pregunta por aquellas
marcas que creen que mas apoyan a su colectivo (lo que se
conoce en el mundo marketiniano como “top of mind”).

COMO DECIA SETH GODIN “PARA QUE UNA
IDEA SE EXTIENDA RAPIDO, NO HAGAS
PRODUCTOS PARA TODO EL MUNDO, PORQUE
ESOS YA EXISTEN”. Y ES UNA IDEA QUE ES
APLICABLE A CUALQUIER OTRO PUBLICO
OBJETIVO SANITARIO DE INTERES.

Estos laboratorios ocupan casi todas las busquedas online y
han proporcionado tanto valor y utilidad a estos profesionales
durante tantos anos, que va a ser muy dificil hacerles cambiar
a esos colectivos sanitarios.

La mayoria de consumidores estamos comodos en lo cono-
cido y preferimos no cambiar. El coste tanto en inversién de
recursos como de oportunidad para hacerse un hueco ante un
sector tan competido, puede ser muy alto.

.Y si probasemos nuevas combinaciones inexploradas y
nichos dentro de esos sectores? Por ejemplo, dirigirse a
oficinas de farmacia que apuesten por un enfoque de la salud

mas natural (fitoterapia, probiéticos, cosmética natural...) o
cardi6logos que tengan inclinacién por las tecnologias digita-
les més vanguardistas.

Como decia Seth Godin “Para que una idea se extienda rapi-
do, no hagas productos para todo el mundo, porque esos ya
existen”.Y es una idea que es aplicable a cualquier otro publi-
co objetivo sanitario de interés.

¢Cuantos centenares de webinars se habran hecho durante
estos meses de 2020 en los que el confinamiento ha obliga-
do a cancelar tantos eventos presenciales? Seguro que este
nuevo formato tuvo éxito al principio, pero poco a poco la tasa
de aperturas y asistencia ha ido cayendo.

Es normal que los usuarios online se agoten de un formato
que, como senala la radiografia de PM Farma sobre eventos
en la industria, ha venido para quedarse, pero tantos en un
corto espacio de tiempo, puede agotar. ;Qué opciones quedan
cuando los eventos online son la Gnica alternativa?

Se dice que el buen marketing es aquel que cambia los
productos o la manera de consumirlos, no el que cambia los
anuncios.

Algunos laboratorios han apostado por una plataforma de
congresos virtuales que permitia visitas con realidad virtual
o creando tu propio avatar con el que moverte en un congreso
en 3D, algo que tuvo un impacto muy positivo para recuperar

la atencion en los webinars.
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Pongo como ejemplo los webinars pero la idea es aplicable

a otras estrategias digitales, y es cambiar la forma de hacer
la comunicacion y el marketing digital sanitario cuando algo
deja de funcionar... o simplemente para diferenciarse.

Sin perder de vista los criterios de compliance internosy
externos de la industria farmacéutica, la colaboracion entre
laboratorios farmacéuticos y otros protagonistas del sector
sanitario, s6lo trae ventajas para todos los implicados.

Hay otros agentes dentro del sector sanitario (asociaciones de
pacientes, sociedades médicas, instituciones...) que pueden

verse muy beneficiados de la visibilidad, recursos y conocimien-
tos que muchos laboratorios farmacéuticos pueden prestarles.

Estos a su vez pueden conseguir no sélo un conocimiento
mas profundo de las necesidades de su publico y una mejora
en su imagen institucional, también llegar a audiencias nue-
vas fidelizadas por los propios agentes con los que colabo-
ran, y que de otra forma les seria mas dificil acceder.

El modelo de publicidad masiva en todos los medios de co-
municacidn posibles (television, prensa, revistas especializa-
das, radio...) no sélo es un modelo obsoleto, sino que es muy
contrario a las politicas actuales de austeridad y eficiencia en
recursos de muchos laboratorios.

Con todos los medios digitales disponibles, es mucho mas
facil hacer un seguimiento estrecho de como se comporta tu
publico objetivo a nivel online y posicionarse justo en aque-
llos puntos en los que la decision de compra o eleccion por
parte del consumidor es méas probable.
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Algunos ejemplos:

 Para negocios sanitarios en los que el establecimiento fisico
es donde se da el servicio (oficinas de farmacia, clinicas
dentales, consultas privadas), aparecer en directorios mé-
dicos o en Google Maps en primeras posiciones es su punto
online clave.

Para laboratorios farmacéuticos y sociedades médicas que
quieran posicionarse en su area terapéutica, tener conte-
nido digital (articulos, infografias, videos) posicionado en
primera pagina de Google para ciertas bisquedas es su
punto online clave.

Para productos sanitarios (tanto OTC como medical devices)
en los que la experiencia de usuario es importante (que lo
valoren positivamente, su uso requiere cierta explicacion,
funcionamiento novedoso...), mostrarlo a través de videos o
redes sociales es su punto online clave.

Este ejercicio, mas alla de por curiosidad, es un aspecto
imprescindible que todo negocio sanitario (no sélo la indus-
tria farmacéutica) deberia considerar en su estrategia de
marketing digital si quiere hacerla lo mas eficiente y eficaz
posible.

La innovacién no debe ser una palabra vacia, sino una actitud
gue se demuestre con hechos, tal y como se cumple en la
industria farmacéutica al ser uno de los sectores que més
invierte en 1+D en toda Espana.

La comunicacién y el marketing digital en la industria far-
macéutica y sanitaria también debe sumarse a esta tenden-
cia de atreverse a apostar por la innovacién. También, con
hechos.=
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El marco de trabajo Lean comenzd mejorando
la cadena de montaje en Toyota, a principios
del S. XX, logrando importantes reducciones
de costes en la fabricacion de vehiculos y de
precio final al consumidor. Hoy tiene también
aplicaciones en el sector sanitario, mejorando
aspectos como la eficiencia de los quiréfanos
o la optimizacion de los respiradores durante

la crisis sanitaria del Covid-19.

Consultor

ean es el marco de trabajo cuyo objetivo reside
en orientar a las organizaciones en la mejora
continua, gestionando la cultura de la organiza-
ciény focalizando sus esfuerzos en la elimi-
nacién de tres aspectos clave: desperdicios,
variabilidad y sobrecarga, consiguiendo orientar
los esfuerzos de la organizacién en aportar valor al clien-
te. Lean nace como respuesta a las necesidades surgidas en
un momento de crisis dentro de Toyota a principios del siglo
XX. En sus inicios, se desarrolla en el sector de la automocion,
analizando y optimizando los procesos de fabricacion y mon-
taje de vehiculos, consiguiendo el aumento de la eficiencia
de las cadenas de montaje y posicionando en el centro de los
procesos las necesidades del cliente. De esta situacion surge
la conocida frase de Kiichiro Toyoda “.. el precio de venta serd
de 2.400 yenes independientemente del costo”. De este modo
fijaba el precio del producto a la cantidad que los clientes po-
dian permitirse en la épocay forzaba a mejorar los procesos
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hasta conseguir ser rentables. Tras el desarrollo de multitud
de herramientas orientadas a la industria puramente de
produccion y montaje, Lean da el salto a entornos de negocio
llegando a otras areas de la empresa como recursos huma-
nos o finanzas, aplicando las herramientas desarrolladas

en entornos productivos a entornos de negocio, optimizando
los procesos existentes y analizando las relaciones existen-
tes entre los diferentes departamentos de una organizacion

entre otras cosas.

En la actualidad, Lean comienza a aplicarse en el sector ser-
vicios, orientando la cultura de la organizacién en optimizar
sus procesos con la finalidad de maximizar las actividades que
aportan valor al cliente buscando experiencias diferenciadoras
en los clientes y la mejora del servicio. En este contexto Lean
llega al sector sanitario.

Este cambio cultural de la organizacién que pretende conse-
guir Lean, orientando los esfuerzos en la mejora continua, vie-
ne respaldado por diferentes herramientas que también tienen
su aplicacién en el sector salud y a continuacién veremos dos
ejemplos préacticos de como Lean puede ayudar a mejorar los

procesos sanitarios.

SMED (acrénimo de Single Minute Exchange of Die, 0 Cambio

de Matriz en Menos de Diez Minutos) es una herramienta cuyo
objetivo consiste en la reduccién del tiempo empleado en cam-
biar una referencia en una linea de produccién consiguiendo de
este modo mayor tiempo disponible de maquina. Aplicando esta



herramienta en un quiréfano, se puede analizar, definir e im-

plementar una serie de medidas sencillas que ayuden a reducir
el tiempo empleado en la limpieza y preparacion del quiréfano
entre un paciente y el siguiente, algunos ejemplos de acciones
sencillas que se pueden llevar a cabo serian las siguientes:

» Esimportante acercar el material al punto de uso, por ello
se debe definir material comdn minimo necesario y mate-
rial especifico de cada intervencion y buscar una ubicacion
accesible dentro del quiréfano, también se debe definir las

cantidades minimas y maximas necesarias de cada material.

* Una vez definida la cantidad minima de cada material, se
debe definir una tarjeta de reposicién y cuando un material
llegue a dicha cantidad, la enfermera circulante hara llegar
la tarjeta de reposicién al almacén.

= El auxiliar del almacén utiliza dichas tarjetas de reposicion
para conformar un carrito de reposicion con el objetivo de
minimizar el tiempo empleado en dicha accion y la falta de
algin material.

 Otra accion sencilla es sincronizar el final de la interven-
cién con la llegada del equipo de limpieza mediante aviso

tipo “andon’”, de este modo, se reduce el tiempo entre la fina-

lizacion de una accion y el comienzo de la siguiente.

En el supuesto de un quiréfano donde se realicen intervencio-

nes de una horay el tiempo de limpieza y preparacion sea de 15
minutos, reducir 5 minutos dicho tiempo de limpieza y prepara-
cion supone aumentar el tiempo disponible del quiréfano en 90

minutos al dia, lo que supone una intervencion mas diaria.

Otro ejemplo de la cultura Lean de respuesta rapida ante las
necesidades la hemos visto en la actual crisis sanitaria como
consecuencia de la aparicion del virus Covid-19, en el momento
de mayor saturacion de las UCl y de la falta de respiradores
para todos los pacientes, el pensamiento de mejora continua
enmarcado en la cultura Lean hizo a los especialistas pen-
sar en soluciones rapidas, sencillas y efectivas dando como
resultado bifurcadores en los conectores de los respiradores,
solucion que duplica de manera sencilla el nGmero de pacien-
tes que se pueden conectar a respiradores. También hemos
visto desarrollos rapidos de respiradores efectivos y economi-
COoS que, tristemente, debido a los complejos procedimientos
legales y de certificacion no pudieron ser utilizados.

La posibilidades que Lean aporta al sector sanitario para mejo-
rar tanto en procesos como en calidad de atencion al paciente
son diversasy, en la actualidad, comienza a desarrollarse en
las organizaciones de salud la cultura Lean, son los primeros

pasos de un camino a la excelencia.
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AlO HEALTH

.Sabemos gestionar
los productos
maduros?

Os proponemos
algunas palancas
para afrontar el
cambio y conseguir
lo que esperas.

Laura Fabregas
Servicios de Marketing
AlO Health Pro

Con los productos maduros se busca
mantener estable el market share para evitar
un decrecimiento en las ventas. Nos hemos
preguntado qué pasaria si invirtiéramos mas
recursos para aprovechar todo su potencial

y posiblemente conseguir una mayor
rentabilidad de los mismos de la que por

si solos ya generan.

ntes de adentrarnos en la categoria de
los productos maduros, cuando habla-
mos de un producto se acostumbra a

referirse a la fase en la que se encuen-
tra en base a su ciclo de vida, son 4 las

fases por las que pasa;introduccion,
crecimiento, madurez y declive. La finalidad de estructurarlo
de esta manera es conocer donde se encuentra el producto,
qué puede ocurrirle en el mercado y qué estrategias son las
més apropiadas para aprovechar al maximo los recursos de
que disponemos y sus posibilidades.

Mientras que en las primeras fases la inversion es elevada
para, en primera instancia, dar a conocer el producto y pos-
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teriormente diferenciarte de la nueva competencia que pueda
aparecer en el mercado. Es a partir de aqui donde empieza

la fase de madurez, que se caracteriza principalmente por la
saturacion del mercado, donde el objetivo es el mantenimien-
to de la lealtad entre la marcay el cliente para llegar al final, a
la fase de la “cosecha”, donde la promocién del producto ya es
minima, igual que los puntos de distribucién, donde se busca
un beneficio estable que permita mantener a la empresa con
beneficios positivos, pero con una baja inversion.

Entonces, ies esto lo que buscamos? Que la rentabilidad sea
positiva, que genere retornos con la minima inversion. Pero...

y que pasaria si fuera posible aumentar esta rentabilidad,
aumentar el retorno de la inversion, ROI. ; Existen barreras in-
ternas que impiden tomar estas decisiones dentro la empresa?
Seguramente esta fase esta determinada por restricciones
presupuestariasy en la busqueda de un mayor ROI, ante esta
situacion, la anticipacion es la clave. Analicemos a través del
conocido marketing mix; producto, precio, promocién y distribu-
cion, para entender y cambiar esta tendencia.

A nivel de producto, encontrar nuevas indicaciones, nuevos
usos, para poder crear un nuevo mercado. Mejorar el packa-
ging, permitiendo la autoadministracion si es posible. Valorar
eficiencias entre varias actividades, por ejemplo, presencial

vs online, o bien analizar el mercado para valorar las nuevas
tendencias, con la posibilidad de hacer un re-branding en
funcion de las diferencias percibidas. E incluso implementar la
inteligencia competitiva para conocer, entender y anticiparte a
las estrategias de los competidores.

“A nivel de producto, encontrar
nuevas indicaciones, nuevos usos,
para poder crear un nuevo mercado.
Mejorar el packaging, permitiendo la
autoadministracion si es posible.”

En cuanto al precio, si puedes decidir, prioriza el valor de tu
producto y sus eficiencias por delante del propio precio, defen-
der cual es tu prioridad si el volumen o el beneficio. En cambio,
si estamos ante una situacién de precios de referencia, solo
podremos poner en valor las cualidades del medicamentoy
valor anadido que ofrece el laboratorio a través de un progra-
ma de pacientes, dispositivos médicos para su aplicacion, etc.



e incluso acordar contratos a largo plazo con pacientes, con
agentes de los hospitales, gracias a esta involucracion a
proyectos conjuntos le ofreces valor anadido.

Anivel de promocion debe existir foco en 2 ambitos, por una
parte, potenciar e incentivar la red de ventas, para conse-
guir motivacion interna, lo que conllevard un buen ambiente
de trabajo, mas creatividad, mas entusiasmo. Y el segundo
ambito de promocién, referente al branding emocional para
transmitir la lealtad, los beneficios y atributos del producto,
de la marca, de la empresa. Incluso una redefinicion de los
objetivos y estrategias marcadas para adaptarte al rebran-
ding. Si con estas acciones no es suficiente se optara por me-
jorar la gestion del cliente para determinar el target, tenerlo

AlO HEALTH

segmentado correctamente e incluso ampliarlo para obtener
mas prescriptores. O bien establecer una Joint Venture que
puede ser beneficiosa para conseguir una alianza estratégica
rentable para ambas partes.

Y finalmente tener en cuenta acciones para cambiar tu dis-
tribucién, igual una opcién puede ser explorar nuevas vias o
puntos de dispensacién, como podria ser la venta directa al
paciente (home delivery), o bien optar por expandir el merca-
do, llegando a méas zonas geogréaficas. Siempre buscando la
comodidad de nuestros clientes, por lo que es de vital impor-
tancia disponer de un costumer service agil y eficiente con el
fin de realizar una perfecta distribuciéon, gestiéon de incidencias,
acciones online de telemarketing, etc. Igual que una gestion
directa con la farmacia y ain mas importante, si se trata de tu
intermediario principal.

La clave de una buena gestion de los recursos radica en el
estudio de las distintas posibilidades con las que contamos en
el mercado, ya sean internas o externas, que permiten mejorar el
computo global de las acciones. Pero hay que asumir que sin un
minimo de riesgo no se consigue nada fuera de lo habitual, hay
que tomar decisiones diferentes si uno busca el cambio.

“La clave de una buena gestion de los
recursos radica en el estudio de las
distintas posibilidades con las que
contamos en el mercado, ya sean internas
0 externas, que permiten mejorar el
computo global de las acciones.”

Desde AlO Health Pro favorecemos y garantizamos que los
principales actores del actual escenario de la salud (médicos,
farmacias, pacientes, instituciones médicas) dispongan de
mas opciones para comunicarse entre siy con la industria
farmacéutica. También ofrecemos soluciones comerciales y de
marketing a laboratorios farmacéuticos, para potenciar la re-
comendacioén, prescripcién de médicos, farmacéuticos y otros
profesionales sanitarios, asi como el sell out en farmacias.Y
formaciones mediante pildoras de capacitacion a las redes
de ventas para saber como realizar la visita remota, virtual o
e-detailing. ®

\
"

PMFarma.com | SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2020 E



TRIBUNA DE OPINION

Marta Martin de la Cuesta

@ Digital Strategy Director
N s

= Grupo Draft
-.i‘,:ul".?'l?L" http://www.grupodraft.com

En pocas semanas laboratorios, sociedades cientifi-
cas, proveedores y agencias vimos como la mayoria
de las acciones planificadas para 2020 se anulaban
o quedaban en un limbo expectante. Muchas de ellas
han dado el salto al canal digital y hoy ya podemos
hablar de un nuevo paradigma en nuestro sector que
también ha alcanzado a los congresos y reuniones

cientificas de gran formato.

El pasado 3 de marzo comenz6 una nueva era para las reunio-
nesy congresos cientificos de gran formato. Ese dia, el Minis-
terio de Sanidad aconsejé suspender todos los eventos con
profesionales sanitarios ante una inminente crisis asistencial
provocada por el COVID-19. La cascada de consecuencias fue
inmediata.

Desde entonces, todos hemos reorientado nuestras actividades
profesionalesy los eventos virtuales han copado la mayoria

de los esfuerzos organizativos y presupuestarios. En este con-
texto, plataformas de videollamadas y reuniones virtuales han
vivido un crecimiento exponencial de la demanda que, como por
ejemplo en el caso de ZOOM, han aumentado sus usuarios en
mas de un 2.000% en cuatro meses.

Los responsables de marketing también nos hemos puesto
las pilas y hemos aprendido a sacar el maximo rendimiento a
este tipo de plataformas para continuar con nuestra labor de
visitas médicas y promociones. Ademaés, hemos incorporado
nuevos formatos de relaciéon con nuestros clientes, entre los
que destacan los webinars y la generacién de contenidos
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EL DECALOGO DEL NUEVO PARADIGMA
PARA CONGRESOS Y REUNIONES
CIENTIFICAS DE GRAN FORMATO

VER ONLINE

digitales. Sin embargo, nos queda una asignatura pendiente

y es que, a dia de hoy, todavia hay miedos y dudas al encarar
reuniones y congresos virtuales de gran formato, donde la ma-
yoria de organizadores carecen de experiencia. Tiremos, pues,
de heuristica.

DIFICULTADES DE UN EVENTO VIRTUAL

DE GRAN FORMATO Y COMO RESOLVERLAS

¢Como debe ser un evento cientifico online de grandes dimen-
siones?;Qué funcionalidades y ventajas deben tener las pla-
taformas virtuales para los organizadores y los asistentes? ; En
quién confiar para la asistencia cientifica y técnica? ; Cémo
llevar todo lo que hariamos en un congreso fisico a uno virtual?
Estos son los aspectos a tener en cuenta:

1.Tecnologia: una de las principales barreras que nos en-
contramos a la hora de organizar un evento digital de gran
formato es las carencias en conocimiento tecnolégico de los
ponentes y asistentes, que pueden encontrar dificultades
ala hora de manejarse en un entorno virtual donde deben
activar micro6fonos, caAmaras y chats. La solucion a esto pasa
por asegurar un training previo al evento para todos los par-
ticipantes, que deberan recibir, como minimo, un tutorial con
instrucciones sobre como manejarse. La asistencia técnica a
ponentesy a asistentes es un elemento necesario y de gran
valor para los organizadores de congresos virtuales. Habla-
mos aqui de personas que, incluso, pueden dar soporte desde
un call center.

2.Acceso online: Los usuarios de perfil médico cientifico suelen
ser reacios a instalarse software extra en sus dispositivos, ya
sea por un tema de seguridad o por tener otras prioridades. En
este sentido, consideramos pues que el acceso al congreso o
evento virtual a través de una URL es una ventaja para ellos.

3.Escalabilidad: escalar la capacidad de asistencia al con-
greso cientifico virtual debe ser una prioridad en cualquier
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herramienta o plataforma que escojamos para un proyecto
de este estilo. Una de las ventajas de los eventos virtuales
es la capacidad para llegar a miles de personas gracias a su
ubicuidad. No lo perdamos de vista.

Guién y produccién: un directo siempre supone un reto. Ya
sea en una modalidad presencial como en una online tener un
guion y una escaleta bien trabajados es esencial para minimi-
zar los riesgos de imprevistos y fallos de Gltima hora. La solu-
cién es contar con un equipo de produccion digital habituado
a formatos de reuniones digitales que sepa cémo canalizar los
objetivos de comunicacion de los organizadores en un evento
de gran formato fluido, interesante y que aporte valor.

Moderacidn: esto es una extension del punto anterior. Todas
las ponencias, charlas y mesas redondas digitales necesi-
tan la figura del moderador, gestionar las intervenciones,
presentar a los ponentes y moderacion de tiempos de
intervencion. Ademaés, debe gestionar las preguntas de los
asistentes en base a su calidad y rigor. Aqui no hablamos de
un perfil técnico, sino de alguien con el suficiente conoci-
miento cientifico como para tener criterio para dinamizar
las sesiones.

Preguntas y respuestas: esta es una de las funcionalidades
més importantes de las plataformas para eventos virtuales.
Por eso, resulta recomendable escoger una plataforma que
disponga de un servicio digital que facilite esta parte de las

sesiones.

Networking: este es uno de los mayores atractivos de los
eventos cientificos presenciales. A los profesionales nos
gusta juntarnosy charlar con nuestros colegas y es impor-
tante asegurar que las sesiones de networking se puedan
realizar en la plataforma de congresos virtuales que
escojamos.

Simultaneidad: tal y como ocurre en los

congresos presenciales, los grandes

eventos cientificos virtuales necesi-

tan organizar varias actividades

de manera simultanea, en

distintas salas. Escoger una 0
plataforma que permita esto

resulta, pues, esencial para

la correcta calidad de nuestro

proyecto.

Patrocinios: son una parte
estratégica de cualquier

WWW.AEAPSALUD.ES

congreso o evento cientifico online. Esto implica que los orga-
nizadores deben asegurar que la plataforma para la gestion
de eventos virtuales permita espacios patrocinables y salas
para reuniones corporativas de pequeno formato. Las plata-
formas para eventos virtuales deben dotarse de una zona de
exposicién comercial interactiva con comunicacién bidirec-
cional, donde los asistentes y expositores puedan dialogar
sobre los Ultimos avances presentados, y aspectos relevan-
tes de alto interés con incentivos cientificos para asistir a la

exposicion comercial.

Certificados: las plataformas de eventos médicos virtuales
deben ofrecer la posibilidad de emitir certificados a los
asistentes a partir del control de asistencia y el seguimien-
to de cada una de las actividades en las salas virtuales en
las que participen los asistentes.

VIRTUAL Si, SIN RENUNCIAR A LO FiSICO

Se avecinan meses de méas incertidumbre y de trabajo intenso
para recuperar todos los proyectos que quedaron suspendidos
en marzo. La eleccién no va ser entre fisico o virtual sino en qué
punto de la escala entre uno u otro nos quedamos. Es proba-
ble que los eventos y reuniones asistenciales despegueny
convivan con lo virtual, por lo que tendremos que preguntarnos
como crear puentes y unir las experiencias de los usuarios en-
tre lo fisico y lo virtual. Nosotros estamos preparados. jBienve-
nidos al siglo XXI! ®
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DATA SHARING: LIBERA EL VALOR DE LOS DATOS

Tres claves que hacen de Data Sharing la estrategia 6ptima para la generacion de retorno a partir de los datos.

En el nuevo horizonte 2020, con una presién acelerada por la
innovacioén, la optimizacion de los procesos y la produccién,
y en un contexto de regulacién creciente y exigente, la
transformacion digital en la industria farmacéutica esta
cambiando el paradigma que conocemos.

La transformacion digital de procesos y negocios sustentada
por nuevas tecnologias e infraestructuras, requieren a su vez
de una transformacién en datos y la analitica como elemento
transversal que permita asegurar que los avances tecnologicos
habiliten un avance del negocio. El potencial en torno a los
nuevos datos producidos por esa digitalizacion esta exigiendo e
impulsando a las companias a adoptar nuevas tecnologias de
datos y analitica para habilitar la extraccién de valor de forma
agil, segura, confiable y escalable.

En este contexto, es necesario - casi por evolucion natural - que
las empresas de la industria farmacéutica tengan un enfoque
multicanal - o mejor dicho multidatos - que les permita recopilar
y tener acceso a los datos que proceden de varios origenes, tanto
internos como los generados fuera de sus organizaciones: web,
dispositivos moéviles, puntos de venta, fuentes publicas, data
marketplaces, open data, centros de investigacion, hospitales, etc.

Desde un punto de vista analitico y de negocio, ya hablamos en
otro articulo sobre la centralizaciéon y monitorizaciéon de todos
los datos en una estrategia multicanal. Ahora, me gustaria
poner el foco en la integracién de los datos, el intercambio de
informacién y la colaboracién.

LA SOLUCION PASA POR CLOUD Y LAS
TECNOLOGIAS MODERNAS DE DATA SHARING

Sinosfijamosen los data warehouse tradicionales, estos nosolo
tienen limitaciones al compartir datos de diferentes origenes,
sino especialmente en el tratamiento de los datos para su
distribucién y consumo analitico. Las tecnologias modernas de
Data Sharing - intercambio de datos - permiten sin necesidad
de realizar movimientos y transformacion de datos - por tanto
desde unavisiénde dato Gnico - lacomparticiénindustrializada,
gestionable y segura de datos, habilitando de forma éagil
entornos colaborativos entre divisiones, departamentos, clientes,
entidades colaboradoras, market places, etc.
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Segln Gartner, Hybrid, Intercloud y Multicloud son ya un
hecho: “En 2022, los servicios de cloud publica seran esenciales
para el 90% de la innovacién de data y analitica”, y la Hybrid
Data Management es la arquitectura de referencia para lograr
una Gestion de los Datos aumentada y capaz de maximizar la
extraccion de data insights.

EL CLOUD COMO MOTOR DE DATA SHARING

¢ Por qué tu data warehouse debe estar en el cloud? Pues bien,
hoy en dia cualquier compania depende de sus datos para
mejorar sus decisiones de negocio, tanto estratégicas como
operativas. Los datos almacenados de forma aislada son un
problema continuo que impide tener una Unica version de la
verdad de los datos de una companiay compartirlos de manera
eficiente. Por ello, a diferencia del almacenamiento de datos
tradicional, el cloud permite a los equipos dedicarse a sacarle
valor a los datos en lugar de enfocarse en los cuidados del
propio data warehouse, y en la gestién y mantenimiento de
las infraestructuras. Las nuevas soluciones cloud para Data
Warehouse y Data Lakehouse, sobre fundamentos serverless,
sistemas autdonomos, elasticosy dinamicos, permite enfocarnos
en la extraccion de valor para el negocio, y no en el cuidado de
los sistemas.
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BENEFICIOS DE LA TECNOLOGIA DATA SHARING

Lastecnologiasmodernasde Data Sharingestanrevolucionandoel paradigmade Data Warehousing,
al permitir la comparticiéon segura de datos, sin necesidad de realizar movimientos, replicaciones o
transformaciones complejas de datos. Facilitan de forma nativa el acceso a los datos compartidos
interna y externamente, entre areas de la misma empresa o entre empresas externas entre si, de
manerainmediatay segura. A continuacion, destaco tres claves que hacen que el Data Sharing sea
algo indispensable para ser competitivos en la nueva realidad de la industria farmacéutica donde
los datos estan en el centro.

- "
®| 1. La Integracion datos

~ La tecnologia Data Sharing permite integrar con mayor capacidad y agilidad fuentes de datos
internas y externas, de forma performante, escalable dinamicamente y segura.

Por fin la tecnologia nos permite salir del eterno problema de las estrechas ventanas de carga e
integracion de fuentes de datos: datos de nuestros ERPs, CRMs, Apps, de los puntos de venta, datos
de entidades colaboradoras y servicios de salud, de los canales web y redes sociales, dispositivos
moviles, puntos de venta, de los centros de investigacion, etc. La revolucion de Data Sharing,
nos habilita la consecucion de Data Insights y Business Insights sin las ataduras de tecnologias
tradicionales, limitadas por diseno.

'.’/;C;\' 2. Compartir los datos y evitar silos

Por supuesto, nos permite compartir los datos de forma segura, entre las areas internas y los
stakeholders externos - hospitales, companias farmacéuticas, laboratorios, organismos publicos... -,
sin necesidad de replicar datos, moverlos o transformarlos, méas alla de lo necesario para su

p
e

enmascaramiento o securizacién, minimizando asi tiempo y costes en la obtencién de insights.

Al facilitar la integracion de los datos y compartir los datos de manera inmediata y segura, las
tecnologias de Data Sharing facilitan el acceso a los datos y garantizan una version integray de
calidad de la informacién. Esto promueve la colaboracion y evita los silos de informacién entre las
areas internas como finanzas, ventas o marketing, permitiendo gestionar de manera mas eficiente
la informacién e impulsar los proyectos y desarrollos de innovacién e investigacion.

3. Descubrimiento de nuevo valor y aumento del retorno

Data Sharing permite integrar de forma agil multidatos que ofrecen informacién de las distintas
facetas de un proceso o negocio, y con ello, la capacidad de descubrir nuevas relaciones y
perspectivas, nuevo valor y generacion de retorno.

o

Por ejemplo, Data Sharing es una tecnologia clave para la creacién de un entorno de datos y
analitica colaborativas, que habilite acceso seguro y eficiente a la inmensa cantidad de datos
de seguimiento clinico asociados a los tratamientos de paciente (debidamente disociados), y
asi revertir todo ese conocimiento hacia la industria farmacéutica, los equipos de investigacion
y los servicios de salud, creando un beneficio directo para los servicios de salud y la industria
farmacéutica, pero muy especialmente, para los pacientes. Igualmente aplicable para
comparticién de datos gendmicos o cualquier otro &mbito de investigacién colaborativa fundada
sobre los principios de la comparticién de datos.

Me gustaria terminar con un dato ilustrativo a propésito

de Data Sharing: s6lo un 5% de las empresas y i ]

organizaciones hanimplementado tecnologias modernas %.- M .

de Data Sharing, sin embargo, hasta un 67% reconocen h’

querer avanzar en esa direccion, segin el estudio E“;_,

realizado por Harvard Business Review Analytic Services: VER ONLINE

“An Inflection Point for the Data-Driven Enterprise”(2019). Antonio Torrado

Socio de SDG Group
¢Donde estais vosotros?
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Sabemos que hoy
hay que innovar-.

Pero sabemos
como hacerlo?
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OUT OF THE BOX

La innovacion de valor, clave

del éxito en este nuevo escenario.

a hemos entrado en esa fase del anoy de la

nueva realidad del sector en que hemos su-

perado la incertidumbre de los primeros

meses de pandemia, la etapa de la forma-

cion sin medida (y a veces sin propésito) y
el verano de la enganosa pausa a la realidad.

Es el momento de pasar a la accién y los hechos. Y el pano-
rama pinta muy maly muy bien a la vez. ; Qué quiero decir con
esto?Que aligual que en otros sectores la digitalizacién y pro-
cesos de trabajo efectivos y agiles esta mas que implementada,
nosotros llevamos casi 20 anos en el mismo escenario. Pero
tenemos la oportunidad de cambiarlo...

HA LLEGADO EL MOMENTO

DISRUPTIVO DEL SECTOR FARMA.

Sino te digitalizas si o siy, sobre todo, si no aprendes a trabajar
el proceso mental basado en innovacién, vas mal. Por el contra-
rio, si lo entiendes, te formas y lo llevas a cabo, puede ser una
gran oportunidad.

Pero claro, querer hacerlo no significa poder o saber hacerlo.
Por ello, en este punto clave de la innovacion de valor, la pregun-
ta es el famoso “sCueces o enriqueces?”. Es decir: ;haces lo de
siempre de la misma manera o vas a explorar nuevos caminos
maés alla de la digitalizacion basica (usar la tecnologia actual
para hacer lo de antes)?

Desde el inicio de la pandemia los datos que nos muestran
los estudios de mercados como el americano o el espanol (con
nuestro focus group) son claros:

*Un 65% menos de reuniones cerradas.

+ Un 80% méas de impactos via mailing, empezando a medir el
efecto pero no la efectividad.

+Un 100% de aumento de blsqueda del contacto emocional y

las relaciones virtuales.

Sibien el modelo hibrido seré una opcién que tener en cuenta,
esta claro que la optimizacion de tiempo y costes dejara un
escenario 6ptimo para las nuevas relaciones virtuales.

¢Cuales son las claves para optimizar la relaciéon con el cliente
en este escenario? Para los equipos de campo, Marketers,
Patient Advocacy...

Las podemos resumir en 5 puntos:

1. NO SE TRATA DE DIGITAL, SE TRATA DE VIRTUAL.
Siempre que tenemos una problematica, buscamos la manera
de dar con la soluciéon. Elaboramos listas de claves y siguientes
pasos, seguimos lecciones de gurls y no tan guras, de expertos
seriosy no tan expertos...

Pero la clave ahora esta en como hacerlo. Por ejemplo, todos
sabemos la teoria de como se conduce un coche pero aprender
cémo hacerlo de verdad requiere una formacién.Y esa forma-
cion solo puede darla quien ya sabe conducir y ha experimenta-
do las curvas, frenazos y averias propias de este fin.
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OUT OF THE BOX

El problema que resolver para dar mejor servicio a nuestros
clientes y mejorar el negocio es humanizar las relaciones vir-
tuales a través de la pantalla, el engagement personal. Porque,
ante todo, seguimos siendo personas.

Esto inicia un proceso de innovacion. Innovar es la clave del éxi-
to de la nueva realidad, para agencias, consultoras, payers y,en
especial, la industria internamente (KAMS, marketers, PMs, etc)).

Innovar es buscar nuevos caminos para dar solucién a un pro-
blema. No es estrictamente tecnologia.

Desde Acuam llevamos 18 anos posicionados en la innovacién
de valor en el sector y la bUsqueda de nuevos caminos. Si tra-
taramos de competir con los otros implicados, no dejariamos de
dar vueltas a las mismas soluciones.Y en este punto justo esta
ahora la industria de Farma. Por eso, pongo sobre la mesa las
siguientes reflexiones:

- Digital no es solo tecnologia.

+ La tecnologia es un comodity al servicio de la resolucion de un
problema u objetivo.

« La distancia actual impuesta es fisica/ social, no emocional.

* Hay que trabajar la inteligencia y eficacia de los mensajes no
personales.

* Debemos dominar el lenguaje de la pre-suasién y la persuasion.

« Es preciso encontrar nuevos espacios en la innovacion de
valor, eliminando lo innecesario del proceso actual y ofrecien-
do valor humano y emocional.

2. UNA SITUACION/ PROBLEMA
DIFERENTE REQUIERE SOLUCIONES DIFERENTES.

Parte de este cambio de mindset a la hora de afrontar proble-
masy con un entorno virtual se basa en el ADN del equipoy la

compahnia.

Insisto: no basta con decir “somos digitales” o “vamos a
innovar”. Hay que hacerlo. Algo que quiza no es facil sin tener la
base del expertise profundo para no incurrir en gastos excesivos

o ineficaces.

Por ejemplo, es importante que midas, pero también saber lo
que midesy si realmente aporta y se convierte en conocimiento

para un proceso de mejora constante.

Otro error comun es recurrir a los mismos solucionadores.

Si cambiaras tu dieta por una méas ligera o vegana, ; seguirias
cocinando con el consejo de un maestro en barbacoas?;Le
pedirias que aprenda cocina vegana?

En definitiva, no tiene sentido seguir haciendo lo mismo si bus-
camos resultados distintos.

3. UN NUEVO MINDSET:
DESDE AHORA SOMOS “CHALLENGERS".

Nos enfrentamos a constantes retos y nos retamos a nosotros
mismos a innovary encontrar soluciones. Ciertamente, eso no
es para todo el mundo: la sensacién de inestabilidad, sentir
que la zona de confort desaparece bajo nuestros pies... Pero la
situacion lo requiere. Como he dicho, a problemas diferentes,
soluciones diferentes.

Para generar el sentimiento de innovacion en la empresay crear

un equipo “challenger” son aspectos clave:

« La visién de innovacién para solucionar problemas desde lo
creativo, efectivo y no existente en mi trabajo anterior.

» Preguntar siempre c6mo lo vamos a hacery quién nosva a
facilitar ese conocimiento o formacién (para optimizar tiempo
de respuestay costes).
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Encontrar cémo no competir con la competencia, sino dar
valor de verdad.

Abordar los proyectos con un enfoque metodolégico LEAN

y Agile MVPS.

Menos perfiles square minded y mas multidisciplinares, con
apoyo en equipos externos de consultoria. Si puedes ir mas
répido, por qué perderte en el camino. La humildad es vital en la
innovacion: nos estrellamos muchas veces por no pedir consejo.
Pensar diferente. Para ello, necesitas quien te ensene a hacer-
loy formar para ello al equipo y cliente.

Las digital skills: puntos de vista innovadores mixtos (big

data, inteligencia emocional, usabilidad, UX writing, coa-

ching de speech y negociacion...).

Me refiero a tal y como lo conocemos, a la gente que implicamos
y cédmo lo construimos.

Hay un nuevo brief que plantea otras preguntas que nos retan
aencontrar a lo que buscamos. Si usamos el mismo brief sin
ampliar cuestiones como qué valor de conocimiento o resulta-
dos tenemos que medir o qué tipo de relacion a medio, corto o
largo queremos generar, seguiremos planteando acciones one
shot al uso.

Rethink es reconstruir. No des a tu cliente lo que le dan todos:
estan saturados.

Si no mides, no sabes si generas conocimiento de valor. ; Pero
qué mediry como hacerlo mas alla de los basics? Pocas veces
veo planteado en un brief el cdmo vamos a medir resultados a
corto plazo para validar la eficacia de la accién por si requirie-
ra correcciones antes de agotar el budget.

Incluir equipos de trabajo y proyectos multicanal, si. Pero tam-
bién multiperfiles y stakeholders.

Recordemos: esto es “cueces o enriqueces”. Querer hacer lo
mismo de antes pero con tecnologia puede ser un grave error.

El concepto de multicanalidad es intrinseco al de estrategiay
tactica. Muchas veces nos encontramos con acciones plantea-
das desde la tactica solamente con bajadas digitales que no
cumplen un plan superior estratégico.

Pero lo importante de cualquier trabajo virtual basado en un medio
digital o hibrido es el proceso de pensamiento y el flujo de traba-
jo, herramientas, plataformas. Sobre todo la multicanalidad, si.

Pero también la multipersonalidad. Es decir, no solo deberia-
mos trabajar con multiples canales al servicio de un mismo o
varios objetivos. Seria genial innovar incluyendo en ese proceso
a perfiles que vayan mas allé de los que normalmente generan
las ideas (tanto en la compania como en proveedores).Y sobre
todo incluir skateholders.

Hablamos de multicanalidad completa.

Entendamos esto desde la humildad otra vez y sin orgullo.
Preguntémonos a nosotros mismos si podemos hacer lo que
buscamosy qué o quién nos podria ayudar a conseguir esta
innovacién. Esta es una inquietud que han reflejado los partici-
pantes en nuestro nuevo estudio “La nueva realidad del Sector
Farma; el impacto de la Covid-19”: un 71% recurririan a consul-
torfas de RRHH y expertos en transformacion digital.

Sino, seguiremos contactando con el cliente machacéandole
avideollamadas y webinars de los cuales sabemos que estan
més que cansados (por los resultados de los Focus Groups que
estamos teniendo con HCPs). Necesitan otra manera de realizar
estos encuentros, algo diferente que les motive a recibirnosy
escucharnos.

Por ello en estos momentos, mas alla de sorprendernos o es-
tar incémodos, nos sentimos en nuestro habitat natural.

Desde nuestra compania, como partners del sector a ni-

veles tanto de agencia como de apoyo en consutoria,

como doers y challergers natos, hemos venido desarrollan-

do procesos y productos concretos para problemas concretos.

Hemos innovado en el terreno de los pacientes, los PSPs de in-
novacion con Patient Real World Data, los eventos y advisorys de
valor. Hemos implementado la Voz como elemento de mejora en
tratamientos. Hemos formado a equipos de campo para conse-

guir el “Si” en las reuniones.

También hemos apoyado el lanzamiento de un producto de
principio a fin: desde la fase de acceso a mercado hasta el
trabajo de marketing y de campo.

Pero en estos momentos, nuestro mejor aporte ha sido el en-
tendery construir el cambio del concepto del F2F al VxV (value
per value). La cuestion es qué valor le vamos a dar a nuestros
clientes para tener y mantener una relacién virtual profesional,
emocional y duradera.
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Reflexiones de la “Nueva
Normalidad”: ¢ Qué

retos y oportunidades

le deparan al sector
consumer healthcare? (ll)

JOSE CAMPOS, Consultor en The Warrior Consumer
Healthcare Advisory y miembro de la Junta Directiva de ICH

En plena nueva normalidad, desde el Instituto Consumer Health-
care compartimos un segundo capitulo de reflexiones sobre
retos y oportunidades del mercado del autocuidado. Creo que hay
un sentimiento generalizado sobre que la nueva normalidad es
realmente nueva, pero que realmente tiene poco de normalidad.
Las relaciones sociales, el mercado laboral, las iniciativas econ6-
micas o el ocio y el entretenimiento se han visto profundamente
afectadas por la pandemia, ademas de los numerosos y tristes
fallecimientos habidos. La pandemia todavia esta con nosotros

y nos esta haciendo constatar que aquellos que tienen poca
memoria estan pagando las consecuencias de nuevos contagios
y rebrotes y ponen en riesgo a la salud de la sociedad. ; Cémo van
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a afrontar las companias de consumer healthcare todos los retos
y por supuesto también oportunidades que esta nueva etapa nos
ofrece y nos hace afrontar al mismo tiempo? ; Cémo evolucionara
el comportamiento de los jévenes consumidores, afectados por
un alto nivel de desempleo?;Cémo se comportaran los seniors
con dificultades para reincorporarse a un endurecido mercado y
maltratados por la enfermedad y las administraciones? ; Como

se reposicionaréan los profesionales sanitarios a un ano vista en
funcién del tratamiento recibido? ; Como reaccionaré el sector de
la dermocosmética ante las consecuencias del distanciamiento
social? Estay otras muchas cuestiones tendran que ser analiza-
das por la industria de consumer healthcare y anticiparse a la
evolucién y los cambios que se consolidaran en los habitos de
consumo. En esta ocasién contamos con Elena Zabala, Directora
General de Zambon Iberiay con Rubén Lupianez, CEO de Vemedia,
Spain & Portugal, para que nos hagan llegar su vision y reflexiones
sobre el futuro que le espera al mercado del autocuidado.

ELENA ZABALA, Directora General de Zambon Iberia

El Covid -19 ha generado en tiempo récord una crisis verda-
deramente mundial sin precedentes dificil de gestionar por la
altisima incertidumbre que prevalece en casi todas sus varia-
bles: ;cuanto durara?, ;,como actla el virus?, ;qué medidas son

correctas?, ;habra una nueva ola?, ;tendremos tratamiento?,...

Esta pandemia ha puesto en evidencia la poca capacidad de
respuesta de muchos gobiernos para afrontar una emergencia
y ha demostrado que necesitamos gobiernos preparados para
gestionar alarmas sanitarias de impacto global y con alta incer-
tidumbre. Gobiernos que deben contar con equipos cientificos
de alto nivel, multidisciplinares (médicos, epidemidlogos, socio-
logos, gestores de Big Data...) que les asesoreny les ayuden a
tomar decisiones con rapidez y sensatez.
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Esta pandemia ha puesto también en evidencia que el sector
farma es un aliado en el que se puede confiar, ha colaborado,

ha contribuido ayudando a los profesionales sanitarios y ha
activado con rapidez multitud de estudios y vias para entender a
este virus, ser capaces de evitar su contagio y buscar soluciones
eficaces para su tratamiento.

Y también esta pandemia ha generado un profundo impacto en

todos los sectores econémicos iniciando de forma muy abrupta
una crisis econémica que no ha tenido un origen estructural, si

no que ha sido méas bien una crisis “por sorpresa” que continua-
radurante el 2021y no sabemos si ira mas allé.

La tecnologia y la comunicacion online
y telefénica incorporados durante la
pandemia se quedaran parcialmente y
evolucionaran hacia mas areas expan-
diéndose probablemente mas alla de la
patologia y dando pie a una mentalidad
de cuidado mas 360° del paciente.

El sector Farma también sufre, aunque menos que otros sec-
tores, pero al estar en primera linea del problema se enfrenta
a una situacion mucho mas delicada en cuanto a personas

y a responsabilidad social, dedicando muchos esfuerzos en
proyectos de investigacion por un lado y ofreciendo equipos y
productos para ayudar a los gobiernos. Ahora estamos todos
“surfeando el Tsunami” con retos muy claros: 1) protegery
cuidar a nuestras personas, 2) ayudar y mantenernos cercanos
a nuestros stakeholders: farmacéuticos, auxiliares, médicos,
enfermeria... con informacién, material, apoyo emocional y
toda la colaboracion que el momento permite. 3) asegurar el

ks

abastecimiento del mercado en un momento con alto riesgo de
continuidad de fabricacion e incertidumbre en toda la cadena
de suministro, 4) proteger nuestro negocio, identificar realmen-
te los proyectos y actividades que aportan valor en cada una de
las areas de la empresa con un enfoque muy tactico, aseguran-
do que los proyectos de desarrollo a medio/largo plazo, sigan
disponiendo de los recursos necesarios.

Pero debemos empezar a pensary visionar la “Nueva Norma-
lidad” Se abre por tanto un momento de reflexién en todas las
empresas para entender como han cambiado nuestros pacien-
tes y nuestros consumidores que se han visto obligados a usar
méas tecnologia, menos contacto humano, a ser mas auténomos
y més autoresponsables de su salud. Ello ha acelerado la adop-
cion tecnolégica abriendo la posibilidad de poner en marcha sis-
temas de seguimiento con mas foco en el paciente, con menos
desplazamientos y méas visitas on-line, con mayor monitoriza-
cibn remota con apps wearables... y por tanto mejor control del
paciente. Un paciente y un consumidor méas preocupado por

su salud, que investiga, que es mas exigente y al mismo tiempo
més dispuesto a cuidarse. Sin duda ello nos abre retos y opor-
tunidadesy deberemos revisar y entender si les estamos dando
respuesta, como mejorarlay cémo anadirle valor.

También debemos entender como han cambiado los profesiona-
les sanitarios tras esta pandemia, lanzados a adaptar (o cance-
lar) sus procesos y protocolos para atender la nueva situacion.
Se modificara probablemente el flujo de pacientes para prote-
ger la asistencia especializada, dando mayor peso al cribaje en
Atencion Primariay mayor peso a la Atencion Farmacéutica. La
tecnologiay la comunicacion online y telefénica incorporados
durante la pandemia se quedaran parcialmente y evolucionaran
hacia mas areas expandiéndose probablemente méas alla de la
patologia y dando pie a una mentalidad de cuidado méas 3602

PMFarma.com | SEPTIEMBRE - 0CTUBRE 2020 E



TRIBUNA DE OPINION

del paciente, con mayor monitorizacion, propuesta terapéutica
personalizada y méas interlocutores implicados. Sin duda ello
también nos abre retos y oportunidades para entender como
nuestras empresas pueden participar y aportar en este nuevo
camino del que hace tiempo que hablamos y que claramente el
CoVid ha acelerado.

Y por ultimo, para implementar esta “Nueva Normalidad” que
hayamos imaginado para nuestras empresas, deberemos hacer
también una reflexion sobre nuestros equipos. Deberemos en-
tender por un lado cémo han cambiado las dindmicas tras mas
de dos meses de Smart Working: qué procesos han demostrado
ser criticos, qué tareas son prescindibles, qué nivel de “presen-
cialismo” requieren los procesos y deberemos pensar también
en politicas mas Customer Centric.Y por otro lado deberemos
pensar como entusiasmar a nuestros equipos,y cémo hacer del
aprendizajey la curiosidad una norma que nos ayude a gestio-
nar el ciclo de vida de todos nuestros colaboradores.

Reflexiones

RUBEN LUPIANEZ, CEO de Vemedia, Spain & Portugal

Nunca salimos de una crisis igual que entramos. Esta ola que
nos ha alcanzado ha tenido y esta teniendo una repercusion
enorme en los habitos sanitarios de la gente. Por desgracia, mu-
chos compatriotas perdieron su viday el resto debemos afrontar
un futuro que sera distinto a lo que pensabamos, no sélo por el
impacto sanitario sino por el econémico. Los principales cam-
bios y tendencias que avistamos en el mundo farmacéutico son:

En los mercados y productos: Las primeras reacciones en el
mercado farmacéutico fueron muy dispares segln las catego-
rias de producto. Tras un inicio con un incremento de ventas por
el acopio de productos, empez6 la caida generalizada maqui-
llada en gran medida por la venta de productos COVID (geles,
mascarillas, termometros, etc..) y otros como paracetamol,
ibuprofeno o vitaminas C o D que se han ido estabilizando en
las Ultimas semanas. Otros mercados como nutricion, cos-
mética, solares, etc... sufrieron caidas dramaticas. Ahora toca
buscar oportunidades y estar atento a las tendencias, donde
destacamos las categorias de suenoy relajacion, légicamente,
derivada de la situacion. Los suplementos alimenticios cobran
de especial relevancia y destacamos aquellos productos con
componentes “naturales”.

En los consumidores y canales: Si el autocuidado gozaba de
buena salud ahora vamos a ver un incremento de este segmen-
to. La principal razén es la concienciacion sobre prevenciony
“autogestion” de la salud por parte de los pacientes. Por un lado,
la oferta es muy grande, pero es que ademas el conocimiento
de los productos y opciones terapéuticas subira por el uso de
nuevas tecnologias. Esto también nos lleva al crecimiento del
canal online (directamente, plataformas, marketplaces...) que
se mantendra firme en sus tasas de crecimiento. Los canales
tradicionales, como la farmacia, también se veran reforzados
ya que aportan mayor confianza, consejo y un extra en el valor
anadido al paciente. El reto e incertidumbre seré el impacto de
la crisis econémica que afrontaremos y como nos adaptaremos
a ésta. La ampliacion de canales, formatos ahorro, promociones,

revision de precios seréan nuestro dia a dia.

El conocimiento de los productos

y opciones terapéuticas subira por

el uso de nuevas tecnologias. Esto
también nos lleva al crecimiento del
canal online (directamente, plataformas,
marketplaces...) que se mantendra firme
en sus tasas de crecimiento.

En las empresas y regulaciones: la rapida propagacién de la
epidemia ha obligado a las empresas a revisar las estrategias
de crecimiento desde el marketing, la financiacion o la misma
produccion. La seguridad y fiabilidad de las cadenas de produc-
ciony proveedores se han puesto a prueba en estos Ultimos me-
sesy destacamos el reto de como desarrollar tecnolégicamente
la productividad. Esta crisis ha revolucionado a la industriay la
era de la digitalizacion ha llegado para quedarse. Las reuniones
virtuales, el teletrabajo, la captacion de clientes y la comu-
nicacion digital han llegado para quedarse. Por Gltimo, es en
estos momentos cuando la amenaza de méas intervencionismo
se acrecienta siendo el miedo el arma para, “por nuestro bien”,
regularlo todoy limitar la libertad de empresas y consumidores.
Por eso, el tltimo reto es seguir luchando por la reduccién de
barreras regulatorias y apostar por el libre comercio, la innova-
cion, la tecnologia, la creatividad, los emprendedores y el talento
de tantos profesionales que hay hoy en nuestro sector. m

José Campos

Consultor en The Warrior Consumer
Healthcare Advisory y miembro de
la Junta Directiva de ICH. .

E SEPTIEMBRE - 0CTUBRE 2020 | PMFarma.com

Elena Zabala

J Directora General
de Zamboén Iberia.

Rubén Lupianez
CEO de Vemedia,
Spain & Portugal.
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