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Este ha sido un ano complicado,
repleto de retos a los que nos hemos
enfrentado con valentia. Nos espera un
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de la Industria.
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final de ano con mucha ilusiéon, hemos
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situacion y hemos acompafado

en este periplo a quienes han
confiado en nosotros.
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LA SALUD, SECTOR CLAVE PARA

LA RECUPERACION ECONOMICA

a crisis sanitaria provocada por la Covid-19 ha mostrado la importancia de

contar con sectores en Espana con capacidad productiva para reaccionar

ante una emergencia sanitaria. Esta situacion ha puesto de manifiesto la

estrecha relacion que existe entre economia y salud y cémo este sector en

generaly el farmacéutico en particular se han convertido en estratégicos para
la recuperacion econémica que afronta Espana.

Durante el encuentro ‘El papel de la industria farmacéutica en la recuperacion economi-
ca, organizado por Farmaindustria, se han compartido datos que avalan la capacidad de
este sector de generar empleo de calidad, de potenciar el tejido industrial y, en especial,
de contribuir a que Espana aproveche la gran la oportunidad que tiene en el @ambito de la
investigacion en medicamentos, como ya esta mostrando al liderar en Europa los ensayos
clinicos de potenciales tratamientos contra el coronavirus.

Para Anton Costas, expresidente del Cercle d’'Economiay catedratico de Politica Eco-
némica de la Universidad de Barcelona, “la inversion en salud es una apuesta segura,
puesto que solo asi Espana conseguiria acercarse a cifras europeas. Desde los anos 80,
la caida del gasto en salud ha estado relacionada con la caida del tejido econémico. Otros
paises punteros, como Alemania, Francia o Estados Unidos, cuentan con un sistema

que potencia la investigacion y la 14D en salud fomentando, por tanto, una economia de
laboratorio que complementa a la economia taller y que ayuda a mantener la fortaleza de
sus estructuras econémicas”. “El gasto en salud es inversion, porque de otro modo la eco-
nomia no funciona”, resume Costas, que demanda una mayor coordinacion por parte de
lainiciativa publica, el Gobierno, para extraer todo el potencial de los distintos actores
que participan en el ambito de la salud en Espana. Se trata, sostiene, de reducir la incer-
tidumbre de cada una de las partes, que les impide desarrollarse todo lo que podrian.

En Espana, la sanidad publica ha sido una de las areas mas afectadas por la crisis
econémica. Invierte en el sistema sanitario pUblico apenas el 6% del PIB, cuando hace
diez anos era el 6,5%,y cuando la media de la Unioén Europea supera el 7%. Cada vez
mas voces coinciden en que hace falta una mayor inversion que, como minimo, llegue a
ese 7% del PIB.

Apostemos sobre seguro, apostemos por la salud.
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prevén facturar mas

en 2020

8.EL60% de las companias
espanolas del sector de la
salud aseguran que sus
inversiones aumentaran en
el presente ejercicio.
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Proximos webinars
de AIMFA

Impacto Covid en la relacion entre médicos y laboratorios;
un nuevo planteamiento de la visita comercial.

JUEVES 12 DE NOVIEMBRE A LAS 12H.

El objetivo de esta sesion es abordar como esta siendo el impacto del Covid en
la relacion entre médicos y laboratorios.

De las multiples dimensiones posibles, desde R2I queremos centrarnos en dos
que nos parecen criticas: el dimensionamiento de las redes comerciales y el
perfil del interlocutor que el médico quiere.

Para ello hemos llevado a cabo una encuesta con mas de 250 médicos y quere-
mos compartir con los socios de AIMFA las conclusiones de la misma.

El resultado obtenido se contrasta con los datos reales de los laboratorios que
estamos monitorizando.

Ponentes: Ignacio Gorospe y Elena Buendia. Reac2Improve.

Eluso de la Inteligencia Aumentada para potenciar
la identificacion de insights a través de la analitica

JUEVES 26 DE NOVIEMBRE A LAS 10H.

En la erade la digitalizacion, las estrategias de marketing y las nuevas tec-
nologias evolucionan constantemente, y mantenerse al dia es clave para ser
competitivos.

En esta ponencia hablaremos sobre qué es la Inteligencia Aumentada y como
aplicarla dentro de la estrategia de marketing para potenciar la identificacion
de insights a través de la analitica.

Para ello compartiremos casos de uso ya aplicados en la industria con de-
mostraciones reales de realidad aumentada y reconocimiento de iméagenes,
entre otros.

Ponente: Carlos Ribera. SDG Group.

Estrategias en redes sociales para profesionales del sector sanitario
JUEVES 3 DE DICIEMBRE A LAS 9:30H.

Estrategia
En esta sesion aboradaremos las diferentes estrategias en relacion a la inte-
raccion en las Redes Sociales de la industria con los profesionales sanitarios.

« Situacién de las redes sociales con enfoque a profesionales del sector Health.

+ Tipos de estrategia.

« Coémo identificar cuél es la mejor estrategia en redes sociales.
+ ldeacion de la estrategia / plan de accion.

« Indicadores y herramientas.

Autorregulacion

El sistema de autorregulacién de la industria farmacéutica materializado en

el Codigo de Buenas Préacticas aborda las interrelaciones con profesionales
sanitarios, con organizaciones sanitarias asi como con organizaciones de
pacientes. Entre los puntos que trata, incluye las actividades en redes sociales.
La utilizacién de las redes sociales son criticas en la estrategia de comunica-
cion. Esta sesion pretende explicar, mediante casos préacticos, algunos casos
que afrontan los laboratorios farmacéuticos en las redes sociales.

Ponentes: Oriol Rojals. Jelliby y José Zamarriego. Farmaindustria.
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AIMFA es una asociacién independiente de
laboratorios farmacéuticos que tiene, entre otros,

el objetivo de elaborar estudios comerciales que no
proporcionan proveedores de servicios, la validacién
de estudios y audits del sectory la celebracién de
tertulias, seminarios y cursos de formacién.

Si tu responsabilidad en la compania abarca
estudios de mercado, andlisis de ventas, marketing
digital, etc. y tu laboratorio todavia no es miembro
de AIMFA, ponte en contacto con nosotros en
aimfa@aimfa.es y te informaremos ampliamente
sobre las ventajas de pertenecer a nuestra

Agrupacién.



https://www.aimfa.es/

(} Ashfield

ES EL MOMENTO
DE ESTAR CON LA
FARMACIA

Ponemos a disposicidon de nuestros
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reforzar su presencia en la oficina
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Somos conscientes del papel clave que tiene la farmacia y que se ha visto, todavia mas si cabe,
reforzado en la lucha contra la pandemia, facilitando que todos los pacientes tengan acceso a
consejo farmacéutico y a su medicamento.

Desde Ashfield queremos agradecerles su trabajo diario. Por nuestra parte, seguiremos haciendo
todo lo posible para apoyar a las farmacias y facilitarles el acercamiento de nuestros clientes
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Equipos de visita Apoyo a Equipos de MSLs Selecciény Contact
médica y farmacéutica pacientes y enfermeria formacion center

v
A hﬁ Id Para mas informacién visita www.ashfieldhealthcare.com
4» v S € 0 contacta con nosotros a través del email Ashfieldlberia@ashfieldhealthcare.com
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El sector de la salud, fuerte pese
al Covid-19: el 41% de las empresas
prevén facturar mas en 2020

ELl 60% de las companias espanolas del sector de la salud
aseguran que sus inversiones aumentaran en el presente

ejercicio y s6lo el 10% las reducira.

El sector espanol de la salud muestra su fortaleza a pesar del
impacto del Covid-19. En concreto, el 41% de las empresas espa-
fiolas de este negocio prevén aumentar su facturaciéon durante
el presente ejercicio, frente a un 31% de companias que prevén
mantenerse establesy un 28% que anticipan una caida en su ci-
fra de negocio.

Atrys Health ha desarrollado el primer Barometro de Empresas de
la Salud en Espana, realizado a partir de una encuesta a cerca de
300 empresas de laindustria de la salud en Espana. El informe, el
primero de estas caracteristicas que se lanza tras la expansion de
la pandemia en Espana, pone de relieve las fortalezas y los retos
de un sector clave en la lucha contra la enfermedad y, también,
en la generacion de bienestar y riqueza en la economia espanola.

Los resultados del informe sobre las perspectivas de las empre-
sas de salud para 2020 suponen un empeoramiento claro res-
pecto al ano anterior, cuando el 70% de las companias lograron
mejorar su desempeno econdémico en comparacion con 2018. El
estudio revela que el 50% de las companias del sector de la salud
en Espana piensan que la recuperacion del negocio de la salud a
los niveles previos al Covid-19 se producira en 2021. Solamente
el 17% de los operadores nacionales son méas optimistasy apun-
tan que esa recuperacion se producira en lo que queda de 2020.

Para el 30% de las empresas, el negocio de la salud tendra que
esperar como minimo un anoy medio para que este vuelva a ser
elque eraantes de lacrisis del Covid-19. La nota mas negativa es
para los que creen que el sector no se recuperara ni en el corto ni
en el medio plazo: el 3% de companias.

La fortaleza con la que la mayoria de las empresas del negocio
de la salud han afrontado la crisis del coronavirus y las buenas
perspectivas de crecimiento para una parte del sector tendra
un importante reflejo en términos de creacién de empleo: en un
contexto de fuerte caida del Producto Interior Bruto (PIB) y au-
mento del desempleo, el 47% de las companias espafnolas del
sector prevén aumentar su plantilla en 2020, frente aun 41% que
la mantendran estable. La pandemia ha puesto al sector de la
salud en el punto de mira, tensionandolo y afectando de manera
muy distinta a los diferentes nichos. Sin embargo, el 53% de los
operadores creen que el impacto econémico del Covid-19 en sa-
lud ha sido menor que en el conjunto de la economia. Asimismo,
el 50% de las companias panelistas en el Barémetro creen que
la situaciéon econdémica del sector de la salud en Espana es muy
buena (6%) o buena (44%), mientras que sé6lo un 23% la califica
de mala o muy mala.

La mayoria de las empresas espafnolas del sector de la salud en
Espana creen ademas que en 2020 se ha producido un aumento
de la concienciacion en torno a la proteccion de la salud. Concre-
tamente, el 65% de los operadores opinan que claramente si se
ha producido tal efecto.

Por otro lado, el 33% de los encuestados opinan que este ano las
administraciones han incrementado el gasto en salud, el 40%
creen que hay signos de mejora en este sentido y el 27% opinan
que claramente no ha habido un aumento por parte de los distin-
tos gobiernos.

La industria farmacéutica cree
que Espana puede convertirse en
un ‘hub’ de inversiones en el sector

El director general de Farmaindustria senala que “debemos
reforzar la colaboracion entre industria farmacéuticay

sistema sanitario en investigacion”.

“No habrd un sistema sanitario de calidad sin actividad investigado-
ra. Debemos reforzar la colaboracion entre industria farmacéutica
y sistema sanitario en investigacion, que ha hecho de Espana una
referencia en ensayos clinicos de medicamentos”. Con estas pala-
bras, el director general de Farmaindustria, Humberto Arnés, re-
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salt6 una de las oportunidades que tiene por delante nuestro pais
tras la actual crisis sanitaria. Lo hizo en la Jornada ‘La sanidad que
viene: Retos y Tendencias en la era del Covid-19 organizada por la
Fundacion IDIS, con el apoyo de Farmaindustria'y Fenin.

Arnés destact que la pandemia de coronavirus ha dejado al me-
nos tres lecciones de las que sacar conclusiones. La primera es
la de disponer de un tejido investigador biomédico publico y pri-
vado que trabaje de forma colaborativa y sea capaz de encontrar
soluciones ante retos sanitarios. La segunda es la necesidad de
contar con una industria farmacéutica sélida que garantice el
suministro de medicamentos en momentos de emergencia in-
ternacional.

Laterceraes que el sistema sanitario publico necesita ser reforzado.



Las exportaciones de
medicamentos, otra palanca
para la reactivacion econémica

La actividad comercial hacia el exterior marcé un récord en
2019 al superar los 12.100 millones de euros. Compaihias
explican como van a seguir impulsando estas ventas, que

fortalecen el tejido industrial y crean empleo cualificado.

Impulsar el crecimiento y el desarrollo econémico de un pais,
promover la modernizacién de la industria local, mejorar la
competitividad de las empresas, incentivar la inversion priva-
da o fomentar el empleo de calidad son algunas de las ventajas
que tienen las exportaciones para cualquier pais. Una economia
competitiva en los mercados exteriores es indicio de buena sa-
lud econdmica, de ahi la importancia de fomentar la actividad
comercial hacia el exterior.

Uno de los grandes valores al alza de las exportaciones en Espa-
na es el medicamento, como han demostrado tanto los Gltimos
datos del Ministerio de Industria como la Memoria de Actividad
de 2019 de Farmaindustria. Las exportaciones espafolas de far-
macos batian su récord histérico el ano pasado al superar por
primeravez los 12.100 millones de euros, gracias a un crecimien-
to del 13,2% con respecto a 2018.Y la tendencia se mantenia en
el primer semestre de 2020, con un incremento del 14,5%.

Como consecuencia de esta progresion, las exportaciones de
productos farmacéuticos han pasado de suponer el 4,0% del to-
tal de exportaciones nacionales en el primer semestre de 2019 a
representar el 5,4% en 2020,y superan el 22% del total de las ex-
portaciones de bienes de alta tecno-
logia. Ademés, las exportaciones de
productos farmacéuticos —por capi-
tulos arancelarios- se han converti-
do en el cuarto capitulo arancelario
maés exportado en nuestro pais, tras
automoviles, maquinaria y material
eléctrico.

+ Puesta en marcha y servicios regulatorios

Queda patente, por tanto, la rele-
vancia de la industria farmacéutica

+» Data Management y Estadistica

para el comercio exterior espanol,
gracias a una contribucién en ma-
teria de exportaciones muy supe-

+ Perfiles  especializados:
Manager,
armacovigilancia, Quality Assurance,...

rior a la que le corresponderia por

coordinator, Data

tamano —el peso de la produccién
farmacéutica dentro de la econo-
mia espanola es del 1,2% del PIB-.

o

Esta aportacion de las companias

GESTION DE PROYECTOS

» Monitorizacion y gestion del proyecto

info@alphabioresearch.com

www.alphabioresearch.com
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innovadoras para el pais en el terreno exterior no es sélo cuanti-
tativa, sino también cualitativa, como demuestra la posicion de
las exportaciones farmacéuticas en el total de exportaciones de
bienes de alta tecnologia.

Para completar el analisis de la aportacion de la industria farma-
céutica al sector exterior de nuestro pais es necesario medir los
indicadores relativos de las exportaciones del sector en relacién
a su cifra de negocio, nimero de empleados, etc. Analizando el
indicador de exportaciones sobre cifra de negocio, con datos del
aho 2017 (ultimos disponibles), la industria farmacéutica dupli-
ca a la media del conjunto de sectores industriales (81% versus
41%). Asimismo, si se utiliza el indicador de exportaciones sobre
empleo, la diferencia es alin més relevante y sitda a la industria
farmacéutica como el quinto sector del pais en materia de com-
petitividad externa, con unas exportaciones que superaron los
255.000 euros por empleado en 2017, méas del doble de la media
de la industria espanola.

En cuanto a la distribucién geografica del comercio exterior far-
macéutico, la Unién Europea (UE) es el primer socio comercial de
Espana:el 50,3% de las compras espanolas de productos farma-
céuticos del exterior provienen de la UE-27 y a ellos va destinado
el 46,1% de nuestro contingente exportador. Dentro de los paises
de la Unién Europea, Alemania es, desde hace anos, el principal
destino de nuestra produccion farmacéutica (el 12,4% del total
de exportaciones) seguida de Francia (6,8%), Italia (5,3%) y Ho-
landa (4,2%). Con respecto al Reino Unido, se ha producido un
incremento muy notable (25,0%) de las exportaciones dirigidas a
esta region (posiblemente derivado del efecto acopio) que pasan
arepresentar el 4,6% de las ventas de medicamentos espanolas
al exterior, cinco décimas mas que en 2018, lo que le convierte en
nuestro sexto destino exportador a nivel mundial.

ESPECIALIZACION
TERAPIAS AVANZADAS

Puesta en marcha de la division de Terapia génica
y celular dentro del departamento de
Operaciones Clinicas.

» Medical writing y difusién cientifica

OUTSOURCING

ONCOLOGIA
CRA, CPL, Study

Neenlcar de Desde el afio 2013, hemos llevado a cabo

diferentes estudios distribuidos en 600 centros,

C/ Lopez de Hoyos 155, 32 planta, puertas 6-7, 28002 Madrid

Teléfono: (+34) 91 745 25 20
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Bayer compra AskBio y Viralgen,
participadas por Columbus, por
4.000 millones de délares

Las cuatro primeras ventas de activos del primer fondo
Columbus Venture Partners acumulan una TIR del 130%.

Columbus Venture Partners, sociedad gestora de capital ries-
go espanola en el sector biotecnolégico, ha anunciado la ven-
ta de sus participadas Asklepios BioPharmaceutical (AskBio),
lider mundial en terapia génica, y Viralgen Vector Core, fabri-
cante de vectores adenoasociados (AAV), a la empresa farma-
céutica Bayer.

Segln los términos del acuerdo, Bayer realizarad un primer pago
por AskBio, participada por los fondos | y Il de Columbus, de
2.000 millones de délares y asumira pagos potenciales de has-
ta otros 2.000 millones, conforme al cumplimiento de unos hitos
establecidos. En la misma operacion, Bayer se ha comprometi-
do a adquirir la participacion del 50% de Viralgen perteneciente
a Columbus, en un plazo de 30 dias al cierre de la operacion de
compra de AskBio.

Columbus VP también ha cerrado con Bayer una opcién de com-
pra por Viralgen Commercial, la nueva planta destinada a la pro-
ducciéon industrial que entrara en funcionamiento a finales del
2021 y que corresponde a su segundo Fondo. El acuerdo garan-
tiza también la autonomia de gestion, los planes de expansion 'y
el mantenimiento de las identidades corporativas y los equipos
directivos y profesionales de las empresas.

Las tres companias, Bayer, Askbio y Viralgen comparten el objeti-
vo de desarrollar y fabricar nuevos tratamientos para terapia gé-
nica, una revolucionaria técnica médica que abre un esperanza-
dor horizonte a pacientes que sufren enfermedades hasta ahora
sin cura. La exclusiva tecnologia Pro10 de AskBio y Viralgen para
el desarrollo y fabricaciéon de nuevas terapias basadas en AAV
permitira avanzar a Bayer en el establecimiento de una platafor-
ma de terapia génica y celular a la vanguardia de la ciencia mas
disruptiva que impulsaréa el crecimiento de la compania.

Javier Garcia 'y Damia Tormo, fundadores de Columbus VP, consi-
deran que ademaés de los aspectos econémicos se ha conseguido
la creacion de un ecosistema de innovaciéon en Espana Unico a
nivel europeo, y que se afianza con el impulso de Bayer.

Javier Garcia, también consejero delegado de Viralgen destaca
“que estas terapias facilitan el tratamiento de enfermedades has-
ta ahora incurables y también posibilitan la misién de la Funda-
cién Columbus en la basqueda de una cura para enfermedades
ultrarraras” En opinién de Damia Tormo, “es un gran acuerdo y
una gran noticia por el valor generado para la economia de inno-
vacién del pais y para nuestros inversores. La operacién respalda
nuestra estrategia de inversion optando por fondos muy eficientes
para invertir 50% en desarrollo de terapias disruptivas y 50% en
fabricacién industrial innovadora”.

Estas cuatro desinversiones del Fondo Columbus INNVIERTE Life
Science |, constituido a finales de 2016, acumulan una tasa inter-
na de retorno (TIR) del 130%. Por su parte, y a menos de dos anos
de su lanzamiento, el Fondo Columbus Life Science Il ya empieza
adar sus primeras devoluciones con la venta también de su parti-

cipacion en Askbio y la opcién de compra de Viralgen Commercial.
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Menarini refuerza su apuesta por
la sostenibilidad con la entrega de
material reutilizable

Los empleados y empleadas de la compania han recibido un
vaso reutilizable para bebidas calientes y una bolsa de tela
wax personalizable para medicamentos y/o productos de
autocuidado.

Grupo Menarini trabaja desde hace afnos con la firme conviccion
de promover la proteccién del medioambiente, asi adapta los
productos que fabrica y los procesos que emplea para minimi-
zar su impacto ambiental. En esta linea, la compania decidi6 dar
un paso masy esta dedicando este ano 2020 a la proteccion y el
cuidado del medioambiente a través de su iniciativa #UNETEAL-
VERDE, en cuyo marco se desarrollan distintas actividades tanto
internas como externas con el objetivo de trabajar intensamente
el ODS13 (Accion por el clima). En linea con este compromiso, y
con la intencién de reducir el volumen de residuos plasticos en
sus actividades laborales diarias, la compania ha repartido va-
sos reutilizables para bebidas calientes entre las mas de 400
personas que trabajan en su sede de Badalona.

Estos vasos, con banda y tapa de silicona, tienen un volumen de
350 ml, son reutilizables y estan fabricados a partir de material
100% biodegradable, ademas las personas que los utilicen se
beneficiaran de un mejor precio en las bebidas calientes de las
méaquinas expendedoras.
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Desde el 13 de octubre en las méaquinas de la companfia ya es
posible pedir la consumicion sin vaso. Ademas, y de manera pro-
gresiva se iran sustituyendo los vasos y paletinas de plastico por
elementos biodegradables mucho més respetuosos con el medio
ambiente. Junto al vaso, los trabajadores y trabajadoras también
han recibido una bolsa de tela con etiqueta personalizable para
cuando se solicitan medicamentos y/o productos de autocuidado
en sustitucién de las bolsas de plastico que se utilizaban antes
para evitar asi la utilizacién de unas 1.000 bolsas anuales.

Las nuevas bolsas de wax (tejido de algodén) estan cosidas con
telas africanas y han sido confeccionadas por la cooperativa
Diomcoop, formada por personas subsaharianas. En opinién de
Marie Faye, su directora “ha sido un honor poder colaborar con
Menarini en la fabricacion de estas bolsas. Nuestra cooperati-
va, agente importante del tejido de economia social y solidaria de
Barcelona, contribuye asi a un consumo sostenible para preservar
nuestro planeta al mismo tiempo que fomentamos una ocupacion
digna para la gente mas vulnerable”

Segln Mdnica Moro, Responsable de Comunicacion, ebusiness y
RSC:“El afo #UNETEALVERDE estd suponiendo un verdadero de-
safio en tiempos de pandemia por coronavirus. Aun asi, nos esfor-
zamos por dar continuidad a las acciones iniciadas en 2019 con la
firme conviccién de aportar nuestro grano de arena a la mejora del
medioambiente. Debemos unir nuestras fuerzas para combatir el
cambio climético. Por ello, en Menarini gracias a la implicacion de
nuestra plantilla minimizamos los residuos generados y reducimos
la contaminacién”.

Brill Pharma lanza un
portal online destinado
al profesional sanitario

La compaiiia farmacéutica se adapta
a los tiempos de la COVID-19.
AIDEA
Brill Pharma ha lanzado un nuevo portal
llamado Brill Pharma Profesional. Esta
herramienta esta destinada a médicos y
farmacéuticos, en estos tiempos donde
se ve limitado el contacto directo con la Digitql?
industria farmacéutica. El portal se adap-
ta a cualquier dispositivo, con un acceso

’]D TRUEBLUE

Estas preparado para
la Transformacion

¢ Descubre AIDEA Intelligent

Customer Engagement en

facil e intuitivo a la informacién disponi-
ble. Tiene el objetivo de incrementar la
formacion y el conocimiento del personal
sanitario aportandole un valor anadido.

Visita truebluecorp.com

truebluecorp.com

Sigue a Trueblue en LinkedIn
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Lutathera, de Novartis, vuelve
a comercializarse en Espana

Los pacientes con cancer neuroendocrino venian
reclamando un acuerdo entre la companiay el
Ministerio de Sanidad.

El Ministerio de Sanidad ha confirmado que Novartis ha comu-
nicado que reanuda la comercializacion de Lutathera, un tra-
tamiento de precisién que se utiliza para tratar determinados
tumores neuroendocrinos. Combina una particula radioactiva
con una molécula dirigida contra un marcador expresado por un
determinado tipo de tumor.

El pasado 1 de octubre, la compania farmacéutica Advanced
Accelerator Applications (grupo Novartis) dejé de comerciali-
zar el medicamento Lutathera en Espana debido a la falta de
acuerdo con el Ministerio de Sanidad para fijar el precio de
este farmaco. Segln la compania, el fijado por el Gobierno era
“inviable”. “Es inaceptable que estas decisiones sean meramen-
te econémicas y no tengan en cuenta la valoracién del colecti-
vo médico-cientifico experto en esta patologia oncolégica, que
apoya el uso de este tratamiento y su beneficio para los pacien-
tes”, ha asegurado la presidenta de NET-Espana, la asociacion

que representa a los pacientes con cancer neuroendocrino,
Blanca Guaras. Lutathera es el primer farmaco radiactivo para
tratar estos canceres, aprobado en Espana por la Agencia
Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS)
en 2017 y comercializado a principios de 2019. Tiene un “alto
grado de beneficio clinico” para los pacientes, en términos de
efectividad, tiempo de supervivencia y calidad de vida, sin al-
ternativas comparables.

Su uso para los tumores neuroendocrinos ha obtenido una pun-
tuacion de 4,en una escalade 1 a b, en la valoracion de beneficio
clinico de la Sociedad Europea de Oncologia Médica (ESMO, por
sus siglas en inglés). Ademas, pacientes aseguran que es una
opcién terapéutica con una “buena relacién coste-efectividad”, ya
que, gracias a sus beneficios, se reducen otros gastos sanitarios
de los pacientes tratados con este farmaco.

Sin embargo, el 29 de junio de 2020, el Ministerio de Sanidad,
Consumoy Bienestar Social notifico “su decisién de reducir drés-
ticamente el precio de Lutathera en Esparia, siendo el nuevo precio
propuesto inviable para la compania y para nada reflejo del valor
del tratamiento para los pacientes y el sistema sanitario”. Por ello,
se vieron “forzados” a suspender temporalmente la comerciali-
zacién de Lutathera en Espana. Si bien, vuelve a comercializarse
el 1 de noviembre, tras llegar Sanidad y Novartis a un acuerdo.

La CE aprueba Zejula (niraparib)
como tratamiento de mantenimiento
de primera linea en monoterapia para
el cancer de ovario avanzado

Niraparib es el primer inhibidor de PARP aprobado como
monoterapia en la Unién Europea para pacientes con cancer
de ovario avanzado que han respondido a platino, indepen-
dientemente del estado de los biomarcadores.

GSK ha anunciado que la Comisién Europea ha aprobado Zeju-
la (niraparib), un inhibidor oral de la poli ADP ribosa polimerasa
(PARP), que se administra una vez al dia, como tratamiento de
mantenimiento de primera linea en monoterapia para pacien-
tes adultas con cancer de ovario epitelial avanzado (en estadios
FIGO Iy IV) de alto grado, trompas de Falopio o peritoneal prima-
rio que han presentado una respuesta completa o parcial des-
pués de haber recibido un tratamiento de quimioterapia basada
en platino. Esta aprobacién hace que Zejula sea el Unico inhibidor
de PARP aprobado en la Unién Europea en monoterapia para pa-
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cientes con cancer de ovario avanzado independientemente del
estado de los biomarcadores.

El Dr. Hal Barron, Chief Scientific Officer and President R&D de
GSK, ha dicho que “En Europa, mas de 65.000 mujeres son diag-
nosticadas de cancer de ovario cada ano. Esta aprobacién implica
que muchas mas mujeres tendran la opcion de recibir este trata-
miento innovador antes, lo que puede aumentar el tiempo hasta la
progresion de esta devastadora enfermedad”.

En abril de 2020, la FDA aprobdé una solicitud de autorizacion
de comercializacién complementaria de niraparib para la mis-
ma indicacién, la cual esta respaldada por los datos del estudio
clinico de fase lll PRIMA. Dicho estudio demostré que niraparib
ofrece un beneficio clinicamente significativo sobre la supervi-
vencia libre de progresion de la enfermedad como tratamiento
de mantenimiento de primera linea. En el estudio PRIMA, par-
ticiparon pacientes con cancer de ovario avanzado recién diag-
nosticado que habian respondido a un tratamiento de primera
linea de quimioterapia basada en platino, una poblacion de pa-
cientes con necesidades médicas importantes no cubiertas y
opciones terapéuticas limitadas.


https://www.novartis.es/
https://es.gsk.com/es-es/

Griinenthal comercializara
Tetridar en Espana, un farmaco
para la osteoporosis

Griinenthal y TEVA han llegado a un acuerdo exclusivo para
la comercializacién, distribucién y promocion de Tetridar
en el mercado espanol, que esta previsto se extienda hasta
finales de 2027.

Grunenthal y TEVA han llegado a un acuerdo exclusivo para la
comercializacion, distribucion y promocion de Tetridar en el mer-
cado espanol.

Ambos laboratorios cuentan ya con una experiencia previa exi-
tosa, de manera que vuelven a unir sus fuerzas para beneficiar a
los pacientes que sufren de osteoporosis Esté previsto que este
acuerdo se extienda hasta finales de 2.027, con posibilidad de
prorrogarse.

Joao Simoes, director general de Grunenthal Pharma, ha querido
poner en valor este tipo de alianzas en beneficio de los pacien-
tes:“Gracias a esta colaboracién entre compariias, mas personas
afectadas con osteoporosis y con alto riesgo de fractura verdn
mejorada su calidad de vida. Esta enfermedad y sus consecuen-
cias afectan enormemente a quienes la padecen, ya que provoca
dolor y discapacidad. Este farmaco se une a nuestro portfolio, in-
corporando asi un medicamento de vanguardia que mejorard la
vida de estas personas”.

Por su parte, Carlos Teixeira, director general de TEVA, manifiesta
la satisfaccion por parte de la compania: “Para TEVA es impor-
tante tejer alianzas que ayuden
a que nuestros farmacos lleguen
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rones con un aumento del riesgo de fractura, asi como en
osteoporosis asociada a terapia sistémica mantenida con
glucocorticoides.

En Espana, 2,4 millones de personas mayores de 50 afos pade-
cian osteoporosis en el afio 2010.

La teriparatida es una solucién inyectable en una pluma pre-
cargada y de administracién subcutanea. Ha demostrado que
reduce significativamente la aparicion de fracturas vertebrales
y no vertebrales en pacientes con osteoporosis.

Asimismo, el uso de la teriparatida puede aliviar significativa-
mente el dolor lumbar, mejorar la calidad de vida del paciente
y aumentar la movilidad en pacientes con osteoporosis posme-
nopausica.

Se calcula que en el mundo se produce una nueva fractura ver-
tebral cada 22 segundos y el tipo de fractura osteoporética es
la méas comun.

Ademas, su incidencia estd aumentando debido fundamental-
mente a una mayor esperanza de vida.

A pesar de que muchas fracturas de columna causan dolor y
discapacidad, a menudo se las ignora o se las trata como un
simple dolor de espalda.

Sin embargo, las fracturas vertebrales conducen a una de-
formidad grave de la columna vertebral, dolor de espalda,
pérdida de altura, inmovilidad, depresion, mayor cantidad
de dias de reposo, deterioro de la funcion pulmonary muer-

te prematura.

a millones de personas. En este
caso, de la mano de una compa-
fAia como Griinenthal queremos
que aquellas personas que su-
fren osteoporosis tengan un buen
acceso a nuestro producto y pue-
dan beneficiarse de él”.

Este medicamento es un farma-
co de sintesis quimica, bioequi-
valente al producto de referencia
(Forsteo), cuyo principio activo es

la teriparatida.

biofarmacéutica y de productos

P . sanitarios
Esté indicado en el tratamien-

to de la osteoporosis en muje-
res posmenopausicas y en va-
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IQVIA firma un acuerdo de
colaboracion con Quironsalud

La red de hospitales privados mas grande de Espana,

para mejorar la atencion al paciente.

ElGrupo Quirénsalud, la red de hospitales méas grandes de Espa-
fAa, e IQVIA, proveedor lider a nivel global de anéalisis avanzados,
soluciones tecnolégicas y servicios de investigacion para la in-
dustria de las ciencias de la vida, llegaron a un acuerdo de cola-
boracion este verano y lanzaron el segundo Prime Site de IQVIA
en Espana.

Para IQVIA, el concepto Prime Site supone un reconocimiento a
un centro o red hospitalaria por su excelencia en el cuidado de la
salud, desarrollo de ensayos clinicos y calidad de datos. Este re-
conocimiento asegura a las empresas farmacéuticasy biotecno-
l6gicas asociadas con IQVIA, que sus ensayos clinicos se llevaran
a cabo en los mejores centros de investigacion, con profesiona-
les reconocidos y con infraestructuras centradas en la innova-
cion, investigacion y desarrollo en el cuidado del paciente.

IQVIA asignaréa un Prime Site Director encargado de supervisar la
relacion de la asociacion, hacer seguimiento de las entregas de
proyectos de investigacion de IQVIAy de desarrollar iniciativas es-
tratégicas innovadoras. Quirénsalud e IQVIA colaboraran en pro-
gramas de investigacion para optimizar procesos, reducir plazos
en el comienzo de investigaciones clinicas, alinear procedimien-
tosy apoyar un aumento significativo en ensayos clinicos comple-

josy estudios de Real World Evidence en Espanay Europa.

Quirénsalud destaca la importancia de dicho acuerdo, ya que la
investigacion y la innovacion son claves para prestar una aten-
cion sanitaria de excelenciay es por eso, que desde el comienzo
apuesta por estar a la vanguardia de los avances médicos. Una
prueba de esto es el aumento progresivo de la actividad cientifi-
ca en los hospitales del grupo que, en 2019, participaron en 940
ensayos clinicos, un 16% mas que en el ano anterior.

De los 279 ensayos clinicos iniciados el ano pasado, la mitad es-
taban en fases iniciales (I y Il). Durante 2019, mas de 330 estudios
observaciones y 450 proyectos de investigacion fueron desarro-
llados. Estas actividades de investigacién han permitido regis-
trar 10 patentes en el Gltimo ano.

“Esta alianza, entre el Grupo Quirénsalud y IQVIA, es un paso im-
portante en el apoyo a pacientes locales, investigadores, institu-
tos de investigacion y todo el ecosistema de la asistencia sanita-
ria. Los Prime Sites son un excelente ejemplo de como podemos
asociarnos con hospitales para asegurar que la investigacion y el
desarrollo, de clase mundial, se lleven a cabo de manera mas efi-
ciente, con el objetivo final de proporcionarle a los pacientes un
mayor acceso a nuevas terapias innovadoras y resultados trans-
formados en el futuro”, afirma José Luis Fernandez, SVP & Gene-
ral Manager, Spain, Portugal & Turkey de IQVIA.

“Esta alianza refuerza el compromiso de Quirénsalud y sus profe-
sionales con la investigacion y el trabajo con una de las empresas
mads importantes a nivel mundial en el campo del desarrollo de in-
vestigacion clinica. Juntos, crearemos sinergias que nos permiti-
ran traer los medicamentos y avances mas innovadores a nuestro
pais y ofrecerlos a nuestros pacientes”, Leticia Moral, Directora
General de Asistencia y Calidad de Quirénsalud.
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Clover lanza Patientsolutions, una
nueva area de programas de soporte
a pacientes (PSP)

El principal objetivo del area se centra en mejorar la expe-
riencia del paciente, disenando soluciones fundamentadas
en los principios de la psicologia de la salud.

Clover Creative Health Solutions, empresa especializada en el
sector salud que combina la estrategia de una consultora con la
visién creativa de una agencia, lanza Patientsolutions, una nueva
area de Programas de Soporte a Pacientes (PSP).

El principal objetivo del area se centra en implementar solucio-
nes disefadas empleando los principios de la psicologia de la
salud, lo que genera cambios en la conducta del paciente y con-
sigue mejores resultados.

Taly como comenta Tamara Diaz, Responsable de Programas de
Soporte a Pacientes: “Nuestro objetivo es capacitar al paciente, y
lograr la mejora de su autocuidado, lo que es beneficioso para los
profesionales e instituciones sanitarias al incrementar la adhe-
rencia al tratamiento, y evitar agudizaciones y urgencias no pro-
gramadas”.

“Asi mismo trabajamos la monitorizacién remota, algo muy ne-
cesario en los tiempos actuales donde el acceso del paciente al
clinico y viceversa estd siendo dificultoso y esto ofrece una via de
seguimiento y comunicacién’”.

Entre las multiples soluciones se incluyen: call center de enfer-
meria, home delivery, enfermeria a domicilio, formacion de profe-
sionales en el diadlogo con el paciente,
servicio a hospitales y consultoria
estratégica.

Todas ellas ofrecen multicanalidad,
servicio 24 horas al dia e informes
online.

En palabras de Sergio Medina Casti-
llo, COO/Director de Operaciones de
Clover: “Nuestras soluciones parten
de una fundamentacién clinica ro-
busta. Detectamos las necesidades
de los pacientes, cuidadores y de los
profesionales sanitarios para que
los programas se disenen sobre una
base solida que aporte valor a todos
los stakeholders”.
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Azierta y CPQ se unen en
el sector farma industrial

La Alianza disenara una oferta conjunta a nivel de consul-
toria de diseio de instalaciones en plantas farmacéuticas,
participando en las diferentes etapas de la vida de un

proyecto.

Azierta y CPQ ingenieros han decidido firmar una alianza estra-
tégica con el fin de aunar la experienciay el conocimiento de am-
bas firmas.

De esta forma, dispondran de una oferta conjunta a nivel de con-
sultoria de disefio de instalaciones en plantas farmacéuticas,
pudiendo participar en las diferentes etapas de la vida de un pro-
yecto: auditorias de instalaciones actuales, disefio conceptual
de plantas de fabricacion y asesoramiento en todos los aspectos
toxicolégicos requeridos, validaciones de limpieza y de equipos,
desarrollo de la ingenieria de detalle, gestion del proyecto y di-
reccion de obra.

Angel Navarro, CEO de Azierta, destaca que “lo mds relevante de
esta alianza que estd basada en el conocimiento excelente del
sector industrial Farma, es que nos posiciona de una manera di-
ferencial en la consultoria estratégica. Disenamos y comercializa-
mos una oferta conceptual, técnica y comercial conjunta basada
en la experiencia de ambas firmas. Con esta alianza ofrecemos al
mercado una plataforma Gnica que permitira a nuestros clientes
la oportunidad de obtener asesoramiento al mas alto nivel técnico
y competitivo para el desarrollo de sus productos, sin perder de
vista la perspectiva general de negocio”.

“OUTCOMES
-~ ftrecultadocqueimportan
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Raquel Tapia, nueva Directora
General de Sanofi Genzyme Iberia
Su incorporacion se produce tras una dilatada carrera

profesional en Espana e internacionalmente en el sector

farmacéutico.

Raquel Tapia ha sido nombrada Directora General de Sanofi Gen-

zyme Iberia, la unidad de Sanofi especializada en la investigacion
y el desarrollo de tratamientos para pacientes con enfermeda-
des minoritarias, enfermedades hematolégicas raras, esclerosis
multiple, oncologia e inmunologia.

Con una extensa carrera en el sector farmacéutico, Raquel sera
responsable de liderar y transformar esta area de la compania
en Espanay Portugal en todas sus franquicias, con especial foco
en poner a disposicion de pacientes y profesionales sanitarios
nuevos medicamentos para patologias inmunitarias, como pue-
den ser el asma o la poliposis nasal, asi como tratamientos en
desarrollo en areas como el cancer de piel, de pulmén, mieloma
multiple o para enfermedades raras de la sangre. La nueva maxi-
ma ejecutiva de esta unidad de negocio substituye en el cargo a
Francisco Vivar, quien la habia liderado en los Gltimos anos.

Raquel Tapia cuenta con una dilatada experiencia en el &mbito
comercial y Public Policy en diferentes sectores, areas terapéu-
ticasy paises. Inici6 su carrera en Eli Lilly liderando el equipo de
neurociencia en Espana en diferentes puestos comerciales y de
marketing. Después de pasar 5 afnos en Monsanto, incluidos 1,5
anos en Francia, regresé a la industria farmacéutica y se uni6 a
Wyeth como lider del &rea de Inmunologia para Espana.

En la fusién con Pfizer, dirigio la integracion de este negocio en la
nueva organizacién.En 2010, se incorporé a MSD en Espana para
liderar el negocio de Inmunologia e integré el equipo de Schering-
Plough en la nueva organizacion. En 2016, se mudo6 a los EE.UU
como AVP (Associated Vice President) de marketing para el ne-
gocio de Hospital&Specialty de MSD, liderando un negocio de $2
mil millones y transforméandolo en un nuevo modelo comercial
basado en el manejo de datos. A finales de 2019, volvi6 a Espana
para asumir una posicion regional en Europa como AVP de Public
Affairs de Oncologia.

Juan Lopez-Belmonte, nuevo
presidente de Farmaindustria
para los proximos dos anos

La prioridad inmediata de la Asociacion es definir un nuevo
marco de colaboracion con la Administracion orientado
acontrolar la pandemia y reactivar la economia, segin el

nuevo presidente.

La Asamblea General de Farmaindustria eligié por unanimidad
aJuan Lépez-Belmonte como nuevo presidente de la Asociacién
para los proximos dos anos. Lopez-Belmonte, consejero delega-
do de Rovi y uno de los vicepresidentes de la Asociacion en los
altimos anos, sustituye en el cargo a Martin Sellés, presidente
los dos tltimos anos, cumpliéndose asi con los Estatutos de Far-
maindustria, que establecen la alternancia al frente de entidad
entre los tres grupos de empresas que conforman la Asociacién
segln el origen de su capital: nacional, europeo/internacional y
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americano. Para los proximos dos anos, la Presidencia corres-
ponde al grupo de compafias de capital nacional.


https://www.sanofi.es/
https://www.farmaindustria.es/web/

LEO Pharma nombra a Nuno
Bras nuevo Director General
para Iberia

LEO Pharma, lider mundial en dermatologia médica, ha anuncia-
do la incorporacion de Nuno Bras como nuevo Director General
para Iberia. En su nuevo cargo, Nuno Bras se pone al frente de los
mercados de Espafa y Portugal, reforzando su posicionamiento
y liderazgo y contribuyendo al crecimiento de la region Europa+
(Europa, Canada, AU/NZ).

Este nombramiento responde al nuevo Plan Estratégico 2030
impulsado por LEO Pharma basado en el crecimiento y la inno-
vacion para convertir al laboratorio en proveedor lider de medi-
camentos innovadores que ayuden a los pacientes con enferme-
dades de la piel.

“Espana, pais en el que celebramos este ario nuestro 25 aniversa-
rio, es, junto con Portugal, uno de los mercados estratégicos para

LEO Pharma en Europa. Para mi es un honor dirigir un mercado

]

tan relevante como es el ibérico. Mi propésito es aportar toda mi
experiencia y conocimientos para ayudar a desarrollar e implan-
tar un plan de crecimiento en estos dos mercados, Espana y Por-
tugal”, asegura el directivo.

Por su parte, Monica Shaw, vicepresidenta ejecutiva de la Region
Europa+ ha anadido: “la amplia trayectoria internacional de Nuno
Bras en bio-dermatologia y farmacéutica especializada, sumada
a sus grandes habilidades de liderazgo y su amplia experiencia cli-
nica, seran claves para conseguir nuestros objetivos estratégicos
para el 2030 en Iberia”.

Licenciado en Farmacia por la Universidad de Lisboa y MBA en
la Universidad Catolica Portuguesa, Nuno Bras cuenta con una
amplia trayectoria en el ambito de la salud. El nuevo director ge-
neral de LEO Pharma lberia forma parte de la compania desde
2011, donde ha ocupado varios cargos directivos, entre ellos el
de director general de LEO Pharma en Portugal y en los Paises
Noérdicos. Desde 2019, desempenaba el cargo de vicepresidente
de LEO Pharma para Francia, Canaday Benelux.

Nuno Bras sustituye a Paolo Cionini que ahora dirigira en LEO
Pharma el area EUCAN que engloba varios paises (Canada, Sui-
za, Austria, Republica Checa/Eslovaquia, Benelux, Paises Noér-
dicos, Grecia, Australia/ Nueva Zelanda), tras haber dirigido la
compania con éxito en Espana y Portugal durante los ultimos
cuatro anos.
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VISITA MEDICA

La visita médica presencial es uno de los canales méas impor-
tantes para transmitir informacién cientifico-técnica a los
profesionales sanitarios.

La llegada de la Covid-19 ha impactado de forma drastica en la
realizacion de reuniones presenciales con médicos asi como la
visita médica tradicional. Estas restricciones han supuesto un
gran reto para los laboratorios farmacéuticos que han virado
hacia una mayor multicanalidad con el objetivo de seguir ofre-
ciendo informacién médica a los profesionales de la salud y por
tanto, las companiias han tenido que acelerar la implementacién
de medios y herramientas digitales que pudieran cubrir el vacio

VISITA MEDICA: PASADO, PRESENTE Y FUTURO

Escala de Frecuencia

dejado por la visita medica clasica. En este escenario nos planteamos
las siguientes preguntas:

¢Cual ha sido la adopcién de las estrategias digitales? ;Cudles han
llegado para quedarse? ;Han sido efectivas? 6 ;Cudles van a ser sus
implicaciones? Son algunas de las preguntas que nos planteamos a
la hora de realizar esta encuesta entre profesionales de la industria
farmacéutica.

Muestra: La encuesta se envié a 7.561 profesionales de los
departamentos Comercial, Ventas, Marketing y Visitadores.
La encuesta fue completada totalmente por 110 especialistas.

@® Antes de marzo 2020
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Pasado

Durante el
confinamiento

Futuro

FRECUENCIA DE LA VISITA
MEDICA PRESENCIAL
Segun indica el 81%, la visita mé-
. I 0 dica se realizaba de manera muy
0 frecuente de forma presencial - —OiO
Segun indica el 5%, mantuvo
. 0 la visita médica de forma muy
[ 0 frecuente durante el confinamiento
: (un 75% senalé que no se realizo)
0 EL57% opina que la visita médica
L 5 7 / volvera a ser muy frecuente en el futuro
0 (para un 34% pasara a ser frecuente)
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En colaboracién con

AX1S PHARMA

PERCEPCION DE LA EFICIENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DIGITALES EN LA VISITA MEDICA

La visita presencial es la metodologia mejor
valorada por los encuestados (un 42% la
valoré como 10 - muy eficaz).

El envio de materiales de Marketing y Articulos
fue considerado la estrategia menos eficiente.

El resto de estrategias valoradas se sitdan en un rango de
confianza intermedia (entre el 5 y el 6 ) considerandose mas
eficaces el contacto y visita a través de WhatsApp y teléfono.

EG

2

La realizacion de teleconferencias aln tiene que
ganarse la confianza en cuanto a su efectividad.

4,9 5,0 5,6 5,9

Envio materiales MK Visita médica por Advisory Board Contactosy

o articulos cientificos Teleconferencia virtuales visita WhatsApp

0 4 B 6 7 8 9 10
Nada eficaz 7777777777777777777 Muy eficaz
5,3 53 57 8,0
Sesiones Clinicas Presencia congresos Contactos y visita Visita médica
o Webminars virtuales teléfono presencial

virtuales

IMPACTO EN LAS REDES DE VENTA

Se mantendra

la frecuencia de
visita y el tamafio
de las redes

Se reducira la
frecuencia de
visita y el tamafio
de las redes

¢Cree que su compania
va a reducer el nimero de
representantes médicos
en los proximos 6 meses?

ii
Un cuarto de la muestra
se decantd por una reduccién
en visita o en frecuencia
respectivamente, y tan sélo un

7% de la muestra considera
que nada cambiara.

W

Un 48% de la muestra
consideré que, en el
futuro, tanto las redes de
venta como la frecuencia
se veran reducidas.

)

CONCLUSIONES

Se reducira
el tamafo
de las redes

Se reducira LA COVID-19 HA SUPUESTO UN
la frecuencia CAMBIO EN COMO SE ENTIENDE
de visita

LA VISITA MEDICA, PASANDO A
SER MULTICANAL.

&

SIN EMBARGO, ESTAS NUEVAS
ESTRATEGIAS AUN TIENEN QUE
CONFIRMAR SU EFICIENCIA.

\Z}N

SE PREVE UN FUERTE IMPACTO
EN LAS REDES DE VENTA (TANTO
EN LA FRECUENCIA DE VISITA
COMO EN SU COMPOSICION).

EL55% de la muestra con-
sidera que su compaiiia
va a reducir el nGmero de

representantes médicos
en los proximos 6 meses.

PMFarma.com | NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2020 .


https://es.axispharma.com/

VIVIR CON CORONAVIRUS

{QUE ESTAMOS
VIVIENDO?

Los efectos del coronavirus en la visita médica remota.

Begona Gomez
Socia Directora

VER ONLINE

ucho se ha escrito ya sobre el cambio radi-
cal que el coronavirus ha traido a nuestras
vidas a todos los niveles. Nos ha hecho
cambiar nuestras prioridades, nuestras
relaciones, nuestros objetivos, etc. todo ello
en un entorno de incertidumbre y, por qué
no decirlo, en muchos casos, de miedo.

Los cambios disruptivos siempre llevan asociados avances
positivos;ya sabemos que salir de nuestra zona de confort es lo
que nos hace, realmente, crecer.Y nosotros, como expertos en
visita médica remota, estamos colaborando y acompanando a la
industria farmacéutica en este proceso.

Desde hace muchos anos se han estudiado y desarrollado
modelos de teletrabajo, pero nunca se habian implementado de
manera prioritaria y estable, porque este cambio, légicamente,
generaba muchas incertidumbres en las organizaciones, acos-
tumbradas a un modelo presencial. Bien, durante la pandemia,
algunas fuentes citan que el porcentaje de personas que ha
podido seguir desempenando sus funciones via remota pas6
de un 5% al 34% vy, aunque es cierto que hay que depurar las
carencias que se han puesto de manifiesto, el coronavirus ha
acelerado la implantacion de este modelo de trabajo. Una vez
superado el miedo y vistas las ventajas, el modelo de trabajo a
distancia ha venido para quedarse y ser complementario, de
manera real, al modelo presencial.
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Por supuesto, la visita médica por parte de la industria far-
macéutica, no se queda al margen de todos estos cambios. La
percepcion del futuro es incierta, se vislumbra que el modelo
comercial, en mayor o menor medida, sera un modelo mixto. Y,
con esta certeza, todos los laboratorios contintan trabajando
para estar preparados, siendo su principal inquietud la adecua-
cion y capacitacion de sus equipos de marketing y comercial

a las nuevas circunstancias, centrandose en la tecnologia, la
formacion y el entrenamiento, porque la visita remota ya no es
aplazable. Es aquiy ahora.

MAS ALLA DE NUEVAS POSIBLES RESTRICCIONES
Y OTRAS INCERTIDUMBRES, EL MODELO QUE VA
A OFRECER UNA MAYOR EFICACIA Y RECEPTIVIDAD
POR PARTE DE LOS PROFESIONALES SANITARIOS
EN UN FUTURO, ESTARA NECESARIAMENTE
BASADO EN UNA ESTRATEGIA DE CONTACTO
REALMENTE OMNICANAL.

Casi todos los laboratorios han estructurado modelos de
contacto por canales no presenciales. Los colaboradores que
ya desarrollaban estrategias de visita médica remota desde
hace muchos afos, como Sercémex Pharma, han jugado con
ventaja en este contexto, porque los canales no presenciales ya
eran nuestra via habitual de interaccién con los profesionales
sanitarios.

Durante los tltimos meses se ha podido probar la eficiencia
del modelo de visita médica remota. Mas alla de nuevas
posibles restricciones y otras incertidumbres, el modelo

que va a ofrecer una mayor eficacia y receptividad por

parte de los profesionales sanitarios en un futuro, estara
necesariamente basado en una estrategia de contacto
realmente omnicanal.

Esto plantea nuevos retos a los laboratorios:
* Como segmentar de la manera mas adecuada los

targets, llegando a una tipificacion practicamente
individual.


http://www.pmfarma.es/articulos/2958-entrevista-a-begona-gomez-socia-directora-en-sercomex-pharma.html

* Como estructurar la secuenciacién de contenidos mas ade-
cuada para cada perfil.

* Como adaptar de la manera mas eficaz esos contenidos a los
canales.

* Coémo establecer métricas adecuadas para cada canaly como
realizar su seguimiento. Incluido el teléfono, que ha sido el ca-
nal méas utilizado durante la pandemia para seguir trasladando
contenidos de valor a los profesionales sanitarios... y el menos
medido.

* Como conseguir el mix mas eficiente entre los equipos propios
y la colaboracion de partners externos, para optimizar las
estrategias comerciales.

Nuestra metodologia de trabajo, validada por casi 9 anos

desarrollando programas de visita médica remota, nos con-
vierte en el partner mas adecuado, tanto para acompanar a
los equipos de los laboratorios en este proceso de transfor-

ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

macién omnicanal, como para apoyarles en la ejecucion de
programas de visita médica remota, porque es el momento de
sumar, de sumar recursos, de sumar conocimiento, de sumar
experiencia.

kb

EL TELEFONO HA SIDO EL CANAL MAS
UTILIZADO DURANTE LA PANDEMIA PARA
SEGUIR TRASLADANDO CONTENIDOS DE
VALOR A LOS PROFESIONALES SANITARIOS...
Y EL MENOS MEDIDO.

Asi, juntos, sumando, estamos consiguiendo la adaptacién
més eficaz a las nuevas formas de contacto. Porque equivo-
carse en estos momentos supone un paso atras. Sercémex
Pharma es un partner para avanzar de forma segura. Avanzar,
siempre. Sumar, también. m
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ADELPHI TARGIS

ADELPHI TARGIS, NUESTRA
VIVENCIA A RAIZ DEL CORONAVIRUS

El coronavirus nos ha obligado a salir de nuestra zona de confort. Hemos aprendido a convivir con

laincertidumbre, a anticiparnos, a ser mas flexibles, a ser mas creativos e innovadores, a ser mas

agiles y a adaptarnos a los cambios con resiliencia.

El equipo
Adelphi Targis

Zdelphi

VER ONLINE

n marzo, de repente, todos los dias pasaron a ser

viernes ;c6mo? En Adelphi Targis, el viernes es el dia en

que gran parte del equipo trabajamos desde casa. Tras

unos dias de desajuste, comprendimos que no viviamos

en un perpetuo viernesy nos tocé readaptarnos hasta
conseguir que el lunes fuera lunes y el sabado, sabado. El primer
paso fue entender que la situacién no era provisional, sino que
iba a ser nuestra forma de trabajar y vivir durante meses.

EL TELETRABAJO

Desde el primer dia nos adaptamos muy bien al teletrabajo, por-
que era algo a lo que ya estdbamos habituados. Teniamos todo
lo necesario a nivel de equipos, acceso al servidor, sistemas

de seguridad, protocolos, etc. Lo que nos ha permitido seguir
trabajando en todo momento y hacerlo de forma méas efectivay
productiva, en algunos casos. Se podria decir que el teletrabajo
nos pill6 preparados.

Lo més extrano era el contacto por videoconferencia con clien-
tes. Hasta ese momento, lo mas habitual eran las reuniones

...... sniiiil

— f'/
~

Anwiad Report

presenciales, el teléfono o el e-mail. De repente, todo lo gestio-
nabamos por videoconferencia o e-mail.Y eso cambié las rela-
ciones, a través de una camaray una pantalla, nos metiamos

en la casa de otros y ellos se metian en nuestras casasy las
conversaciones empezaban con una sonrisa de alivio de ver que
el que estaba al otro lado estaba bien. Tenemos la percepcion de
que las relaciones se han hecho un poquito méas estrechas pese
a la ausencia de contacto fisico.

Durante las primeras semanas, el teletrabajo, tener un horario fijo
y un ritmo de trabajo estable ayudé a que el periodo de confina-
miento estricto no fuera tan duro. A veces, se hacia dificil separar
la parte personal de la laboral y habia que obligarse a desconectar.

El ser un equipo cohesionado, comprometido y responsable,
facilité mucho la adaptacion al teletrabajo de forma continua-
da.No obstante, a medida que pasaban los meses, también se
echaba de menos ir a la oficinay poder compartir, charlar de
forma mas informal, comer juntos, etc.

LA RECONCEPTUALIZACION DE LOS PROYECTOS

EN CURSO Y CREACION DE NUEVAS SOLUCIONES

Tras un primer momento de paralizacion por la incertidumbre,

y con la menor disponibilidad de los profesionales sanitarios, la
limitacion de acceso a los centros sanitarios y las restricciones
sanitarias, en general, muchos de los proyectos que estaban en
marcha tuvimos que reformularlos para que pudieran continuar
y cumplir con sus objetivos. Algunos se digitalizaron, otros se
transformarony, s6lo una minoria, se tuvo que parar. Tuvimos
que reaccionary lo hicimos de forma proactiva, agil y flexible.

Por otro lado, teniamos que reinventarnos y ofrecer soluciones que
se adaptasen a las nuevas necesidades, pero ;c6mo lo hicimos?

* Analizamos el impacto a corto, medio y largo plazo que iba a
tener esta situacion sobre el sector Industria Farmacéuticay
detectamos potenciales necesidades futuras a cubrir.


http://www.pmfarma.es/articulos/2942-adelphi-targis-nuestra-vivencia-a-raiz-del-coronavirus.html

* Hicimos una rapida investigacion sobre alternativas tecnolé
gicas que permitieran la adaptacion a esta nueva situaciony
cubrir esas nuevas necesidades.

* Creamos la oferta de nuevas soluciones para nuestros clien-
tes, muchas veces de la mano de partners tecnolégicos. Y se
la presentamos a nuestros clientes, que con su feedback nos
ayudaron a mejorar.

* Desarrollamos planes de formacion a todo el equipo para di-
seminar el conocimiento y hacer posible una implementacion
de calidad.

Algunas de estas soluciones son:

* Workmats® digitales: reuniones de expertos interactivas en
base a una serie de ejercicios workmats® que fomentan el
debate entre iguales y fijan los mensajes de interés.

* Advisory Boards on-line: consistentes en bulletin boards y
videoconferencias asistidas.

* VirtualClinic®: sesiones de casos clinicos on-line tipo videojuego.

* Ask & Solve®: plataforma telematica donde los profesionales
sanitarios pueden consultar con un experto sus dudas y hay un
medical writer que recoge la informacion y redacta un material.

NO ES MAS FUERTE NI EL MAS INTELIGENTE
EL QUE SOBREVIVE, SINO AQUEL QUE MAS SE
ADAPTA A LOS CAMBIOS.

EL FUTURO

Esinnegable que el actual contexto de pandemia mundial
provocada por la COVID-19 ha puesto en valor, principalmente,
la labor de los profesionales de la salud. Otra herencia que nos
deja la pandemia es la confianza que la opinién publica ha de-
positado en la industria farmacéutica como actor insustituible
para hallar una solucién terapéutica que frene la expansion del
virus. Esta confianza supone una oportunidad Unica.

No obstante, desde Adelphi Targis creemos que algunos de los
principales desafios del sector salud para el futuro inmediato, con
los que la industria farmacéutica va a tener que lidiar, van a ser:

* Importantes restricciones econémicas, lo que conllevara que
se dé mayor importancia al impacto econémico de los medica-

mentos y al ahorro de consumo de recursos sanitarios.

* Una progresiva mayor integracién de niveles socio-sanitarios.
Se continuara con la tendencia a que la patologia crénica

VIVIR CON CORONAVIRUS

se controle desde primaria 'y, cada vez méas, adquirira mayor
protagonismo la gestion coordinada entre los distintos agen-
tes. Es imprescindible que lo Unico que llegue a urgencias del
hospital sea la patologia aguda grave.

Eltrabajo del médico estara soportado por algoritmos (inteli-
gencia artificial) basados en evidencia cientifica. La vertiente
humanitaria del médico sera cada vez mas importante (espe-
cialmente en primaria).

La medicina personalizada ya es un hecho, pero queda mucho
camino por recorrer y cada vez mas, se exigira que los trata-
mientos sean mas ajustados.

La telemedicina ha venido para quedarse y puede ser un re-
curso que optimice la sostenibilidad del sistema sanitario pero
requiere dotar de los recursos adecuados a los profesionales
de la salud (dispositivos, formacién en comunicacion on-line, ...)
y crear las normativas pertinentes para regularlo.

La explotacion del big data proveniente de la historia clinica
informatizada y también de dispositivos electrénicos permitira
multiplicary acelerar en gran manera la generacion de eviden-
cia cientificay el anélisis de resultados en vida real.

El coronavirus ha acelerado los cambios y la industria farma-
céutica va a tener que adaptarse rapido a la nueva situacion:

* Apostando por el [+D+i. La industria tiene que seguir demos-
trando que es un agente imprescindible y comprometido con la
investigacion, el desarrollo y la innovacion.

Poniendo méas el foco en el acceso al mercado y proponiendo
modelos innovadores de pago por resultados.

Readaptando su relaciéon con los profesionales sanitarios. S6lo
aquellos proyectos que aporten valor real para el sistema sa-
nitario, el profesional sanitario y los pacientes seran tenidos
en consideracion a partir de ahora.

Integrando el uso de nuevas tecnologias en sentido amplio. El
coronavirus ha acelerado la digitalizacion del sector salud.Y
no sélo hablamos de reuniones virtuales, sino de inteligencia
artificial, de telemedicina, etc.

Contribuyendo a la humanizacién de la medicina. Esta crisis
mundial esta reforzando el valor de las relaciones afectivas. En
estos proximos anos, la industria debera seguir demostrando
también su contribucién a la humanizacion de la medicina.

El futuro de nuestro sector esté en la capacidad de entender el
entorno, de innovar, en la flexibilidad y rapidez de adaptacion
al cambio.Y desde luego, en Adelphi Targis hemos demostrado,
unavez mas, que somos unos grandes supervivientes con alta
capacidad de reinvencion.

PMFarma.com | NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2020



ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

AGRUPA GLOBAL TALENT

RECETA PARA EI.,PRﬂXIMO
SEMESTRE (0 MAS): NORMALIDAD

El mundo esta vivo y avanza, y la vida es un reto continuo. Esto ha sido, es y sera siempre asi. Ahora nos

toca vivir lo que nos toca vivir, y no hay que hacer otra cosa que adaptarse, gestionarlo y seguir adelante.

Juan Carlos Riba
Psicélogo y consultor de
Recursos Humanos. Socio

AGRUPA GLOBAL TALENT VER ONLINE

n los ultimos 100 anos han acontecido muchas cosas:
la mal denominada gripe de Espana, la 18y 28 guerra
mundial, la guerra civil, paises con dictadores, esclavi-

tud, muro de Berlin, hambre en el continente africano
(todavia no resuelto), refugiados, atentados, ETA, las
enfermedades del Sida y Ebola, crisis del petréleo, hundimiento
de la bolsa... siempre ha habido cosas y seguiré habiéndolas.

Y ahora nos llega un tal Covid, esto es lo que toca ahora, no es
nada anormal si observamos con detenimiento la historiay ésta
es lade ahora. La que nos preocupay ocupa y ademas nos cae
muy cercay nos tiene descolocados, pero sobre todo porque es
la que nos toca vivir ahora. Esto pasaray vendran otras cosas
(cambio climético, otras enfermedades, crisis de valores...), esto
es laviday posiblemente su razén de ser.
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Receta Psicolégica: aceptar lo que tenemos y aprender a convi-
vir con ello, dar normalidad a algo que no nos gusta. Lo contrario
nos provoca desajustes: ansiedad, desasosiego e infelicidad, y
por qué no decirlo? miedo o temor a lo desconocido.

Os imaginais lo que pudo ser una guerra, sin hogar donde dor-
mir, conviviendo con el miedo de no tener un manana, sentirse
perseguido por ideas, religion o raza, pasar hambre, ver morir a
gente cercanay querida, no tener recursos econémicos... ;Qué
duro, no? Ahora, con el Covid nos piden que nos quedemos algo
mas en casa (posiblemente con la nevera llena, con Movistary
Neflix, pudiendo seguir trabajando desde casa, mirando pelicu-
lasy deporte, con reuniones limitadas a seis personas, comuni-
carnos cada dia con quien deseemos, pudiendo hacer deporte,
confort.... ;qué duro, verdad? Sé que hay gente que no tiene la
posibilidad de todo esto y no pretendo banalizarlo, pero, la gran
mayoria si... ;jya estéa bien, no?, quizas es hora de que seamos
méas condescendientes, y si nos piden que salgamos menos, que
vayamos a menos lugares o s6lo a entorno seguro, lo hagamos
¢verdad? pues esto es lo que hay que hacer...esto es lo que hoy
es nuestra Normalidad, la nueva normalidad.

=
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Todo esto va a pasar, van a venir tiempos mejores y, claro, otros
problemas, porque esto es la vida misma. Esperemos haber
aprendido cosas, si bien posiblemente no nos sirvan para las
cosas que pasaran mas adelante, pero también tendremos que
volver a adaptarnos a lo que venga, como ha ido haciendo la
especie humana desde su creacion.

J)

RECETA PSICOLOGICA: ACEPTAR LO QUE TENEMOS Y
APRENDER A CONVIVIR CON ELLO, DAR NORMALIDAD
A ALGO QUE NO NOS GUSTA.

A continuacion, detallo algunas recetas y comportamientos que
estaria bien que nos los pudiéramos ir auto aplicando:

* Adaptarnos a los cambios.
- Aporta riquezay crecimiento personal.

* Ser mas generosos con los demas.

-Esto si que compensa; siempre hay alguien que esta peor que ta.

Como decia monsenor Casaldaliga: “cuanto méas doy, més tengo”

* Dejar de ser tan individualistas y egoistas.
- Pensar algo mas en el préjimoy en el bien colectivo.

ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

* Ser obedientesy respetar las instrucciones de los especialistas.
- Nos piden que no salgamos de casa y sugiero que hagamos
caso un tiempo ¢ tan dificil es?

* Aprender a vivir con algo de incertidumbre.
- Y saber ser felices igualmente con ello.

* Actitudes positivas y alegres.
- Alejémonos de los cenizos.

* Potenciar la humildad.
- Qué gran virtud!

* Innovar; reinventarse.
- Salir de la rutinay el confort.

* Escuchar més a los demaés.
- Como los grandes sabios.

Importante, recordad: “esto es lo que nos toca vivir hoy”.

Tengo una muy buena noticia: si todos ayudamos, ya queda
mucho menos!!

Animosy a ser felices, que en la vida estamos de paso.
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LA INVESTIGACION SANITARIA
Y EL COMPROMISO CON

LOS MAS VULNERABLES

HAN MARCADO LA HOJA

DE RUTA DE DANONE
SPECIALIZED NUTRITION
DURANTE LA PANDEMIA

El compromiso, la innovacién y la solidaridad
son los valores que han estado presentes
en todos y cada uno de los empleados de
Danone Specialized Nutrition durante estos
meses de crisis sanitaria. Gracias a ello,
hemos sido capaces de seguir poniendo

a disposicion de la sociedad nuestros
productos adaptados a las necesidades
nutricionales especificas en las distintas
etapas de la vida, asi como estar méas cerca
de las personas mas vulnerables.

Directora General e
DANONE SPECIALIZED %‘, e

s T
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e un dia para otro nuestras vidas dieron un giro ines-
perado y cada uno de nosotros hemos tenido que ir
aprendiendo a convivir con esta nueva realidad que se
ha implantado.Y no solo lo hemos hecho en el plano per-
sonal, desde las companias hemos tenido que adaptar-
nos, cambiar procesos e, incluso, reinventarnos.

Durante los primeros meses de crisis sanitaria, nuestra misién
como compania, como Danone Specialized Nutrition, cobré mas
significado de nunca. Nuestra prioridad desde el primer momento
ha sido garantizar la produccion para poder seguir haciendo llegar
nuestros productos a quienes mas lo necesitan, llegando a cubrir
un gran nimero de necesidades nutricionales especificas en las
distintas etapas de la vida. Por supuesto, siempre velando por la
salud y seguridad de nuestros empleados, quienes nos han demos-
trado su gran compromiso, fuerzay solidaridad en momentos tan
duros como los que hemos vivido.

Concretamente, podriamos decir que hemos centrado nuestra
actividad durante estos meses en tres grandes retos, para los que

la creatividad, el trabajo en equipo y la colaboracién con diferentes
organizaciones de la sociedad han sido claves. El primero de ellos se
sustenta en uno de nuestros pilares base, la innovaciény la investi-
gacion, para ayudar, a través del cuidado nutricional, a la recupera-
cion de los pacientes con COVID-19.

TRES PROYECTOS DE INVESTIGACION PARA AYUDAR

A LA RECUPERACION DE LOS PACIENTES CON COVID-19

Debido a que la experiencia acumulada de estos meses ha demos-
trado que el tratamiento nutricional es fundamental para la recu-
peracién de estos pacientes, sobre todo en aquellos pacientes mas
graves, nos hemos puesto al servicio de los profesionales médicos
con el objetivo de definir unas guias médicas relacionadas con el
cuidado nutricional para pacientes COVID-19 en recuperacion.


http://www.pmfarma.es/articulos/2944-la-investigacion-sanitaria-y-el-compromiso-con-los-mas-vulnerables-han-marcado-la-hoja-de-ruta-de-danone-specialized-nutrition-durante-la-pa.html

Para ello, hemos impulsado tres proyectos de investigacion

que ya se han empezado a desarrollar en 28 hospitales de toda

Espanay que cuentan con la participacion de alrededor de

500 pacientes infectados por SARS-CoV-2. Para esta iniciativa,

ademas, estamos contando con la involucracién de sociedades

médicas, como la Sociedad Espafola de Endocrinologia y Nutri-
cién (SEEN), asi como con la participacion de expertos médicos
referentes a nivel nacional.

En este sentido, es importante sefalar el gran alcance de este
proyecto, ya que esta iniciativa forma parte de un plan global a
través del cual Nutricia, perteneciente a Danone, esté apoyando
proyectos de investigacion en 16 paises de todo el mundo, con
una donacién aproximada de un millén de euros.

AL LADO DE LAS PERSONAS CON

NECESIDADES NUTRICIONALES ESPECIALES

En linea con ello, nuestra labor como la divisién de Nutricién
Especializada de Danone también se ha centrado en hacer
llegar los productos nutricionales a las personas que mas la ne-
cesitan. Por eso, pusimos en marcha un plan de ayuda dirigido a
estos colectivos, apostando por la colaboracién con diferentes
entidades sociales para garantizar la cobertura de las necesi-
dades basicas y dar apoyo de manera integral a los diferentes
colectivos més afectados por la situacion actual.

A TRAVES DE LOS BANCOS DE ALIMENTOS

DE LAS CIUDADES DE BARCELONA, MADRID,
VALENCIA Y TENERIFE, DONAMOS MAS DE
3.000 KG DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION
PARA BEBES MAYORES DE SEIS MESES. ESTAS
DONACIONES SE ENMARCAN EN EL PROGRAMA
DE ACCION SOCIAL “ALIMENTAR X AMOR” DE
GRUPO DANONE ESPANA.

El plan contempld, por un lado, la donacion de 6.880 botellas
de Fortimel Advanced a hospitales y residencias, un produc-

to que esté indicado en el manejo dietético de pacientes con
patologias que cursan con desnutricién o riesgo de desnutri-
cion, como el paciente crénico y/o fragil y ayuda a recuperar la
masa muscular. Ademas, conscientes de la importancia de la
actividad fisica para garantizar el bienestar de los mas mayores
en una situacién tan particular como fue el confinamiento,
pusimos a disposicion de cuidadores y profesionales sanitarios
una guia de ejercicios sencillos dedicados a los pacientes cré-
nicos institucionalizados para que los puedan llevar a cabo en
sus domicilios. El mantenimiento de la funcionalidad, la mejora

de la autonomia de los pacientes, retrasar el deterioro cognitivo,

asi como reducir el riesgo de caidas y fracturas, eran algunos
de los beneficios derivados de los ejercicios recomendados.

VIVIR CON CORONAVIRUS

Ademas, disenamos dos programas, uno dirigido a pacientes
con epilepsiay otro a personas que sufren metabolopatias,
con contenidos sobre el manejo nutricional, recetas y talleres
online para la realizacién de estas. Gracias a ello, hemos faci-
litado que estos pacientes y las familias que tienen hijos con
estas patologias continuaran con sus tratamientos de manera
mas facil.

Por otro lado, desde Danone Specialized Nutrition hicimos espe-
cial hincapié en la proteccion de los méas pequenos. Con el ob-
jetivo de estar cerca de las familias méas vulnerables, especial-
mente en esta situacién provocada por la pandemia, pusimos
en marcha un plan de donaciones de productos infantiles. A
través de los Bancos de Alimentos de las ciudades de Barce-
lona, Madrid, Valencia y Tenerife, donamos més de 3.000 kg de
productos de alimentacion para bebés mayores de seis meses.
Estas donaciones se enmarcan en el Programa de Accion Social
“Alimentar x Amor” de Grupo Danone Espana.

UN APOYO PARA LOS PADRES PRIMERIZ0S

Asimismo, también nos hemos enfocado a estar al lado de
aquellas familias que se han convertido en padres durante la
COVID-19, para que la llegada del bebé no supusiera un estrés
adicional a la situacion que estamos viviendo. Desde el inicio,
hemos tenido claro que nuestra misién tenia que ser la de
acompanar a las familias en este dificil momento.

Desde Almiclub hemos lanzado el programa ‘Juntos Siendo Pa-
dres’, una iniciativa muy bonita, de apoyo integral, complemen-
tario a las visitas médicas, dirigida a las nuevas familias. A través
de la plataforma online https:/juntossiendopadres.es/ hemos
puesto a disposicion de los padresy futuros padres una linea de
atencion las 24 horas y los siete dias de la semana para que pue-
dan consultar sus dudas con especialistas sanitarios y conteni-
dos practicos y recomendaciones sobre el embarazo, parto y pos-
tparto. En concreto, el proyecto cuenta con el consejo experto de
profesionales sanitarios de distintos &mbitos como una matrona,
una pediatra, una psicélogay un fisioterapeuta. Para que en esos
momentos de duday de no saber qué hacer contaran facilmente
con la recomendacioén de un profesional cualificado.

Somos conscientes de esta situaciéon que ha traido consigo
nuevos desafios y restricciones que pueden haber anadido méas
presién aln a las nuevas familias. Con este programa, hemos
querido reforzar aln mas nuestro compromiso de acompanar-
las en las primeras etapas de la vida de sus hijos y que la nueva
paternidad no sea una preocupacién adicional, sino que siga
siendo una experiencia maravillosa.

Para finalizar, me gustaria mandar un mensaje de &nimoy fuer-
za a todas las companias que han tenido que adaptarse y re-
inventarse ante esta situacion excepcional,y que han asumido
una gran responsabilidad que han transformado en solidaridad
para los méas afectados por la pandemia.
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FORGET THE BOX

¢Qué nos depara el futuro? No lo sé, no lo sabe nadie... ;Y qué necesitamos para navegar el dichoso

“new normal”? Necesitamos, lo mismo que siempre hemos necesitado, NEW THINKING.

M "
Olivia Walsh (=135 iy

. . . oL
Chief Creative Officer i ] . %
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ste 2020 es un ano marcado por la convivencia con la

Covid-19,y todas las companias hemos tenido que

adaptar nuestro dia a dia a su presencia. Nuevos

procesos, nuevas formas de trabajar, de llegar a

nuestros clientes, de mirar al futuro y de adaptarnos

a lo que nos viene. En definitiva, hemos cambiado y lo
seguiremos haciendo. Es por ello que os invitamos a compartir
con nosotros y con todos nuestros lectores vuestras reflexio-
nes, vuestras inquietudes, vuestros miedos y vuestras ilusio-
nes. Saber qué creéis, qué nos depara el futuro, cémo seremos
capaces de superar estas dificultades, y como las empresas
deberan adaptarse para seguir creciendo”.

Al leer este texto, esta invitacion a colaborar en este nimero de
PMFarma, automéaticamente pensé en esta formula:

9+3*9 =

Ya sé que estais pensando: que es incorrecta, que es rara, hasta
incomoda y parece que no tiene solucion... jpero la tiene! Y

esté en nuestras manos o, mejor dicho, en nuestras cabezas

el resolverla de forma creativa y sin dar todo por perdido...
exactamente igual que la situacion que estamos viviendo como
empresas, agencias, familias, y personas ahora mismo.

¢ Qué nos depara el futuro? No lo sé, no lo sabe nadie... ;Y qué
necesitamos para navegar el dichoso “new normal”? Necesita-

mos, lo mismo que siempre hemos necesitado, NEW THINKING.

Isaac Newton no fue el primero en ver caer una manzana del
arbol... pero si fue el primero en verlo de forma diferente.

NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2020 | PMFarma.com

La gente que me conoce sabe que mi mantra personaly mi
filosofia de creatividad es “FORGET THE BOX”, de hecho, asi es
mi handle en varias redes sociales, pero ;qué quiere decir? Se
refiere a que no hay box, nunca hubo una caja, ni manera de
pensar inside o outside... Hay total libertad de pensary crear
sin limites, sin contenedores, sin caja alguna. Cuando la gente
pide que pienses outside the box, lo que esta pidiendo es que
pienses de forma diferente, que tu idea, estrategia, metodologia
o lo que sea, sea algo nuevo. En APPLE TREE, este es nuestro
ADN... NEW THINKING.

Hace algo mas de un ano, VidaCaixa nos vino con un brief:
tenian un estudio sobre como las diferentes generaciones se
enfrentan al hecho de hacerse mayor. En el brainstorming, mi-
rando la informacién que nos habian enviado e intentando ver
coémo podriamos hacer que este estudio fuera relevante para la
sociedad y tener impacto para nuestro cliente, lo empezamos

e
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a mirar desde las diferentes perspectivas, intentando enten-
der como era cada personay en qué momento vital estaba,
planteando las mismas preguntas unay otra vez, hasta que...
boom... vino otra pregunta a la cabeza....Y no era una pregun-
ta de la encuesta, ni siquiera era del brief. ; En qué momento,
como personas, dejamos de “crecer” para “hacernos mayores”™?
Un insight nacido del NEW THINKING, y de paso un titulo de
campana que fue un orgullo trabajar.

kb

NEWTON, DA VINCI, CURIE... ELLOS DESTACAN

POR EL NEW THINKING Y POR COMO, COMBINANDO
CON HARD WORK Y METODOLOGIA, LO HAN USADO
PARA HACER DE NUESTRO MUNDO, DE NUESTRA
SOCIEDAD ALGO MEJOR, ALGO MAS EQUITATIVA,
ALGO MAS GRANDE.

Hace unos cuantos anos ya, el FC Barcelona contacté con
APPLE TREE porque necesitaba poner un patrocinador en

su camiseta para poder competir a nivel econémico con los
clubes méas grandes del mundo. Pero ningin sponsor comer-
cial, por mucho que pagara, estaba a la altura de su propésito

PYME INNOVADORA

Va0 Parsia @ 12 de a0e) el 2022

EXPERIENCIA

r.i"
TECNOLOGIA
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intrinseco, ser “Méas que un club” EL NEW THINKING nos dio

la solucién: usar la camiseta para amplificar la labor de una
entidad muy en linea con su propésito, UNICEF. En lugar de co-
brarles, el club pagd a UNICEF por el honor de llevar su escudo
junto al de los blaugranas... y, en unos pocos afnos, el mundo
entero les devolvio este dinero, y mas, con un crecimiento
inédito de fans a nivel internacional y sus ganas de tener una
camiseta de este equipo. EL NEW THINKING de un “patrocino
inverso” hace que, hasta el dia de hoy, vayas donde vayas,
encontraras a alguien que lleva una camiseta del Barca con la
palabra UNICEF en el pecho, estampada mas grande incluso
que el nombre del propio club.

Newton, Da Vinci, Curie, Ford, Chanel, Wright, Parks, Fosbury,
Ginsberg, Switzer, Licklider, Van Philips, Jobs... Todos se definen
por su NEW THINKING, no por su suerte, no por sus familias o
incluso sus empresas. Ellos destacan por el NEW THINKING

y por como, combinando con hard work y metodologia, lo han
usado para hacer de nuestro mundo, de nuestra sociedad algo
mejor, algo més equitativa, algo mas grande.

Volviendo a la formula, todo puede tener solucién si lo enfoca-
mos desde el NEW THINKING:

945+ =550

Datos territoriales de Sell-Out
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INNOVACION

Més de 30 afios creando soluciones en la industria farmacéutica  InfoFarmaSales@infonis.com 91721 47 00
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BIOCLEVER 2005

El afio 2020 sera recordado como el afo de la pandemia COVID-19, aunque el coronavirus causante de la enfermedad

fuera descubierto en el 2019. Desde que nos dimos cuenta de su gravedad, estamos todos muy pendientes de los

resultados de los ensayos clinicos de las diferentes vacunas y de los tratamientos para esta enfermedad. Sin embargo,

en los hospitales ya se estaban haciendo otros ensayos clinicos de enfermedades tan conocidas como el cancer, cuyas

actividades diarias se han visto afectadas por la pandemia. Los hospitales y las CROs (del inglés Contract Research

Organizations) encargadas de gestionar los ensayos han tenido que realizar cambios para adaptarse a la realidad

presente y asi poder seguir realizando investigacion clinica sin poner en riesgo a los pacientes y al personal

involucrado, e intentar reducir al minimo el impacto del incumplimiento al protocolo.

IMPACTO Y ADAPTACION EN LOS HOSPITALES

El primer cambio que se intentd incorporar en los hospitales
fue el teletrabajo. Sin embargo, esto no fue tan sencillo como
en otros centros de trabajo ya que el personal sanitario nece-
sita para trabajar el programa de gestion de historias clinicas.
Este programa no se puede instalar en los ordenadores perso-
nalesy ademas uno tiene que estar en la red del hospital para
poder usarlo. En muchos hospitales se ha tenido que acelerar
la implantacion del acceso remoto al escritorio (VPN) o una
version web del programa de historias clinicas con acceso
limitado a la informacién, para poder trabajar desde casa con
un ordenador personal. Gracias a esto, se ha podido hacer
turnos de trabajo entre los datas entries y entre los coordina-
dores para que hubiera el minimo nimero de personas en el
centroy por tanto, compartiendo un mismo espacio fisico.

VER ONLINE

CRA
BIOCLEVER 2005

Post-doc

HOSPITAL VALL D’HEBRON
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De esta manera se pudo seguir atendiendo a los pacientes
que venian a tratarse dentro de un ensayo y se evité un retraso
masivo en el reporte de los datos.

Elacceso remoto también ha permitido que los médicos pudie-
ran hacer consultas por teléfono desde su casa. Esto ha sido es-
pecialmente importante ya que practicamente todos han tenido
que asistir a pacientes ingresados con COVID-19y, por tanto,

al haber méas riesgo de contagio, tenian méas probabilidades de
tener que hacer cuarentena en casa.

LAEMA Y AEMPS DIERON ALGUNAS
RECOMENDACIONES, QUE DEPENDIENDO DE CADA
HOSPITAL SE SIGUIERON ALGUNAS 0 CASI TODAS.
ENTRE ELLAS, RECOMENDABAN REALIZAR LAS
ANALITICAS EN LOS AMBULATORIOS, ENVIAR LA
MEDICACION ORAL A CASA DEL PACIENTE 0 HACER
VISITAS TELEFONICAS CUANDO FUERA POSIBLE.

La EMA (del inglés European Medicines Agency) y AEMPS (Agen-
cia Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios) dieron
algunas recomendaciones™, que dependiendo de cada hospital
se siguieron algunas o casi todas. Entre ellas, recomendaban
realizar las analiticas en los ambulatorios, enviar la medicacién
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oral a casa del paciente o hacer visitas telefénicas cuando
fuera posible. Otras medidas, como sacar a pacientes de estu-
dios, creemos que no se han seguido en casi ningin centro.

Se tuvieron que parar las inclusiones de pacientes durante los
meses de marzo y abril en practicamente todos los ensayos
clinicos. En mayo, con la reduccién de la presién asistencial,

se reiniciaron algunas inclusiones y en junio ya se incluia en
cualquier ensayo. Las visitas de inicio programadas durante los
meses de confinamiento se tuvieron que posponer, y luego se
hicieron méas adelante, la mayoria de manera online. En cuanto
a los Investigator Meeting, casi todos fueron cancelados y algu-
nos se hicieron méas adelante de manera online también.

Los pacientes de ensayo que eran COVID-19 positivos no pu-
dieron recibir tratamiento hasta que no hubieran pasado varias
semanas desde que no tuvieran sintomas. Por otro lado, los pa-
cientes que no tenian COVID-19, algunos pedian expresamente
que se les pospusiera el tratamiento por miedo a contagiarse

0 porque no podian viajar debido a las restricciones de despla-
zamiento. A pacientes que eran de més riesgo, se les retraso el
tratamiento o se utilizé al maximo la ventana del estudio para
espaciar las visitas. También se retrasaron algunas pruebas de
evaluacion; éstas fueron permitidas por los laboratorios pero
siempre pedian que se dejara senalado que la desviacion de
protocolo era debido a la pandemia.

Otra de las medidas tomadas fue revisar antes las analiticas

de los pacientes, y se les llamaba para que no viniesen si no se
podian poner el tratamiento y habia que posponerlo. También

se hicieron algunos envios de medicacién oral o se entregaba la
medicacion a una persona designada por el paciente. Los labora-
torios también permitieron que se hicieran los cuestionarios de
calidad de vida de manera telefénica para reducir el contacto.

Muchas salas de monitorizacion fueron cambiadas de lugar para
que los monitores no tuvieran que pasar cerca de pacientes reci-
biendo tratamiento o zonas de pacientes ingresados por COVID-19.

ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

Ademas, se implant6 la
firma electrénica en muchos do-
cumentos para todo el personal sanitario.
Anteriormente era solo usado por el personal
de la industriay por algunos jefes del servicio.

IMPACTO Y ADAPTACION EN LAS CROS/INDUSTRIA

El principio de la pandemia fue un poco confuso para las CROs
ya que cada hospital empezaba a implementar sus propias me-
didas de seguridad, entre ellas la cancelacion de las visitas de
monitorizacién. Ademas, los centros empezaron a hacer consul-
tas sobre como gestionar o qué medidas aplicar si la situacion
iba a mas, y desde las CROs y los promotores se comenzé a
revisar los riesgos e impacto estudio por estudio para intentar
adelantarse a posibles desviaciones. La situacién mejoré un
poco cuando la AEMPS emitié sus primeras recomendaciones
el 16 de marzo™, aunque ese primer documento planteaba algu-
nas medidas sin desarrollarse profundamente.

Una de estas propuestas era la de implementar las monitori-
zaciones remotas o centralizadas en la medida de lo posible, e
ir registrando que las desviaciones eran debidas a la pandemia
del COVID-19. De esta manera se garantizaba el seguimiento
del estudio, el cumplimiento del protocolo y la seguridad de los
pacientes, evitando la visita presencial hasta que la situacion
mejorara. Por ello, una de las primeras medidas de las CROs
fue la adaptacion de los “Monitoring Plan” (los manuales para
los monitores), para intentar incorporar de alguna forma ese
seguimiento remoto de cada estudio.

Otra medida a la par de esta fue revisar de nuevo posibles
riesgos debido a la pandemiay cémo minimizarlos, como por
ejemplo la del envio de medicacién a domicilio o adaptacion de
visitas presenciales a formato telefénico. Siempre se seguian
las recomendaciones de la AEMPS®™, quien en abril y mayo fue-
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ron actualizando el famoso documento ampliando informacién

en los puntos mas relevantes. La Ultima version es del 1 de julio
de 2020y en ella ya se detallan de forma concreta como llevar a
cabo cada uno de los puntos més criticos.

Las visitas presenciales se volvieron a permitir a finales de
mayo, y se normalizd a practicamente cualquier centro entre
junioy julio. Cada hospital tenia y siguen teniendo sus propios
protocolos para gestionar la visita del monitor. Estos van desde
firmar unos documentos indicando que el monitor no presenta
sintomas tipicos de infeccion por COVID-19 o tomar la tempe-
ratura al llegar al centro hasta limitar el tiempo de interaccién
presencial con el personal del centro, llegando incluso a ser
nulo con los data entry.

Otro impacto durante los primeros meses de la pandemia fue
que la AEMPS priorizé la revisiéon de estudios relacionados con
COVID-19y, aunque no dejaron de revisar el resto, en algin
momento hubo retrasos con la aprobacion de protocolos para
otras patologias. Por otro lado, el gran impacto asistencial del
virus ha llevado al retraso de los inicios de los ensayos y, en
las mejores situaciones, a realizar estas primeras visitas de
forma remota.

RECOMENDACIONES SOBRE QUE MEDIDAS MANTENER EN EL FUTURO
Creemos que se debe aprovechar todos los cambios hechos du-
rante la pandemia que han supuesto una mejora tanto para el
paciente que participa en el ensayo como al personal involucra-
doen ellos,y mantenerlos en el futuro (Figura 1). Entre ellos se
espera, por parte de los promotores, que los nuevos protocolos
ofrezcan mas flexibilidad para hacer visitas telefonicas, reducir
pruebas poco necesarias o repensar los tiempos de realizacion
de las mismas a periodos mas amplios.

Monitorizacion
de riesgo

Protocolos
mas flexibles

Mejoras en la

investigacion clinica

Firma
electrénica

Teletrabajo del
personal sanitario

Figura 1: Recomendaciones sobre qué medidas tomadas durante la
pandemia seria conveniente mantener en el futuro para mejorar la
investigacion clinica.

La implementacion del teletrabajo en el hospital (en especial
para los datas entries) ha sido uno de los cambios que méas im-
pacto ha tenido en el personal sanitario. Esta iniciativa deberia
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de mantenerse con un acceso apropiado y protegido a los datos
clinicos de los pacientes, y con una mejora en la digitalizacion
de los documentos fuente.

J)

EMA Y AEMPS HAN MOSTRADO SU APOYO A LA
IMPLEMENTACION DE LA MONITORIZACION REMOTA
DE LOS DATOS A PACIENTES. ES POR ELLO QUE SE
DEBEN DE FACILITAR O CREAR HERRAMIENTAS PARA
UN ACCESO NO PRESENCIAL DEL MONITOR, SIEMPRE
QUE SE RESPETEN LAS MEDIDAS DE SEGURIDAD DE
PROTECCION DE DATOS.

Un paso muy importante que se ha dado es que las Agencias
Reguladoras (EMAy AEMPS) han mostrado su apoyo a la imple-
mentacion de la monitorizacion remota de los datos a pacientes.
Es por ello que se deben de facilitar o crear herramientas para
un acceso no presencial del monitor, siempre que se respeten
las medidas de seguridad de proteccion de datos. Esto puede
parecer un gran reto para los hospitales pero a la larga seria un
gran avance en la monitorizacion de los ensayos, ya que permi-
tiria acortar los tiempos de deteccion de problemas o posibles
desviaciones menores recurrentes.

Otra de las grandes introducciones que esperemos que se
quede ha sido la implementacion de la firma electrénica de
multiples documentos. Esta herramienta ha ayudado a reducir
los tiempos de firma presencial dado que el personal sanitario
que participa en el ensayo normalmente se encuentra repartido
en diferentes edificios y plantas del hospital.

Estos son los cambios méas importantes que han ocurrido
durante la pandemiay que consideramos que ha sido algo
positivo que nos ha traido, a pesar de los momentos tan dificiles
que hemos vivido. El personal sanitario, las CROs y las agencias
reguladoras han hecho todo lo posible para que la investigacion
clinica no se detuviese por completo, y es por ello que deberia-
mos de acabar de asentar todos los cambios beneficiosos que
se han realizado en estos Gltimos meses.m

REFERENCIAS

1. Nota informativa de la AEMPS (16/03/2020, ultima actualizacién

el 01/07/2020): Medidas excepcionales aplicables a los ensayos
clinicos para gestionar los problemas derivados de la emergencia por
COVID-19.

Link: https://www.aemps.gob.es/informa/notasinformativas/medica-
mentosusohumano-3/2020-medicamentosusohumano-3/medidas-
excepcionales-aplicables-a-los-ensayos-clinicos-para-gestionar-los-
problemas-derivados-de-la-emergencia-por-covid-19/
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RAUCON: NUEVO SERVICIO DE BUSINESS
DEVELOPMENT ANTE LA COVID-19

Es poco seguro que los viajes aéreos vuelvan a su nivel anterior, incluso ante la cada vez méas evidente crisis climéatica.

¢Qué pasara entonces con los viajes de negocios? ;S6lo se vuelven més caros o también més complicados porque los

horarios de los vuelos se reducen? Es poco probable que la normalidad sea la misma que antes de la crisis.

Norbert Rau

VER ONLINE

omo cualquier empresa con base de conocimiento
y altamente digitalizada, todos los empleados de la

empresa RauCon GmbH & Co. KG (www.raucon.com)
ubicada en Heidelberg, Alemania, se han mudado
a su oficina de casa en los pasados y los siguiente
meses. Por supuesto, las video-conferencias con
asociados, proveedores y clientes son parte de la rutina diaria,
aligual como en otras empresas.

Lo que va ser interesante para nosotros: ;,como se desarrolla-
ra la digitalizacion forzada, una posible desglobalizacion, la
reorganizacion de las cadenas de suministro redundantes de
productos preliminares y medicamentos terminados, las coo-
peraciones en materia de desarrollo y produccién, del comercio
farmacéutico, los servicios y los viajes de negocios

para el tiempo posterior a CoViD-19?

Todo esto ha llevado a RauCon, no solo a tomar medidas

de crisis, sino a la pregunta:

Coémo deben adaptarse al futuro los procesos de nuestra
oferta de servicios para los desarrollos de Pharma Business
Development Manager? RauCon lo ha hecho elaborando el
‘Marketplace for Pharma Business Opportunities’ que llevé
meses de trabajo para desarrollar una base informética com-
pletamente nueva.

Basicamente se trata de un desarrollo de los conocidos eventos
de euroPLX Pharma Partnering, que lograra una flexibilidad sin

precedentes, ya que el evento de dos dias es seguido por una
fase de video de 28 dias.
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En caso de que haya problemas de viaje o de programacion,
los participantes pueden posponer las conversaciones nuevas
0 ya acordadas a un dia adecuado y percibirlas como una con-
versacion de video. Ademas, se pueden organizar reuniones
de seguimiento o citas adicionales tanto como sea necesario
durante este tiempo. EL nUmero de conferencias que se orga-
nizan no esté limitado. Cada participante controla el proceso
de asociacién completamente a través de su propia cuenta

de usuario en un ambiente seguro de Cloud - incluyendo la
conexion de video segura.

Los clientes comentaron en una primera prueba del nuevo
Marketplace:

“THIS IS THE FUTURE!” =



https://www.raucon.com/
http://www.pmfarma.es/articulos/2961-raucon-nuevo-servicio-de-business-development-ante-la-covid-19.html
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ASPEN PHARMA

LA INDUSTRIA FARMACEUTICA HA ESTADO A LA
ALTURA DE LAS CIRCUNSTANCIAS, PERO DEBEMOS
APRENDER DEL NUEVO ESCENARIO COVID-19

EL COVID-19 ha sido una situacidn inédita y sin precedentes para todos. Desde Aspeny en general toda la industria

farmacéutica hemos demostrado una excepcional capacidad de reaccion, colaboracién con las autoridades,

adaptacion y organizacién para afrontar una necesidad sanitaria nunca vista y un reto en la produccién sin

precedentes.Y, en ocasiones, tengo la triste percepcién de que no se percibe ni se valora asi.

Miriam Rodriguez
Directora General

ASPEN PHARMA
ESPANA Y PORTUGAL

[Ofiiee2 2% 2
VER ONLINE

| pico de la demanda de productos criticos durante
la pandemia (y la metamorfosis de la demanda en

general) ha sido altamente exigente y hemos estado
ala altura. El equilibrio entre el tejido empresarial
nacional y multinacional, y el valor de la marca
original, han demostrado su importancia en esta
pandemia y confio en que el aprendizaje siga vivo.
La transformacion del entorno laboral (entre la digitalizacion y el
presencialismo) y el liderazgo responsable con todas sus carac-
teristicas y basado en las personas han sido elementos esen-
ciales y deberan representar un papel prioritario en los préximos
meses y anos en todas las organizaciones y sectores. Los errores
cometidos y la falta de planificacién no pueden seguir siendo la
piedra angular sobre la que giremos en espiral, sino el trampolin
sobre el que impulsarnos hacia la solucién, hacia un nuevoy
mejor futuro para todos.

Pero empecemos por el principio. Como keyplayer en el sector
salud y como multinacional lider en la fabricacién de productos
anestésicos esenciales en la intubacién y la sedacion de los
pacientes con COVID-19 en las Unidades de Cuidados Intensivos
(UCls), en Aspen Pharma Espana, hemos vivido la emergen-

cia sanitaria en primera linea de fuego y desde el primer diay
hemos asumido en todo momento la responsabilidad que nos
correspondia, con compromiso y prudencia. Me consta que toda
la industria farmacéutica en Espana ha hecho esfuerzos titani-
cos para estar a la altura de las necesidades.
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En Aspen, nuestro objetivo fundamentaly prioritario ha sido
garantizar el suministro desde el momento cero y durante toda
la crisis, y hacerlo de forma continuada y urgente con el fin de
poder responder con eficacia a las demandas asistenciales,
sobre todo en los picos. Todos nuestros equipos de produccion,
cadena de suministro, calidad y regulatorio, en todas nuestras
filiales, se han movilizado de un modo ejemplar para hacer esto
posible.Y lo hemos hecho en ejemplar alineamiento con las
administraciones publicas. Nos hemos visto obligados a desa-
rrollar una competencia esencial en esta “nueva normalidad”: la
resiliencia organizativa e individual.

Esta vision ha sido la clave el liderazgo conjunto de esta crisis
dentro de Aspen Espana. El propésito superior de poder ayudar
a los pacientes COVID y apoyar a los profesionales sanitarios ha
sido la hoja de ruta de todos los miembros del equipo. Nunca

en mi experiencia profesional he vivido el nivel de entregay

la capacidad de afrontar excepcionales cargas de trabajo, en

un momento de por si de elevada tensiéon emocional.Y quiero
aprovechar una vez méas para reconocer el esfuerzo y pasion de-
mostrada por todos los empleados de Aspen Espana. Sin ellos
nada habria sido posible.

UN PASO DE GIGANTE EN LA DIGITALIZACION

La COVID-19 nos esta obligando a todos a acelerar el paso, para
estar a la altura. La nueva fuerza laboral, el nuevo entorno, la
nueva realidad nos impulsa a redisenar las herramientas y enfo-
ques necesariamente distintos para conseguir el éxito. Muchas
companias, no sélo en el sector farma, se han visto obligadas de
un dia para otro, a adentrarse en un modelo de trabajo nuevo,

el digital, en algunos casos aun sin explorar. El elefante rosa en
el salon de tantas organizaciones....Y la transicion ha sido en
general exitosa: la implantacion del trabajo remoto, el trabajo


http://www.pmfarma.es/articulos/2946-la-industria-farmaceutica-ha-estado-a-la-altura-de-las-circunstancias-pero-debemos-aprender-del-nuevo-escenario-covid-19-.html

“Remote work is
working perfectly for us”

“We need to make
remote work work”

“Remote work
is impossible”

TIME

por proyectos y una mezcla entre responsabilidad individual y
confianza corporativa nos ha galvanizado frente a la oxidacion
de lo que parecia un necesario e irrenunciable presencialismo.

Pero no debemos ignorar que este nuevo modelo no es aln la
panacea del modelo ideal. La potencial dificultad para colaborar
entre equipos, el riesgo aumentado de una filosofia de silos y

la posible erosién de la cultura corporativa ante el individualis-
mo o la pérdida de los invalorables encuentros informales y del
contacto personal, la gestion de la jornada laboral y del fatigante
encadenamiento de “teleconferencias” pueden ser nuevos retos
para tener en cuentay afrontar... El debate ahora ya debe estar en
sivamos a volver al modelo anterior o cuando hacerlo, si no cémo

Gee;a';cion Pharma Partneriﬁg

=X RAUCON

The Marketplace for Pharma Business Opportunities

Unprecedented flexibility: Two days of face-to-face event meetings
plus a 2B days period for freely scheduled post-event video meetings.
Determine which business meetings you prefer to have in-person at
the venue, and which ones by video meeting at any convenient date
and time during the 28 days following the venue event. Change from
sphysical« to »video« and back as needed!

Any number of pre-arranged follow-up or stand-alone meetings.
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“We have addressed the
challenges successfully”

“Remote work can
work but we are seeing
critical challenges”

“We did not address the
challenges successfully”

encontrar también en el entorno laboral, un nuevo equilibrio, una
nueva realidad, distinta a la anterior, pero también a la actual.

Otro eje estratégico que no podemos obviar el cémo los consu-
midores han adoptado en un tiempo récord nuevos habitos digi-
tales. Una transformacién que en condiciones normales habria
llevado anos, ha sucedido en meses. El 86% de los nuevos consu-
midores digitales reconocen estar satisfechos o muy satisfechos
y en mas de un 75% asumen que continuaran consumiendo en
digitaly en los negocios B2B se espera que las transacciones di-
gitales doblen las transacciones tradicionales si lo comparamos
con el periodo preCOVID. Un hito més en nuestra historia, que
nos obliga a repensar, desde la perspectiva del negocio, nuestras

for  Pharma Business Opportunities &
! -

‘
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“euroPLx\ 75 Lisbon Marketplace

Lisbon (Portugal) Event: March 15 + 16, 2021
Hotel Cascais Miragem, Cascais

Video Meetings Period: 17 Mar - 13 Apr 2021
Register now: www.raucon.com
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estrategias de corto, medio y largo plazo, a pensar “fuera de la
caja”. Pero también a pensar el marco regulatorio.

LA AUTORRESPONSABILIDAD, EL LIDERAZGO

RESPONSABLE Y EL APRENDIZAJE, ESENCIALES

EN EL CONFINAMIENTO Y CLAVES DE FUTURO

Es necesario también hacer critica y autocritica desde el sector
publicoy privado, pero también una honesta reflexion como
individuos. Es evidente que se han cometido fallos, como no haber
sabido interpretar adecuadamente las alertas procedentes, o
no haber sabido identificar y planificar la crisis sanitaria por
COVID-19. Pero no podemos avanzar si permanecemos anclados
en esta lectura, si seguimos inmersos en una ausencia de sentido
colaborativo por un bien comuin y superior desde la clase politica,
los medios de comunicacion y la sociedad. El permanente clima
de crispacion en la arena politica, alimentada y amplificada por
los medios de comunicacién y los propios individuos, la en ocasio-
nes ausente autorresponsabilidad individual y colectiva sumada
a la enorme filosofia de silo en este pais que nos lleva a atomizar
el nivel de decision hasta niveles paralizantes, han sido y seguiran
siendo nuestras barreras para avanzary reconstruirnos.

Todos y a todos los niveles estamos profundamente preocupa-
dos por las consecuencias de la crisis y a su vez auto justifica-
mos nuestros propios pequenos o grandes “incumplimientos”
Creo que es una seria y urgente reflexion que a titulo individual
todos debemos hacernos. Estamos tan ocupados destruyendo
que no encontramos tiempo para construir.

En este momento de profunda crisis que también afecta a los
valores, quiero también romper una lanza en favor del liderazgo
responsable, estratégico, transformacional, humilde, empatico,
desarrollador y colaborativo. El liderazgo que demuestra y atrae
talento. El liderazgo con un software actualizado y de Gltima
generacion que soporte el enorme cambio que ya nos arrastra.
Elliderazgo que me gusta llamar 5.0. Los lideres individualis-
tas 0 poco conectados con sus equipos o con la realidad de su
entorno no nos ayudaran a superar esta situacion de crisis. El
nuevo entorno post-COVID dificilmente puede operar sobre un
software 1.0. desactualizado, que no permita instalar las nuevas
competencias que requerimos.

El corajey la comunicacion responsable para mantener clara
tanto la vision como el propdsito del equipo, nos hacen a todos
lideres responsables. El compromiso con las personas desde

la empatiay la inteligencia emocional, el autoconocimiento

y la coherencia entre lo que decimos (los valores del poster

de la pared) y lo que hacemos nos hacen lideres coherentesy
respetados, capaces de tomar decisiones mas inteligentes y con
sentido. Lideres de equipos, lideres de proyectos o lideres de
nuestras propias vidas. La vida es liderazgo. Tu vision determina
tu comportamiento y tu comportamiento determina tus resulta-
dos. Cualquier éxito (y cualquier fracaso) se gestan mucho antes
de que los tengas cuando los visualizas...
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No podemos obviar el valor de la formacién y le aprendiza-
je.Quienes me conocen o han trabajado conmigo saben que
soy una “gruppy” del aprendizaje, del crecimiento constante y
amplio. Aprender siempre me ha dado alas mucho mas que las
bebidas energizantes.Y desde la humildad de que podemos
aprender de todos y en cualquier momento. Mayor conocimiento
te da mayor apertura de mente y vision 360, ves mas lejos, ves
mas amplio. Podemos, debemos aprender nuevas aptitudes,
pero no comparto que no podamos aprender también nuevas
actitudes. Nadie nace con todos los cordajes ajustados.

Hay ciertas materias primas que vienen de serie, pero muchas
también se adquieren y después se entrenan y se mejoran.

Y aprendery entrenar es la clave del veinteavo Grand Slam
(jienhorabuena otra vez mas, Rafa!!).

EL COMPROMISO CON LAS PERSONAS DESDE

LA EMPATIA Y LA INTELIGENCIA EMOCIONAL,

EL AUTOCONOCIMIENTO Y LA COHERENCIA

ENTRE LO QUE DECIMOS Y LO QUE HACEMOS

NOS HACEN LiDERES COHERENTES Y RESPETADOS,
CAPACES DE TOMAR DECISIONES MAS
INTELIGENTES Y CON SENTIDO.

Asi que, como no, la formacién ha sido uno de los grandes
protagonistas de la gestion de esta pandemia en Aspen Espana.
Hemos aprendido juntosy hemos compartido conocimiento.
Desarrollamos un plan de formacion interna del que estamos
profundamente orgullosos y esperamos que haya contribuido

a que cada empleado haya crecido, se haya expandido profe-
sionaly humanamente... Pero también nos pusimos enseguida
en marcha junto con las principales Sociedades Médicas para
impulsar actividades de formacion e informacion y poder ayudar
a los profesionales sanitarios (webinars semanales de actua-
lizacién de conocimiento sobre nuevos descubrimientos sobre
coronavirus y COVID-19, protocolos y guias de actuacion asi
como la creacion de una web www.aspencovid19.com con in-
formacion consensuada, actualizada y Util sobre temas relevan-
tes sobre el tema a nivel global) . Ante una situacion inédita, sin
precedentes, tan compleja y exigente, con un enemigo desco-
nocido, con los hospitales al limite de su capacidad y nuestros
profesionales al limite de su resistencia... este ha sido nuestro
aplauso de las 20h.

Como aprendizajey reflexion final el optimismo. Como pais (y
como sector) estamos hechos de esa buena materia prima que
viene de serie. La que cuando se entrenay se desarrolla desde la
autorresponsabilidad y desde el sentido de equipo no da la vision
de futuro.Y no lo olvidemos: la visién determina el comporta-
miento y el comportamiento el éxito. Y todos los éxitos empie-
zan muchos antes de que los tengas... cuando los visualizas.


https://www.aspencovid19.com/
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VIRTUALWARE

REALIDAD VIRTUAL Y
SIMULACION MEDICA

El aprendizaje mediante la simulacién se esta convirtiendo cada vez méas en una piedra angular de la formacién

médica, es eficaz, seguro, rentable y probablemente, mas asequible de lo que pensamos. La Realidad Virtual,

como vehiculo para la simulacién, aporta grandes ventajas que forman parte del presente y no del futuro.

Vamos a ver como lograr el éxito en su integracion progresiva.

Julio Alvarez EI%FEI
eHealth Business +F _,,:"-:.:
Development 1 g
Manager EMEA & p _‘:'
VIRTUALWARE VER ONLINE

LA REALIDAD VIRTUAL RESURGE CON FUERZA TRAS EL COVID-19

acia el comienzo del ano, daba la impresion de que,

de nuevo, la realidad virtual (RV) volveria a mantener
su estatus de eterna tecnologia emergente sin llegar
a explotar definitivamente en el sector sanitario o
incluso en otros sectores. Cierto es que, a lo largo
de los Gltimos 2 anos, la realidad virtual ha ido despertando
cada vez mas interés, siendo poco a poco mas protagonista en
diferentes noticias al ir introduciéndose paulatinamente en
sectores como el marketing, la investigacion o el propio uso do-
méstico con fines ludicos con la llegada al mercado de numero-
sas opciones de hardware asequibles y de gran calidad.

Sin embargo, este comportamiento remolén ha sido brusca-
mente arrancado de su letargo como consecuencia de la pan-
demia de COVID-19y su entorno de distanciamiento social. Esta
situacién ha acelerado definitivamente la adopcioén, al igual que
ha impulsado la transformacion digital en otras areas.

La realidad virtual (y todas las tecnologias inmersivas en su
conjunto) han irrumpido definitivamente en el sector sanita-
rio para cambiar las técnicasy los métodos de formaciony
entrenamiento al ser capaz de abrir entornos o escenarios que
serian costosos, peligrosos o limitados en el mundo real.

Existen numerosos estudios que prueban que la realidad virtual
resulta mucho mas motivadoray emocionante que la formaciéon
tradicional, la RV puede resultar mucho mas emocionante que
la formacién tradicional, siendo capaz de desbloquear sensa-
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ciones que la convierten en una herramienta tremendamente
poderosa para entrenar nuevas habilidades y procedimientos.

Por poner algunos ejemplos de otros sectores, en el sector mili-
tar estan utilizando la realidad virtual para entrenar al ejército
en la desactivacion de bombas, las companias petroleras estan
recreando escenarios de riesgo en plataformas petroliferas
para entrenar a su personal, y en el sector sanitario, estudian-
tes de medicina acceden a quiréfanos virtuales para realizar
diferentes procedimientos quirlrgicos que no serian posibles
de recrear en lavida real.

UN CAMBIO DE PARADIGMA EN CIERNES

Durante anos, la RV se ha asociado mayoritariamente con la

industria del videojuego; hoy en dia esta presente en casi todos
los sectores. En cualquier caso, la RV siempre estuvo preparada
para ser una solucién méagica para el sector de la formaciény la
educacion. De hecho, no hay que ir muy lejos para ver como PwC
estudi6™ el efecto de la realidad virtual a la hora de aprender

y retener habilidades sociales, por ejemplo. Segln el estudio el
alumnado participante del estudio en la modalidad de realidad
virtual asimila la informacién 4 veces méas rapido, estéa 3,75 ve-
ces més conectado emocionalmente con su material educativo
y esté 4 veces mas concentrado en comparacion con losy las
estudiantes de aula. En términos de aplicacion de habilidades,
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estudiando en realidad virtual se ha obtenido un 275% mas
de confianza que el resto de las personas encuestadas del

estudio.

En lineas similares, Accenture llevo a cabo un experimento en
el sector industrial para estudiar la eficacia del aprendizaje
inmersivo a través de realidad virtual. Las personas partici-
pantes del experimento fueron divididas en dos grupos: uno de
los grupos visualizé un video instructivo mientras que el otro
participd en un entrenamiento inmersivo de RV. Posteriormente
pusieron los conocimientos adquiridos en practica realy se
midio la precision general y el tiempo para completar la tarea.
El experimento demuestra que los y las estudiantes de realidad
virtual mostraban un 12% maés de precisiéon y un tiempo de fi-
nalizacion del curso un 17% mas rapido que quienes lo hicieron
por métodos tradicionales.

REALIDAD VIRTUAL EN MEDICINA
Si hablamos especificamente de medicinay nos fijamos en el
ritmo de cambio que ha habido en los Gltimos anos en la practi-
ca médica, donde las complejas necesidades de una poblacion
que envejece, la creciente oferta de opciones de tratamiento
disponibles, la naturaleza interprofesional de la atenciény la
complejidad de los propios sistemas de salud, nos damos
cuenta de que hoy en dia todo es muy diferente a como era
hace 10 anos, por ejemplo.

Como consecuencia, la forma en que formamos a
futuros médicosy actualizamos a profesionales
sanitarios para la préactica clinica ha tenido que
adaptarse. Ya no se trata solamente de que una
persona pueda recordar o tenga facilidad para
acceder a los contenidos, sino que ahora se
valora cémo los utiliza, los analiza y los

aplica a la atencion del paciente.

Nos hemos ido moviendo desde
un aprendizaje basado en la
memoria hacia una ensefan-
za mas basada en el entre-
namientoy la practica.
Gracias a las nuevas
tecnologias, a lo largo
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de estos ultimos anos hemos ido viendo cémo ha evoluciona-
do la forma en la que se han ido distribuyendo los contenidos
formativos e incluso hemos podido comprobar cémo la intro-
duccién de determinadas mecanicas de juego (gamificacion) ha
mejorado la adherencia de profesionales sanitarios y estudian-
tes a los contenidos, aportando un mayor grado de motivacion.

Ahora, estamos dando un nuevo salto de calidad en los mé-
todos de formacién, basandolos més en el planteamiento de
problemas, la formacion en habilidades de comunicacion (soft
skills) y la inclusion de técnicas de simulacion.

La simulacion es una técnica educativa que implica la creacién
de situaciones que replican la vida real, dejando que los y las
profesionales sanitarias actien como lo harian en la practica
clinica real, proporcionando un entorno seguro en el que se
puede practicar y equivocarse.

La simulacion adquiere un protagonismo espectacular con la
llegada de la RV ya que la persona usuaria se pone un casco de
RV para sumergirse por completo en un entorno virtual interac-
tivo. La RV es una herramienta perfecta para ensenary entrenar
através de la simulacion médica.

EXPERIENCIAS VIRTUALES MULTIUSUARIO

Podemos imaginarnos diferentes casos de uso de la RV en salud:
desde una pildora educativa para dar a conocer el mecanismo
de accion de un farmaco, la presentacion de las ventajas de un
dispositivo de inhalacion, la aplicacién de una técnica quirdrgica
sencilla, unviaje virtual al interior del cuerpo humano o bien un
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pequeno juego para educar a jévenes ninos y ninas sobre deter-
minados aspectos de una patologia. Estas son algunas de las

ideas que encajan perfectamente con el uso de estas tecnologias.

Ahora bien, en todos estos casos hay un denominador comun:

son experiencias monousuario. Hay una Gnica persona usuaria
que se sumerge en la experiencia e interactla de forma indivi-
dual, pero ;qué pasa entonces en aquellos procesos formativos
o de entrenamiento en los que se hace necesaria la participa-
cion de varias personas de forma coordinada?

¢ Coémo podriamos simular una actuacién multidisciplinar en
la que tengan que interactuar, comunicarse y coordinarse un
grupo de profesionales sanitarios?

Un ejemplo claro seria la formacion para la toma de decisiones
en urgencias ante potenciales casos de infeccion por COVID-19.

En este caso de uso, por ejemplo, hay que contar con la parti-
cipacion de diferentes personas expertas, o incluso personal

no sanitario,como pueden ser las personas que estanen la

zona de admisién, probablemente las primeras que hablen con
los potenciales pacientes. Tras la admision, el paciente puede
pasar a la fase de triage y si la gravedad lo requiere, al circuito de
aislamiento.

Para poder abordar una simulacion de este tipo, es necesario
contar con tecnologia multiusuario que permita colaborar e inte-
ractuar. Pero si,ademas, necesitamos entrenarles simulando una
situacion real, con varios boxes de urgencias, tendremos que con-
tar con un espacio de simulacion virtual de mayores dimensiones.

REALIDAD VIRTUAL A MAYOR ESCALA

Y es justamente aqui cuando, en estos momentos, la tecnologia
alcanza su mayor grado de innovacién tecnolégica. Cuando el
problema es que necesitamos explotar todas las caracteristi-
cas de la RV en un escenario de grandes dimensiones que nos
permita movernosy desplazarnos libremente para simular
situaciones a escala real, tendremos que dar el salto a las salas
de realidad virtual de gran tamano.

Hablamos, en este caso, de tecnologias como VIROO® de
Virtualware, con instalaciones méas o menos fijas que permitan
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reproducir situaciones reales, donde puedan entrar un mayor
ndmero de participantes y donde se puedan lanzar diferentes
contenidos y simulaciones de acuerdo con las necesidades
formativas que haya.

Este tipo de soluciones no son solo una solucién tecnolégica, se
convierten una potente herramienta de innovacion que permite
a cualquier organizacion, entidad o institucion aplicar la reali-
dad virtual en sus procesos. VIROO permite de manera sencilla
desplegar a escala real (1:1) cualquier contenido de Realidad
Virtual y multiusuario, gracias a un innovador sistema de
tracking patentado y su plataforma de software. Esta permite
gestionar, operar y administrar las salas de cualquier tamano,
de manera eficiente, asi como generar e incluir nuevo contenido
asociado a las necesidades en cada momento. Recientemente
incorporan ademas nuevas funcionalidades que permiten la
realizacion de sesiones de formacion y entrenamiento desde di-
ferentes lugares, de manera simultédneay en el mismo entorno
virtual. Con esta tecnologia se consigue por un lado una mejora
el rendimiento individual, de equipo simulando situaciones
reales, y por otro reducir la inversién en réplicas fisicas y gastos

de entrenamiento asociados (traslados, dietas, etc.).

VIROO ha sido recientemente galardonada como “Enterprise VR
Solution of the Year (2019)” y finalista como mejor solucion de
formacion para General Electric en los “VR Awards 2020”.

APOSTEMOS POR INNOVAR EN LA EDUCACION SANITARIA

¢Qué nos dice esto sobre el camino que nos queda por delante?
Ya hemos visto que disponemos de la tecnologia que lo permite,
ahora queda dar el siguiente paso. Esta nueva filosofia de
entrenamientoy formacién basado en la simulacién virtual

nos permite dotar de estas infraestructuras a los centros de
simulacion médica para que nuestros profesionales sanitarios
puedan “aprender haciendo”, favoreciendo una educacion inter-
profesional de calidad a escala, independiente de la ubicacién
geografica.®

1. https://www.pwc.com/us/en/services/consulting/technology/emer-
ging-technology/vr-study-2020.html

2. https://www.accenture.com/ acnmedia/pdf-86/accenture-exten-
ded-reality-immersive-training.pdf

3. https:/www.virtualwareco.com/immersive-room/
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ICON GROUP

“La actitud es una pequena cosa que marca la diferencia” (Winston Churchill).
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uando te dedicas a este sector por pasién, vocacion
y porque piensas que tenemos una responsabilidad
social y empresarial aprendes a analizar con criterio,
eliminar los miedos y a actuar con actitud.

Como a todos al inicio nos iba llegando la informacién despacio,
con la certeza que permitia el momento; informaciéon que com-
partiamos entre todo el sector: companeros, clientes, compe-
tencia y nuestra calle. Todos a una, asumiendo la responsabili-
dad de una situacién que no se podia dimensionar.

La evolucion de la situacion superd las expectativas menos
optimistas y ese ejercicio de responsabilidad y experiencia hizo
que pusiéramos en marcha todos nuestros procesos a nivel de
negocioy personas para responder con el nivel de exigencia en
todos los sentidos posibles

Como en la mayoria de los casos, nuestra organizacion esta
preparada a nivel de procesos y recursos para afrontar si-
tuaciones especiales, pero en este caso el momento social y
sanitario requeria soluciones de una envergadura més amplia.
Icon Group como empresa comprometida con el sectory con las
personas, tuvo claro que su objetivo no sélo era responder, sino
dar un paso més e intentar “adelantarnos”a un entorno para
todos inciertoy que la respuesta cumpliera con nuestra forma
de hacer, aportando el maximo a las personas, los clientes, los
profesionales, los pacientes...

Por ello, unos dias antes del estado de alarma y viendo la

evolucién de la situacién provocada por el Covid-19, pusimos en
marcha nuestros procesos y metodologias adaptéandolas a cada
momento, desde el inicio y durante el periodo de confinamiento.
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Unade las primeras acciones fue la implantacién del teletra-
bajo. Siendo una metodologia de trabajo no desconocida para
nadie; anteriormente a la pandemia no estaba establecida a nivel
organizativo, por lo que hubo que adaptar los procesos y dotar de
las herramientas necesarias a los equipos para que su puesta

en marcha fuera lo méas &gil posible. Lo conseguimos a través de
los planes que aseguran la continuidad del negocio a nivel grupo
conocidos por toda la organizacion a todos los niveles. Pero no
s6lo era importante el método y el recurso sino como gestionar
las emociones de las personas, aspecto fundamental en este tipo
de situaciones, puesto que no seria un teletrabajo” real’, sino que
habia que cambiar la dinamica no s6lo profesional sino también
personal, diferente en cada caso y en cada casa.

NO SOLO ERA IMPORTANTE EL METODO Y

EL RECURSO SINO COMO GESTIONAR LAS
EMOCIONES DE LAS PERSONAS, ASPECTO
FUNDAMENTAL EN ESTE TIPO DE SITUACIONES,
PUESTO QUE NO SERiA UN TELETRABAJO “REAL”,
SINO QUE HABIA QUE CAMBIAR LA DINAMICA NO
SOLO PROFESIONAL SINO TAMBIEN PERSONAL,
DIFERENTE EN CADA CASO Y EN CADA CASA.

Desde el inicio nuestro primer objetivo fue proteger la salud de
nuestras personasy de sus familias, cumpliendo siempre las
normativas en vigor de cada pais o regién. Esto supuso disenar
e implementar un plan para aplicar y adaptar las politicas de
teletrabajo a nivel de operativo para cada uno de nuestros 9
paises con normativas distintas y una evolucién de la situacién
sanitaria diferente.

Anivel de nuestras personas, columna vertebral de los valores
de nuestro grupo, en nuestra organizacion teniamos en ese
momento equipos senior con proyectos que llevan tiempo con
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su actividad, pero también acabdbamos de arrancar nuevos
equipos (justo una semana antes!!), siendo algunos de ellos
multicanal y otros presenciales, por lo que habia que adaptar
nuestras metodologias a los diferentes retos a los que se en-
frentaban nuestros equipos desde la operativa hasta el sentido
de pertenencia (valor irrenunciable en nuestro grupo). En esta
parte del plan nuestra experiencia multicanal fue clave para
conseguir el éxito de estos cambios necesarios para asegurar
el cumplimientoy los resultados de los proyectos en favor del
desempeno de nuestras personas.

Anadido a la operativa, nunca nos olvidamos de la gestién de
las emociones, otro pilar clave en la respuesta a esta situacion,
por ello como nos dice Frederick Donson, “cambia tu atencién
y cambiaréan tus emociones, cambia tu emocién y tu atencién
cambiaré de lugar” disenamos herramientas internas adicio-
nales que ayudaran a seguir incrementando ese sentido de
pertenencia de nuestros equipos a nivel multipais con activi-
dades que fomentaran la participacion de nuestras personas
recién incorporadas.

La evolucion de nuestra metodologia fue otra pieza clave
para asegurar el éxito en la respuesta. La adaptacion de las
metodologias de actividad y seguimiento en los proyectos fue
el objetivo prioritario para garantizar las mejores practicas

y los mejores resultados. Metodologias flexibles que nos
permitieran poder cambiar estrategias y planes en funcion

de la evolucion de situacién pero también de las necesidades
de nuestros profesionales sanitarios, por ello por ejemplo,
incorporamos metodologias de seguimiento adicionales (tanto
a nivel de proyectos como de clientes) que aseguraban poder
tomar medidas correctoras a diario. Esta exigencia en el ana-
lisisy la toma de decisiones dotaron de la méaxima flexibilidad
a nuestros procesos en virtud de la evolucion del momento
socio sanitario en cada pais.

En nuestro caso al tener equipos expertos en multicanalidad
nos hizo mas agiles en laimplementacion y en la conversion del
esfuerzo en resultado, por lo que pusimos esta experiencia al
servicio de nuestros clientes, trabajando juntos como equipo,
compartiendo inquietudes y aportando las soluciones necesa-
rias en cada momento. Esto nos permitié mantener todos los
proyectos y cumplir todos los compromisos adquiridos.

Derivado de lo anterior y entendiendo que “La accién y la adap-
tabilidad crean oportunidades” (Garrison Wynn); la situacion

actualy la que tenemos que seguir viviendo nos obliga a analizar

el aprendizaje que se debe sacar de cada situacion. Con este
objetivoy el de dar una respuesta a esta realidad, empezamos a
trabajar en el aporte de valor del “deber” evolucionar de las nue-
vas necesidades de nuestro sector, en el “deber” de responder
aesas nuevas realidades de nuestros profesionales sanitarios.
Por ello, ademés de nuestras operaciones, trabajamos en
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incorporar esas nuevas soluciones a nivel tecnolégicoy de
habilidades para nuestros equipos que deberan afrontar el
futuro con nuevas competencias que aporten ese valor anadi-
do a nuestros profesionales de la salud y por ende a nuestros
pacientes.

Es un hecho que la situacion de la pandemia del Covid19, nos
ha traido una nueva normalidad, pero realmente era tan nueva?
O parte de esta “nueva normalidad” era resistencia al cambio.

Como nos dice Darwin: “Las especies que sobreviven no son las
mas rapidas, ni las mas fuertes, nilas mas inteligentes, son las
que mejor se adaptan al cambio”. Por ello esta nueva situacion
es una oportunidad para reflexionar y evolucionar a nuevos
métodos en la actividad, oportunidad de evolucionar nuestros
equipos, incorporar nuevos canales de comunicacién.. nuevos
retos por afrontar!! “El éxito no se logra por cuénto sabes sino
por cudnto aplicas” (Jurgen Klaric)

La situacion del Covid19, nos obliga a analizarnos, a apren-
dery desaprender, a conocernosy dejarnos conocer, no solo a
aprender sino a aprender JUNTOS, como sociedad, como sector,
como empresas y como personas. Se lo debemos a nuestros
sanitarios, nuestras familias, las personas que no han podido
superarloy a nuestros equipos.

Por ello quisiera dedicar este articulo a todo el equipo de Icon
Group, sin ellos no hubiera sido posible, GRACIAS por vuestra
dedicacién y vuestra pasién, por no decaer, por construir, por

crecer juntos!!

Avosotros, GRACIAS.




APOSTAR POR LA INVESTIGACION EN NUEVAS TERAPIAS
RESULTA ESENCIAL PARA REFORZAR EL SISTEMA SANITARIO

En Kyowa Kirin hemos unido nuestras fortalezas en un momento de cambio e incertidumbre sin precedentes, y

hemos cumplido con los pacientes, los profesionales sanitarios, las comunidades donde estamos presentes, y todas

las personas que cuentan con nosotros. Hemos sido y estamos siendo testigos de ejemplos increibles de solidaridad.
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a pandemia ha tenido un gran impacto en los siste-

mas sanitarios, hemos visto cémo se ha interrumpido

la atencion del 90% de personas con enfermedades

raras o en busca de diagndstico. Esta crisis sanitaria

ha puesto de manifiesto la capacidad de resiliencia

de todos, la necesidad de trabajar en equipoy la
voluntad de colaboracion y cooperacion, que claramente hemos
visto reflejada en todos los sectores durante estos meses. Pero
es necesario seguir avanzando y seguir buscando soluciones
para uno de los colectivos méas afectados, que son las primeras
victimas de las crisis, entre ellos cobran especial relevancia los
pacientes con una patologia poco frecuente.

Me siento muy orgulloso por la fuerzay la resistencia del equipo
de Kyowa Kirin. Hemos unido nuestras fortalezas en un mo-
mento de cambio e incertidumbre sin precedentes, y hemos
cumplido con los pacientes, los profesionales sanitarios, las co-
munidades donde estamos presentes, y todas las personas que
cuentan con nosotros. Hemos sido y estamos siendo testigos
de ejemplos increibles de solidaridad. Nuestro trabajo este ano
probablemente ha hecho méas de lo que podemos imaginar para
construir nuestra cultura y demostrar el potencial que tenemos
como un solo equipo.

La industria farmacéutica esta llamada a jugar un papel crucial
en la lucha contra la pandemia por coronavirus -como ya lo estéa
haciendo- con la garantia de suministro de medicamentos o el
liderazgo en el esfuerzo global de investigacion de tratamientos
y vacunas eficaces, y en la reactivacién econémicay social que
necesita Espana.
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En estos momentos de incertidumbre y blsqueda de solucio-
nes, todos los integrantes del sector farmacéutico tenemos una
enorme responsabilidad, que es también nuestra razén de ser:
investigar y desarrollar nuevos medicamentos que permitan
mejorar la salud y la calidad de vida de las personas, y contribuir
a que esos medicamentos lleguen a quienes los necesitan.

La industria farmacéutica lidera, en colaboracion con la iniciativa
publica, la movilizacién global sin precedentes para desarrollar
tratamientos y vacunas eficaces. En este &mbito, Espana es

el primer pais de Europa y el cuarto del mundo en nUmero de
ensayos clinicos de medicamentos. Este es el resultado de anos
de trabajo colaborativo entre administracion sanitaria, hospitales,
investigadores, pacientes y compafnias farmacéuticas, que nos
han convertido en una referencia internacional en investigacion
clinica. Esta mision cobra ahora todavia méas sentido, por ello des-
de el sector farmacéutico estamos trabajando, en cooperacion
con autoridades y agentes sanitarios, para responder a este gran
desafio, tal y como los pacientes y el conjunto de la sociedad es-
peran de nosotros. Hoy estamos mas cerca que ayer de encontrar
una solucién a esta crisis y, sin duda, lo lograremos entre todos.

Con todo, este entorno tan complicado en el que nos vemos
inmersos, ha contribuido a poner en valor la relevancia de
terapias innovadoras que contribuyen a mejorar la salud de

la poblacion. En este sentido, apostar por la investigacion en
farmacos resulta esencial para reforzar el sistema sanitario. Por
todo ello, en Kyowa Kirin, la innovacion es, junto con el foco en el
paciente, la base para seguir avanzando en la mejora terapéu-
tica de enfermedades con necesidades no cubiertas. Desde
nuestra compania estamos comprometidos con la innovacion,

y de hecho, contamos con tecnologia propia de anticuerpos
monoclonales que nos permiten desarrollar nuevos farmacos en
diversas patologias y enfermedades donde no hay un tratamien-
to efectivo. El equipo de Kyowa Kirin trabaja para garantizar que
estos farmacos innovadores lleguen pronto a pacientes de todo
el mundo guiados por el lema del “compromiso con la vida”.
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COMO MEJORAR EL BRAND RISK '
MANAGEMENT EN EL SECTOR FARMACEUTICO

Se habla mucho del Risk Management, pero no tanto de uno de los riesgos mas importantes para toda empresa: la ges-

tién de los riesgos de marca. Aprender a identificarlos, clasificarlos y especialmente controlarlos, es clave para el éxito

empresarial, especialmente en un sector tan competitivo, dindmico y a su vez tan complejo como el sector farmacéutico.

Xavier Puche :
Head of Strategy Iberia TARRL
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a gestion de riesgos (o Risk Management) es la mane-
raen que las empresas, en este caso farmacéuticas,

identifican, analizan y evaltan el riesgo o incertidum-
bre de una serie de problemas o amenazas para lue-

go tomar aquellas decisiones, estrategias o acciones

que permitan controlarlas o minimizarlas.

Los riesgos se pueden agrupar en varias tipologias, siendo los
més conocidos los riesgos de negocio, los riesgos financieros o
los riesgos operacionales, por citar unos cuantos. Sin embargo,
hay un tipo de riesgo que en los Gltimos anos ha cogido méas
importancia: El riesgo de marca.Y no es por menos: cada vez se
hace mas evidente que la marca (o marcas) es uno de los prin-
cipales activos de una empresa, si no el que més. Esa interco-
nexion entre marcay empresa provoca que una mala gestion de
marca afectaréa irremediablemente a la gestién de la empresay
al revés también, por supuesto.

Gestionar una marca no es solo aquello que es mas notorio
como el disefio de la marca de una nueva divisién farmacéutica,
o la creatividad del anuncio de un nuevo servicio terapéutico

o el rediseno de una nueva gama de nutracéuticos. Gestionar
una marca es mucho mas que eso. Es gestionar algo que esta

y debe estar dentro del ADN de la empresa. Es gestionar todos
aquellos stakeholders que afectan a la marcay por ende, a la
empresa. Y los principales stakeholders son los empleados

de la misma empresa, sus proveedores y sus consumidores.

Y gestionarlos correctamente, creando una serie de procesos,

NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2020 | PMFarma.com

aplicando metodologias e implementando protocolos, es lo que
permitira minimizar a los riesgos inherentes de estos stakehol-
ders e incluso anticiparse a sus futuros riesgos.

Por tanto, existen riesgos de marca que van asociados a la:

* Gestion de empleados: Es muy importante transmitir a los
empleados la importancia que tiene la marcay la responsa-
bilidad que tienen todos ellos, especialmente en un mundo
actual interconectado a través de multiples formas como las
redes sociales. Un ejemplo de esa importancia son los nuevos
perfiles a nivel del departamento de Recursos Humanos,
que van implementando programas de Internal Branding que
tienen como objetivo alinear el trinomio empleados — marca-
empresa. Incluso no solo con los empleados actuales, sino los
futuros empleados a través del Employer Branding, una estra-
tegia de captacion (y retencion) del talento donde la imagen de
marca a proyectar es fundamental. El Employer Branding ya es
de por si una estrategia que mereceria un articulo por si solo,
por complejidad e importancia.

Gestion de proveedores de marca: son todos aquellos actores
que interactdan con la empresay la marca para ayudar a
generarles valor. De la misma forma que los proveedores
podrian afectar negativamente a una marca debido a riesgos
de incumplimiento de entregas o de responsabilidad, también
pueden afectar positivamente si conseguimos que estén ali-
neados con la propuesta de valor de la marca.Y crear siner-
gias, puentes de comunicacion bidireccional e infraestructuras
tecnolégicas compartidas, son claves para poder monitorear
activamente y auditar regularmente el trabajo desarrollado
por estos proveedores a nivel de marca.

* Gestidon de consumidores: en un entorno cada vez méas com-
petitivo, con nimero de marcas creciendo y mercados cada
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vez mas globales, cobra mas importancia que nunca que los
consumidores perciban correctamente la propuesta de valor
de sus productosy servicios. Y para ello, gestionar que la ima-
gen de marca sea potente, coherente y deseable, es uno de los
grandes retos a conseguir. Significa que lo que los consumido-
res vean sea lo que realmente quieres comunicar.

Pero tan importante es saber la importancia de gestionar los
riesgos de marca asociados a empleados, proveedores o con-
sumidores, como tener las estrategias y las herramientas que
permitan controlar estos riesgos de marca. Y la tecnologia nos
esta permitiendo que la gestion de riesgos de marca sea mas
accesible y eficiente, permitiendo que las estrategias de control
se puedan implementar de forma rapida, permitiendo preservar
la empresa de los riesgos potenciales y sus implicaciones a ni-
vel de ventas, costes, pérdida de oportunidades o percepciones.

Aunque existen varias soluciones que pueden ayudar a gestio-
nar los riesgos de marca, es muy importante que la solucion
esté conceptualizada y disenada desde diferentes niveles de
conocimiento:

* Conocimiento del sector Healthcare: todos los sectores
tienen sus particularidades, pero este sector tiene su forma de
comunicar, sus limitaciones legales y su lenguaje técnicoy de
especialista.

» Conocimiento en Marketing & Branding: imprescindible para
entender las ventajas y oportunidades que representan las
marcas, pero también las debilidades y riesgos que las mis-
mas pueden sufrir, tanto a nivel interno como externo. Permite
conocer cuéles son los procesos internos, los distintos inter-
locutores que interaccionan para gestionar correctamente la
marcay sus riesgos.

Conocimiento de la cadena grafica: conocer técnicamente
todo el proceso de gestion de marca, sus interacciones inter-
nasy con sus proveedores (agencias de disefio, comunicacion,
publicidad, relaciones publicas, investigacion, etc., asi como
impresores).

ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

» Conocimiento tecnolégico: es la manera de vehicular eficien-
tementey de forma amigable e intuitiva, los procesos necesa-
rios que permitiran controlar correctamente los riesgos de la
marca.

La mejor solucién que esta permitiendo a las empresas far-
macéuticas gestionar los riesgos de marca y que integra todos
estos conocimientos es MyMediaConnect, una plataforma
colaborativa que permite que todos los procesos de marca que
se dan entre dentro de la empresay con sus proveedores, se
realicen de forma eficiente y asi comunicar correctamente a los
consumidores de productos o servicios farmacéuticos.

Al ser una plataforma cloud, la gestion de riesgos de marca
se simplificay se hace accesible a empleados y proveedores,
permitiendo, sobre todo:

* Optimizar la gestion de los activos de marca. Ideal para que:
I. Eldepartamento de marketing tenga sus activos ordenados
y controlados in house y no esparcidos entre sus distintas

agencias e impresores.

2. El departamento de Recursos Humanos sepa cuéales son los
activos de marca que son OK para atraer y retener talento.

3. Los proveedores tengan acceso a aquellos activos de marca

que les han dado acceso desde marketing.
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4. Otras sedes corporativas mas alla de las oficinas centrales,
puedan accedery compartir recursos de marca, con la traza-
bilidad necesariay la garantia del uso de las Ultimas versio-
nes de activos disponibles.

* Mejorar los flujos de trabajo en la gestion de estos activos de
marca. Perfecto para que:

I. El departamento de marketing controle todo el proceso desde
el briefing de un proyecto, en qué situacién se encuentra ese
proyecto o posibles demoras. También poder evitar erroresy
sus implicaciones a nivel de costes, gracias a varios moédulos
de control como el softproofing, un médulo de comparacién de
dos versiones de un mismo documento que, de forma auto-
matica, detecta aquellos cambios solicitados (jy también los
no solicitados!), garantizando el control de los cambios.

2. Otros departamentos implicados puedan acceder a un ciclo
de aprobacion sobre aquellas competencias que tienen sobre
un proyecto, por ejemplo, el rediseno de un producto OTC.

El departamento legal o calidad podran aprobar o rechazar
un disefio que no cumpla requisitos, en base una checklist
personalizado.

3. Los proveedores se integran en la gestion de los proyectos,

ayudandoles a alinearse con el propésito de la marca, sentirse
partnery parte del equipo, asi como comprometerse en el
cumplimiento de tiempos y acciones a realizar, para la gestion
correcta de la marca.

4. Direccién obtiene aquellos indicadores claves de rendimiento
(KPI's), gracias a los informes personalizados que permiten
tomar decisiones sobre proyectos, tempos 0 equipos.

5. ...y todo esto de forma automatizada, sin necesidad de escri-
bir emails, interpretar posibles cambios en un PDF o ajustar
los tiempos de un proyecto.

Estoy mucho méas es lo que ofrece MyMediaConnect, la
solucién de control del Brand Risk Management que, especial-
mente en las épocas de teletrabajo que estamos viviendo, esta
ayudandoy ayudara a las empresas farmacéuticas a proteger
sus marcas de los riesgos anteriormente comentados.

Espero que este articulo haya ayudado a comunicar la impor-
tancia de controlar los riesgos de marca, como identificarlos
y finalmente cémo poder gestionarlos de forma efectiva.Y

es que las Marcas bien gestionadas y con sus riesgos con-
trolados seréan, sin duda alguna, sinbnimo de negocios bien
gestionados.m
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VIVIR CON CORONAVIRUS

PRANAROM ESPANA

¢Quién nos iba a decir hace un ano que viviriamos una
situacién asi? Jamas hubiésemos imaginado que un virus
paralizaria el mundo y que cambiaria nuestra vida. Nuestra
rutina que tanto hemos odiado, en algunos momentos,

y que hoy ansiamos recuperar.

Parece un suefo, pero lo hemos vivido y en esos momentos
nos ha tocado enfrentarnos a nuevas formas de hacer. Una
pandemia mundial que nos ha distanciado pero que al mis-
mo tiempo nos ha unido méas que nunca, tanto dentro como
fuera de las empresas. Y seguimos preguntandonos:

¢Volveremos a caminar sin mascarilla, a reunirnos con
nuestros amigos sin contar aforos y a disfrutar de los

abrazos, como haciamos antes?

Marketing
Communications Manager

PRANAROM ESPANA

VER ONLINE

a sociedad ha cambiado, esto ya es una realidad,

ha sufrido una evolucién psicoemocional que ha

afectado directamente a sus habitos de consumoy

a la forma de relacionarse. Y el sector farmacéuti-

co, tanto farmacéuticos, técnicos, la propia oficina

de farmaciay todos los laboratorios, también nos
hemos tenido que adaptar de la noche a la manana. No hemos
tenido el tiempo suficiente para asimilarlo, sin embargo, nuestra
realidad ya no tiene nada que ver con lo que era. Actualmente,
ya tenemos nuevas rutinas, con unas medidas de seguridad
extremas, y una nueva forma de trabajar donde la digitalizacién
se ha convertido en nuestra aliada.

En Pranarém pasamos de tener méas del 70 % de nuestra
plantilla en la calle, visitando a nuestros clientes y haciendo
formaciones, a tener un equipo en casa, sin poder salir. Siendo
conscientes que nuestro cliente estaba en primera linea del
consejo sanitario y que necesitaba nuestra ayuda mas que
nunca. Ofrecimos nuestro apoyo en todo momento, tanto en
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demanda de producto como en apoyo psicolégico. Fueron meses
de largas formaciones internas, de duro trabajo interno para dar
respuestas de forma agil, pero, sobre todo, y lo mas importante,
ofrecer las mejores soluciones naturales a nuestros clientes,
que tanto necesitaban en ese momento de crisis sanitaria. Esta
situacion les ha dado el lugar que se merecian, su prescripcion
ha sido vital para poder luchar contra esta pandemia. Pero no
solo su consejo ha sido fundamental, sino su fuerza, su valentia
y su solidaridad en cada uno de sus pacientes atendidos.

Trabajamos separados, y actualmente seguimos haciéndolo se-
gun las normativas y medidas de seguridad establecidas, por el
contrario, nos sentimos mas unidos que nunca, nos hemos hecho
amigas de las nuevas tecnologias y nos apoyamos en ellas para
estar méas conectados que nunca. Tanto de nuestros clientes
como de los usuarios que tanto han confiado en nosotros.

Internamente ya trabajabamos en la digitalizacién de la com-
paniay sus servicios, sin embargo, esta crisis provocada por la
COVID-19 la ha acelerado. Las plataformas digitales nos han
permitido formar a nuestro equipo. Durante la pandemia dedi-
camos varios meses a tener largas jornadas de formacion de
producto y de recomendacion, ofreciendo un amplio abanico de
soluciones adaptadas al momento. Fueron meses de vivir el dia
a dia. Debiamos de formar al equipo, motivarlo y darle una hoja
de ruta diaria para que no cayesen en el desanimo, ya que la in-
certidumbre era demasiado aterradora en aquellos momentos.

Creo que todos coincidimos que durante este periodo las redes
sociales fueron un activo muy importante, nos entretuvierony
nos ensefnaron nuevas formas de comunicarnos. Para muchos
fueron un refugio y para muchos otros un pasatiempo.

Las farmacias también sintieron la necesidad de estar ahi. De
sumar como todos lo haciamos. La generacion de contenidos
siempre habia sido una prioridad para el laboratorio, y qué
mejor forma que potenciarla en este momento que tanto lo ne-
cesitabamos. Sea como fuere, desde Pranardém, quisimos sumar
y llegar con contenidos que ayudaran a todos nuestros segui-
dores. Por esta razén, apostamos por la creaciéon de nuevas for-
mulas de comunicacién dentro de nuestros canales, como fue el
caso de los IGLIVE. Queriamos estar muy cerca de los usuarios,
pero también de nuestros clientes farmacéuticos. Rompimos
barreras. Nos acercamos a ellos a través de una férmula cer-
cana e informal. De una conversacion que tanto nos apetecia

en aquellos momentos. Un break de deshago, de intercambio

de opiniones, de conocimientos y de experiencia. Una cita de
una hora, donde una de nuestras formadoras charlaba con un
farmacéutico. De forma amistosa. Resolviendo dudas y, sobre
todo, amenizando aquellos dias que pasadbamos. Sin intencio-
nes comerciales solo hacerles llegar un aliento de esperanzay
de calor humano que tanto necesitabamos.
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Pero no fue la Gnica novedad, también nos lanzamos en el
contenido audiovisual creando IGTV que también fueron basicos
para resolver muchas dudas de nuestros productos y ofre-

cer alternativas. Otra vez més, contenido con sello personal.
Pranardm se acercaba a través de una persona a contarte un
consejo en casa. Una pequena experiencia de td a td.

k)

A PRINCIPIOS DE ESTE ANO, TENIAMOS UNA
HOJA DE RUTA TOTALMENTE DIFERENTE A

LA QUE TENEMOS AHORA, UN CALENDARIO
CON ACCIONES BAJADAS AL DETALLE, CON

UN PRESUPUESTO CERRADO Y UN MARCO
ENCORSETADO, SIN EMBARGO, HOY TENEMOS
UNA HOJA EN BLANCO, UN PRESUPUESTO
INEXISTENTE PERO UNA FUERZA PARA SEGUIR
QUE NO TENIAMOS AL INICIO DEL ANO.

Pero el estado de alarma se acabd, y entramos en ese periodo
de desescalada y de ese cambio de escenario que tanto ansia-
bamos, nos surgian dudas a nivel interno respecto a las forma-
ciones, tanto para el equipo, como para clientes y como parte de
la estrategia de comunicacion que dirigiamos al usuario.

;Seguiamos con esta inercia digital? ;Qué necesidades tienen
nuestros clientes? ; Perderemos la experiencia de marca a tra-
vés de la digitalizacion?

Como no podia ser de otra manera y viendo cémo transcurrian los
dias, decidimos apostar y potenciar este desarrollo digital, ofre-
ciendo méas formaciones, talleres al consumidor final y desarro-
llando muchos méas contenidos. Pero no se trata de tener presen-
cia digital, de tener una web u ofrecer servicios en formato digital.
Estamos en un punto que tenemos que ir mas alla, deberiamos

de poner a nuestro cliente en el centro de todo y pensar qué le
mueve, qué le motiva, qué le inquieta, qué le satisface y qué no,
qué necesita en general y de nosotros. Debemos de pensar en la
onmicanalidad, esta evolucién nos ha hecho correr en el proceso,
pero ahora que hemos llegado hasta aqui, sigamos avanzando, no
nos quedemos parados. Innovemos como lo hace nuestro sector.

Sique es cierto que, desde el departamento, siempre nos ha
preocupado la experiencia de consumidor con el producto,
puesto que, desde hace un tiempo, la creacién de eventos per-
sonalizados o con experiencia de marca se habian convertido
en algo muy caracteristico. Sin embargo, después de replan-
tearnos varias opciones hemos decidido acercanos al cliente y
ofrecerles experiencias digitales de producto y marca. Algo muy
novedoso tanto para nuestro cliente como para nuestro equipo,
ya que realmente hasta ahora solo habiamos estado delante de
una pantalla escuchando y ahora lo que vamos a hacer es inte-
ractuar con la marca y vivirla desde la distancia, pero rompiendo
barreras. A ver qué nos deparan esta recta final de ano.

El otro dia leia una frase del poeta francés Jean Cocteau que
decia “lo consiguieron porque no sabian que era imposible”,y
después de repasar todo lo que hemos vivido y todo lo que nos
hemos adaptado sonrio y pienso, que razén tenia...

A principios de este afo, teniamos una hoja de ruta totalmente
diferente a la que tenemos ahora, un calendario con acciones
bajadas al detalle, con un presupuesto cerrado y un marco
encorsetado, sin embargo, hoy tenemos una hoja en blanco, un
presupuesto inexistente pero una fuerza para seguir que no
teniamos al inicio del ano.

Antes de acabar, me gustaria remarcar en nombre de todo el
equipo de Pranardm el trabajo realizado desde la oficina de
farmacia durante esta pandemiay agradecerles su labor diaria,
su solidaridad, su valentia y profesionalidad. Porque siempre han
estado en primera linea, en los momentos mas dificiles, gracias.m
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LAS PANDEMIAS
DEL FUTURO

Empiezo este escrito siete meses después de que
se declarara la pandemia. Siento que seguimos
en un periodo de incertidumbre y debo decir que
nunca me habia imaginado vivir nada igual.

OE =0
Luisa Varela Sende _-;-.':-:,.!51 s
Medical Affairs Manager gkt iy
OfsiF
VER ONLINE

a Covid-19 lo ha trastocado todo, nos ha trastocado la

viday el dia a dia de las personas, de las familias, de

las empresas, de las ciudades, de los paises y de todo

el mundo. Estamos viviendo un tiempo excepcional.

Este virus se ha llevado mucha gente queriday nos
esta haciendo sufrir como nunca nos hubiéramos imaginado.
Sufrimos por los nuestros, por todos los sanitarios, por nuestros
trabajos, por los negocios, y por los méas vulnerables. Sufrimos
por cémo quedara tocada nuestra vida y la de los nuestros, por
coémo afectara a la formacion de los méas jévenes, por cémo
afectara a nuestro trabajo y a nuestro futuro.

Sin embargo, esta pandemia también ha provocado algunos
cambios positivos. Hemos demostrado que podemos realizar
teletrabajo en muchas de las companias, hemos dedicado méas
tiempo para disfrutary aprender en familia y hemos mejorado los
problemas de trafico y contaminacién. Ademas, esta crisis sanita-
ria ha puesto de manifiesto la importancia de contar con sectores
en Espana con capacidad productiva para reaccionar ante una
emergencia sanitaria como la industria farmacéutica, la industria
de productos sanitarios y la industria de la alimentacion.

En los primeros meses de confinamiento demostramos que
somos mas solidarios y mas responsables de lo que creiamos,
pero con la llegada del verano nos hemos confiado. Necesitaba-
mos ver a los nuestros y disfrutar de esas comidasy cenas de
sobremesas interminables con nuestras familias, con nuestros
amigos, y hemos intentado no abrazarnos, aunque nos ha cos-
tado mucho, y hemos conseguido no darnos besos. Pero hemos
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bajado la guardia, y ahora con la llegada de los primeros frios

y de lavueltaal cole y alarutina, el virus se ha hecho fuerte y
nosotros volvemos a darnos cuenta de que seguimos siendo
vulnerables y de que debemos continuar protegiendo a nuestros
mayores, a nuestros sanitarios, a los que estan mas expuestos.

Ademaés, a nuestras tribulaciones se suma la preocupaciéon por
la situacion econémica. Todo el mundo se pregunta ya cuando
vamos a recuperar nuestros empleos, nuestro nivel de ingresos,
nuestra situaciéon econémica anterior.Y aqui se demuestra que
en realidad no hemos aprendido nada. Esta pandemia ha demos-
trado como dependemos del mercado asiatico, porque es mas
barato producir alli por los costes fiscales y laborales, aunque
sea en muchos casos sin proteccion de los consumidores, sin
garantia de calidad, sin regulacion. Estamos pagando el coste de
haber renunciado a la produccién industrial propia en favor de
otra mas baratay lo estamos pagando con la pérdida de ingresos
fiscales, con el pago de prestaciones sociales por desempleo, y
con deuda nacional, entre otros. No es ésta la situacién que que-
remaos recuperar, queremos recuperar una situacion ficticiay en
realidad lo que deberiamos hacer empresasy gobiernos es estar
planificando un modelo econémico, social e industrial diferente,
para dotarnos de una tasa de crecimiento econémico y empleabi-
lidad mas razonables. Porque ésta no seré la Gltima pandemiay
porque lo que nos va a dejar es un legado que no queremos y de-
bemos trabajar para cambiary mejorar el futuro, nuestro futuro.

Y para ello necesitamos recursos, necesitamos invertir en sec-
tores estratégicos como la salud, necesitamos inversion publica
en I+Dy tecnologia, necesitamos inversion en formacion.

Debemos utilizar los fondos europeos en potenciar la investiga-
cion biomédica para impulsar el crecimiento de Espana desde
la perspectiva sanitaria, econémicay social, y asi poder encarar
las pandemias del futuro.
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LA DIGITALIZACION, LA
INTERNACIONALIZACION Y
LA ADAPTACION AL NUEVO
MODELO DE CONSUMIDOR,
LOS GRANDES RETOS QUE
NOS PLANTEA LA PANDEMIA
DE LA COVID-19

El sector farmacéutico tiene un papel clave en
cémo afrontar la actual pandemia por COVID-19.
Durante estos meses las compafias hemos tenido
que demostrar nuestro compromiso con la salud de
las personas y nuestro caracter mas solidario para
contribuir en el bienestar conjunto de la sociedad
en los momentos mas criticos. Las perspectivas de
futuro pasan por la colaboracién con las distintas
entidades del sector para lograr una recuperacion
econdmica que nos permita crecer y continuar
desarrollandonos, para afrontar los grandes retos
gue se nos presentan.

Joan Permanyer
Presidente
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a pandemia de COVID-19 estéa siendo, sin lugar a duda,
uno de los desafios méas exigentes a los que nos hemos
enfrentado en las Ultimas décadas no solo desde el sis-
tema sanitario espanol, sino también desde la indus-
tria, el sector servicios o la sociedad en su totalidad.

Desde nuestro sector hemos abrazado la responsabilidad y
confianza que nos han depositado para garantizar el suministro
de alimentos infantiles y otros bienes de primera necesidad.
En nuestro caso, como laboratorio especializado en nutricion,
desde el primer momento establecimos una estrategia para
garantizar el suministro de todos nuestros productos esencia-
les, especialmente para la alimentacion infantil y los comple-
mentos alimenticios para diferentes necesidades de los nifos
y otros segmentos de edad y mantener la actividad necesaria
en nuestras instalaciones, garantizando todas las medidas de
higiene y seguridad para nuestros propios colaboradores.

En nuestra compania, como siempre hemos hecho, hemos querido
estar también en estos momentos de dificultad al lado de las
instituciones publicas, ante quienes nos hemos mostrado a su
entera disposicién, con una comunicacion fluida y constante.
Desde la Fundacié Ordesa promovimos la donacién de mascarillas
de proteccion y guantes de nitrilo al Ministerio de Sanidad para
la proteccion de los profesionales sanitarios, cuando precisamen-
te escaseaban los medios de proteccion, al inicio de la pandemia.

Desde estas lineas quiero reconocer, una vez mas, el esfuerzoy
dedicacioén de todos los profesionales sanitarios y me gustaria
subrayar el papel de las oficinas de farmacia a lo largo de toda
la pandemia. Los farmacéuticos han demostrado su dedicacién
por los ciudadanos diay noche, y han estado en primera linea
de batalla. Un papel principal que deberéan seguir jugando en
las transformaciones que nos traera esta pandemia, como uno
de los primeros eslabones del sistema sanitario, y de los mas
accesibles y cercanos para la ciudadania, que constituye uno
de los mejores modelos del mundo.

También quisimos estar junto a los pacientes afectados, espe-
cialmente junto a los grupos més vulnerables, como las personas
mayores, con la donacién de mas de 12.000 suplementos nutricio-
nales de nuestra marca FontActiv que se distribuyeron entre los
pacientes hospitalizados en el hospital de campana que se instalé
en IFEMAy pacientes de residencias de personas mayores.

LA SALUD DE LAS PERSONAS EN PRIMER LUGAR

Si algo nos ha ensenado esta pandemia es que la salud de las
personas debe ser lo primero. En Laboratorios Ordesa ha sido
nuestra premisa para estar junto a los pacientes y profesionales
sanitarios, contribuyendo a mejorar su salud y su seguridad en
aquello que estuviera en nuestra mano.Y con nuestros empleados
velando también por su salud y bienestar. Fomentamos el tele-
trabajo en todas aquellas posiciones que fuera posible durante el
confinamientoy, a medida que hemos podido volver presencial-
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mente a nuestras oficinas, hemos adaptado todas las medidas de
protecciény prevencion que nos han ido indicando las Autoridades
Sanitarias. Hemos realizado un esfuerzo enorme en medidas de
seguridad y en la formacién sobre las mismas a todos nuestros
colaboradores, con sesiones formativas y mensajes recordatorios
con nuestra imagen corporativa (el “pollito de Ordesa”), que se ha
puesto también una mascarilla como forma de representar el com-
promiso de todos nosotros en la lucha contra la COVID-19, en esta
situacion tan excepcional.

Hemos reconocido el compromiso y esfuerzo de nuestros emplea-
dos, tanto de fabrica como de mantenimiento y almacén, quienes,
incluso en los momentos mas duros del confinamiento durante la
pasada primavera, han continuado desempenando sus funcio-
nes con la mejor de las disposiciones para mantener la actividad
productiva y poder seguir suministrando durante la crisis sanitaria
alimentos infantiles que, como hemos dicho, son productos esen-
ciales. Aellos, como agradecimiento, les gratificamos con un extra
de 300€ en la némina del mes de abril, como una muestra de grati-
tudy reconocimiento por su esfuerzo, compromiso y solidaridad.

APRENDIZAJES Y PERSPECTIVAS DE FUTURO

Ahora que llevamos unos meses conviviendo con esta pande-
mia, disponemos de mas informacion y de nuevos aprendizajes
que nos permitiran mirar a la nueva realidad con una visiony
una perspectiva de futuro renovada. Hemos aprendido que la
colaboracion entre todos no sélo es posible, sino que la suma
nos hace més fuertes, y que seré juntos como podremos trazar
un plan de recuperacién que pueda impulsar las economias
europeasy la espanola, ahora tan danadas.

HEMOS APRENDIDO QUE LA COLABORACION ENTRE
TODOS NO SOLO ES POSIBLE, SINO QUE LA SUMA
NOS HACE MAS FUERTES, Y QUE SERA JUNTOS COMO
PODREMOS TRAZAR UN PLAN DE RECUPERACION QUE
PUEDA IMPULSAR LAS ECONOMIAS EUROPEAS Y LA
ESPANOLA, AHORA TAN DANADAS.

El sector sanitario, con todos los eslabones de su cadena, tendra
un papel fundamental en esta recuperacién. Como ya han indicado
las entidades oficiales que agrupan al sector farmacéutico, apoya-
mos firmemente un didlogo para aplicar las lecciones que nos deja
esta pandemia, impulsando las alianzas y promoviendo nuevas
formas de trabajar. El objetivo no es otro que fortalecer nuestro
ecosistema de investigacion, aumentar nuestra capacidad de
recuperacion, ofrecer mejores resultados para cuidary garantizar
la salud de los ciudadanos e impulsar la recuperacién econémica.

Se nos presenta un futuro mas o menos largo, en el cual de-
beremos aprender a convivir con la COVID-19 u otras posibles
pandemias. Como se ha demostrado, la digitalizacién, la perso-
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nalizacion como nuevo modelo de acercamiento al consumidor
y la expansién a otros mercados seran fundamentales para la
evolucion econdémica en un mundo global, del que como nos ha
demostrado este virus, nadie es ajeno.

La digitalizacién es el presente y el futuro. La pandemia nos ha
ayudado a aprender otras formas de trabajar, de relacionarnos
entre nosotros, de estar méas cerca de los profesionales sanita-
riosy de los consumidores, pero es un reto que las companias
debemos acelerary consolidar. Esta digitalizacion se aplica a
otras areas como es la de la inteligencia artificial, que sera un
punto clave en nuestra evoluciéon como industriay, también, como
seres humanos, y con la que se podran desarrollar nuevas formas
de fabricar productos sanitarios, o diagnosticar enfermedades.

Obviamente, nos dirigimos a la digitalizacion asociada a los
modelos de negocio en los que el e-commerce tendra un papel
fundamental. Hemos de ofrecer nuestros productos y servicios

a los consumidores para satisfacer sus necesidades alli donde

se encuentren. En Laboratorios Ordesa nuestros productos se
comercializan en Espanay en otros méas de 20 paises de los cinco
continentes. Las ventas internacionales representan un 50% de la
facturacion de la compania. Asia, con China a la cabeza, es un pais
al que mirar, ya que ademas de ser la segunda potencia econémica
internacional, se ha transformado en el segundo mercado farma-
céutico mas grande del mundo, por detras de Estados Unidos.

Esto nos lleva a otro de los grandes retos del sector: la interna-
cionalizacion. Esta crisis es quizas el mayor evento global des-
de la Segunda Guerra Mundial, al que todos los paises se han
tenido que enfrentar y que nos sitlia en un escenario interna-
cional donde debemos actuar de forma conjuntay coordinada.

Por Gltimo, si en los Ultimos afos veniamos experimentando que
los ciudadanos cada vez eran mas conscientes del cuidado de su
salud, el COVID-19 ha aumentado la concienciacién sobre la im-
portancia de vivir de una forma més saludable. Esto hace surgir
un nuevo modelo de consumidor o paciente mas empoderado,
cada vez mas comprometido con su salud, que demanda nuevos
modelos de atencidn y servicios méas personalizados, no solo
desde el punto de vista de tratamientos sino desde la preven-
cion, y que contemplen no solo la vertiente fisica sino también la
perspectiva de la salud mental y emocional. La personalizaciony
el papel protagonista del usuario es, por tanto, una de las claves
hacia donde se deben orientar las tendencias de nuestro sector.

Laincertidumbre actual nos impide ver el final de esta gran crisis
global. Probablemente tendremos que aprender a convivir con el
COVID19 hasta que exista una vacunay tratamientos farmacolé-
gicos efectivos y seguros. Mientras, debemos vivir el presente con
responsabilidad y solidaridad, ya que no lograremos superar las
dificultades si no actuamos todos juntos como sociedad.Y debe-
mos mirar al futuro con el impulso y el conocimiento que nos han
brindado las lecciones aprendidas para poder salir reforzados.
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SEBAS MORELLI

2020 sera recordado por el coronavirus y por como cambié nuestra forma de percibir el mundo que nos rodea.

¢Aprenderemos algo una vez pase esta situacion? ;Nos orientaremos mas a las personas? Mi enfoque, realista

al principio, se centra en el potencial que todos tenemos dentro y como, puesto al servicio del conjunto, podemos

labrarnos un futuro esperanzador. Una mirada a nuestro pasado evolutivo, nos avala.

Sebas Morelli Jaimez

-
Profesional freelance. Consultor EH@,‘E&@
de Desarrollo Competencial. ﬁ:’fﬁ?:
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Directivas y Ventas.

ontemplar 2020 desde la excepcionalidad es lo
mejor que podemos hacer. La realidad nos invita a
reflexionar, durante este Gltimo trimestre, cémo he-
mos sentido la necesidad de que este ano finalice.
Consciente o inconscientemente, hay un deseo de
que se acabe esto. Como si mas alla del proximo 31
de diciembre fuéramos a encontrar una respuesta a nuestros
males presentes en forma de pandemia. Lo cierto es que a me-
dida que iba andando este 2020 no teniamos claro qué estaba
ocurriendo pero tampoco como nos estaba afectando.

Hoy, tenemos algunas respuestas y muchas mas preguntas
con grandes signos de interrogacion que exclaman atencion.
Sabemos algo méas de esta nueva realidad. ; Qué conocemos?
Que tecnolégicamente somos un pais que ha estado a la altura
y la mayoria de las empresas se ha adaptado rapidamente a las
necesidades imperantes. También sabemos que nuestra gente
(las personas que hacen cada dia las empresas), ha sabido
respondery la adaptacion, muy compleja, esta siendo un hecho.
También es una realidad, poco amable, que muchas empresasy
personas estan quedando al margen.

Enventas, solemos utilizar los Gltimos tres anos de resultados
(depende también lo que queramos medir) para comprender
como puede ser, potencialmente, el ejercicio siguiente, mercado
mediante. Sin embargo, el coronavirus es presente continuo. Ya
no hay pasado que medir. Es como si este tiempo se estuviera
expandiendo, en el que somos viajeros que dejamos de contro-

NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2020 | PMFarma.com

lar lo que una vez creimos que estaba en nuestras manos. Siem-
pre hemos hablado de la orientacién a resultados, de medir, de
controlary de gestionary no esta mal pero hoy, como nunca,
importan las personas.

Precisamente son las personas quienes se han adaptado a
trabajar desde casa de la forma méas rudimentaria. Han tenido
que trabajar desde su hogar (no llamemos a esto teletrabajo).
Han tenido que lidiar con espacios no aptos, peques, mascotas,
cierta desorganizacion y un largo etcétera de casuisticas. Las
personas, en los departamentos tecnolégicos de cada empresa,
han hecho magia. Los responsables de cada area (jpersonas
también!) han gestionado la sorpresa inicial de esta gran tor-
menta con las mejores herramientas posibles. También quienes
han tenido que hacerlo presencial.

LA TECNOLOGIA NOS PERMITE HACER MUCHO. LO
SABIAMOS ANTES DEL CORONAVIRUS. LO SABEMOS
MIENTRAS NAVEGAMOS NUESTRO PRESENTE. RETOS,
RETOS Y MAS RETOS. SI NOS FOCALIZAMOS EN QUE,
EN VEZ DE QUE APAREZCAN PROBLEMAS, LA VIDA NOS
PONE RETOS QUE SUPERAR, LA ACTITUD CAMBIA.

Hoy, tenemos més claro que podemos trabajar en remoto, desde
una nube, agilizando procesos, algo menos de burocracia o reunio-
nes mas eficientes y eficaces (aungue me consta que necesitamos
seguir mejorando, incluso en lo virtual). La tecnologia nos permite
hacer mucho. Lo sabiamos antes del coronavirus. Lo sabemos
mientras navegamos nuestro presente. Retos, retos y méas retos.
Sinos focalizamos en que, en vez de que aparezcan problemas,
la vida nos pone retos que superar, la actitud cambia. Un reto
nos permite crecer, mejorar, evolucionar. Un problema, agobia.
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Y si antes mencionaba la orientacion a las personas como bi-
sagra de este 2020, las organizaciones van a tener que trabajar
mucho en ello. RR.HH. es clave en el cémo. Y ello implica tener el
protagonismo. ;Asistiremos a un nuevo contrato (no escrito) la-
boral? Méas que eso; asistiremos a vernos reflejados en un doble
espejo: ,coémo nos ha tratado la otra parte durante la pande-
mia? La empresa, ;ha cuidado y mimado a sus trabajadores?Y
estos, ;han mostrado compromiso en estos tiempos revueltos?
¢ Cémo recordaremos esta época? Nadie saldréa ganando si no
nos orientamos a las personas.

Debemos crecer y madurar sin complejos y con pensamientos
modernos, actuales. Esta crisis debe reconciliarnos con nosotros
mismos y encontrar nuestra mejor version. Poner por delante

el valor del esfuerzo; da lo mismo de donde sea cada uno o qué
puesto ocupe en la organizacion. El tiempo nos ird mostrando
coémo se estan modificando los procesos y qué funcionay qué
no. En muchos aspectos se esta gestionando seglin acontecen
nuevas medidas, normativas, leyes, etc. Esto esta generando
estrésy ansiedad. Debemos cuidarnos fisica y mentalmente.

&Y qué hay de los clientes? Hasta ahora sélo me he referido a
las personas de nuestra empresa pero, acaso si cuidoy mimo
amis trabajadores, ;es0 no va a repercutir en el trato y valor
agregado que observe mi cliente? Esto lo sabiamos antes del
inicio de la pandemia y tiene mayor preponderancia hoy por hoy.
Sitrabajo la blusqueda de la excelencia en la atencién al cliente
interno, repercutira en mi cliente externo. Nuestros productos o
servicios son esenciales para nuestros modelos de negocio pero
son las personas quienes marcan la diferencia.

ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

Mientras escribo este articulo, esta muy fresca la final de
Roland Garros entre Novak Djokovic y Rafael Nadal Parera. El
Abierto de Paris fue testigo, el pasado domingo 11 de octubre,
de la decimotercera vez que, uno de nuestros mejores depor-
tistas de todos los tiempos, levantaba la copa en la capital
francesay con un clima poco agradable para jugar al tenis.Y, sin
embargo, el de Manacor volvi6 a regalarnos una nueva leccion
de esfuerzo, confianza en si mismo, fortaleza mental, caballero-
sidad, elegancia y humildad. jCuéantas lecturas podemos sacar,
unavez mas, del enorme Rafa Nadal!

J)

S| TRABAJO LA BUSQUEDA DE LA EXCELENCIA EN
LA ATENCION AL CLIENTE INTERNO, REPERCUTIRA
EN MI CLIENTE EXTERNO. NUESTROS PRODUCTOS
0 SERVICIOS SON ESENCIALES PARA NUESTROS
MODELOS DE NEGOCIO PERO SON LAS PERSONAS
QUIENES MARCAN LA DIFERENCIA.

En 1990, el “Doc” de la trilogia “Regreso al futuro”, cierra la terce-
ra entrega dirigiéndose a Marty McFly y a su prometida Jennifer:
“Tu futuro todavia no estd escrito, como no lo estd el de nadie.
Vuestro porvenir sélo depende de vosotros. Labraos uno que sea
bueno”. Independientemente de los nuevos procesos, nuevas
formas de trabajar, de llegar a nuestros clientes, de mirar al
futuroy adaptarnos a lo que nos viene, no olvidemos el potencial
que tenemos como individuos que, puesto al servicio del conjun-
to, nos permitira hacer un futuro prometedor. m
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TRANSFORMACION DIGITAL Y LOS NUEVOS PARADIGMAS
EN LA INTERACCION CON EL CLIENTE: ;QUE HA CAMBIADO
PARA LAS EMPRESAS DEL SECTOR FARMACEUTICO?

Desde el principio, el mundo ha estado cambiando y evolucionando constantemente: el entorno que

nos rodea cambia, la civilizacién cambia, los habitos cambian y los mercados también. jEl ritmo

al que estamos obligados a adaptarnos o dar forma a estos cambios difiere enormemente!

Ricardo Marques
VP Sales & Marketing
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[ COVID-19 ha llevado al extremo la necesidad de

adaptarse rapiday eficientemente. La rapida propa-
gacion global del virus ha desatado lo que posible-
mente sea el mayor impacto en nuestras vidas en
casi un siglo. Mientras que COVID-19 es sobre todo
una crisis humanitaria, las empresas también han
sufrido mientras las economias se ralentizaban. Pero, por otro
lado, esta crisis ha puesto de manifiesto la flexibilidad de las
empresas mas innovadoras y avanzadas digitalmente, y al
mismo tiempo ha puesto de manifiesto la necesidad de que
muchas otras se muevan en la direccion de la denominada
“transformacion digital”

33

EN UNA ERA EN LA QUE LA MULTICANALIDAD YA

NO ES UNA OPCION, ;COMO PUEDEN LAS EMPRESAS
DEL SECTOR FARMACEUTICO REPENSAR EL PROCESO
DE RELACION CON EL CLIENTE PARA DESARROLLAR
UNA RELACION INTELIGENTE?

En el contexto de la “Nueva Normalidad”, las empresas del
sector farmacéutico tienen ahora la oportunidad perfecta para
su transformacion. Probablemente uno de los ejemplos mas vi-
sibles podria corresponderse a la interaccién con el cliente que
se ha alejado de lo que solia ser una zona de confort y ahora se
intentan encontrar los patrones éptimos e incrementar el rendi-
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miento empresarial. Pero hay mas: las soluciones que deben
adoptarse para satisfacer esta necesidad deben ser capaces de
proporcionar un plan con vision de futuro que también salva-
guarde la resiliencia de las empresas.

Esto significa que la Transformacién Digital no es una solucién
momentéanea derivada de la dramética situacién de este afo,
sino una verdadera aceleracion de algo que ya existiay era
posible, pero que se pensaba que era viable vivir sin ella.

Entonces, en una era en la que la multicanalidad ya no es una
opcién, ;como pueden las empresas del sector farmacéutico
repensar el proceso de Relacion con el Cliente para desarrollar
una Relacion Inteligente?

Si los fundamentos siguen siendo los mismos, el proceso en
que se necesita integrar la informacion adicional, coordinar la
interaccion y medirla de forma integrada, cambia radicalmente.

01

KNOW YOUR
CUSTOMER AND PLAN

03

MEASURING AND TRACKING
CUSTOMER ENGAGEMENT

Conozca a su cliente y planifique
El proceso por el cual recogemos, organizamos y ejecutamos la
informacion que tenemos sobre nuestro cliente (de F2F a F@F).
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Interaccién inteligente

La forma en que interactuamos con nuestros clientes de una
manera personalizada y flexible para aportar valor y satisfacer
sus necesidades.

Midiendo y monitorizando la relacién con los clientes
Cémo podemos medir y monitorizar la relacién con el cliente
abandonando una vision por canal y adoptando una integrada.

LA SOLUCION

Con estas premisas, en Trueblue, junto con Microsoft®, hemos
trabajado con el objetivo de proporcionar a nuestros clientes la
tecnologia més avanzada del mercado, dandoles la oportunidad
de gestionar e interactuar de forma éptimay con mayor impac-
to, revolucionando asi la relacién del cliente multicanal.

J)

HEMOS TRABAJADO CON EL OBJETIVO DE PROPOR-
CIONAR A NUESTROS CLIENTES LA TECNOLOGIA
MAS AVANZADA DEL MERCADO, DANDOLES LA
OPORTUNIDAD DE GESTIONAR E INTERACTUAR

DE FORMA OPTIMA Y CON MAYOR IMPACTO.

ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

Asi naci6 AiDEA (en nuevo CRM: Intelligent Customer Engage-
ment powered by Microsoft®), una innovadora solucion donde
la Inteligencia Artificial es la base que alimenta las soluciones
operativas y analiticas basadas en Microsoft Dynamics 365® e
integradas con Power Platform. Su capacidad nativa de integrar
datos de multiples fuentes proporciona al cliente una visiéon de
360°, permitiendo la implementacién de una estrategia omni-
canal. Al convertir el smartphone en el dispositivo preferente,
la solucién puede utilizarse en cualquier lugar y momento, lo
que representa el comienzo de una nueva era.

El claro valor que AiDEA puede proporcionar a los diferentes
usuarios de la empresa (por ejemplo, red comercial, marketing...)
y laincreible interfaz de usuario que se ha desarrollado, garan-
tizan la adopcién del sistema, que permite incrementar el rendi-
miento y cerrar la brecha entre la estrategia y la ejecucion.

En conclusién, lo que estamos presenciando es el nacimien-
to de un nuevo paradigma en términos de relacién con el
cliente, en el que las barreras digitales y fisicas se integrarén
aun masy las soluciones innovadoras se convertiran en la
extension de los usuarios finales, aumentando su alcance,

capacidad e impacto.m
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¢GALMA EN LA TORMENTA?

Una filosofia creada hace méas de 2000 afnos esta de moda: el estoicismo. Esta doctrina afirma que las emociones

destructivas son el resultado de errores en nuestra manera de ver el mundo y ofrece una guia Gtil para permanecer

en el ojo del huracan en momentos convulsos. Afirmaba el estoico Epicteto que “los hombres no son perturbados

por las cosas, sino por sus opiniones sobre ellas” Es decir, son las ideas, prejuicios y elucubraciones dramaticas las

que complican nuestra visién de la realidad. Por tanto, conviene revisarlas en estas épocas revueltas e inciertas.

Seria una buena manera de manejar la intranquilidad.
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ste articulo se esté escribiendo en la segunda tempo-
rada de Covid-19y no estamos en Netflix. La primera
temporada, alla por marzo, alcanzé gran virulencia'y
dej6 a su paso tres pandemias, aln vigentes: la relativa
a la salud, la econémicay la emocional.

El Covid 19 nos ha mostrado sin piedad, el dibujo de nuestro
mundo personal, con sus decisiones u omisiones. Nos ha hecho
implacablemente conscientes del lugar donde residimos, de

la familia con la que convivimos, del trabajo que escogimos,

de nuestro estado de salud, miedos, soledad y fragilidad. Para
empezar, no estéd nada mal.

Estamos ante una pantalla enorme sobre nosotros mismos, con
un sonido envolvente del cual no podemos escapar. Una reali-
dad desnuday dura, aderezada con gran incertidumbre. Ni el

director de cine méas exigente podria despreciar este argumento.

Elvirus también ha puesto en jaque a la salud mental y, por
ende, ha agrietado nuestro bienestar emocional, psicolégico

y social. Es facil observar, por ejemplo, un gran aumento del
estrés. Es cierto que este ya existia, pero no éramos tan cons-
cientes. En efecto, antes del Covid nuestra vida ya era bastante
intensa. Nos inundaba la necesidad abrumadora de querer
llegar a todo.

Es cierto que habiamos encontrado algunas herramientas,
como el mindfulness, el yoga, el deporte, las meditaciones, los
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paseos, etc. Sin embargo, el Covid 19 ha aumentado la inten-
sidad del estrés cotidiano (con el cual conviviamos e incluso
le habiamos cogido cierto carifio, porque nos daba ese plus de
energia diario).

No obstante, el estrés no deberia considerarse una situacion
normal. Su permanencia es una anomalia. Con la pandemia,
ademéas, ha aumentado su presencia. En el grafico podemos
apreciar las tres lineas que describen la situaciéon: un estado
serenoy armonioso con la vida (recta inferior), la tensién habi-
tual de la vida actual (recta intermedia) y la multiplicacion de
las tensiones derivada del Covid 19 (recta superior).

Situaciones respecto al estrés

Mediodia

Tarde Noche

Armonia @ Estrés Cotidiano @ Estrés Covid19

La situacion presente ha intensificado sintomas preocupantes:
insomnio, cansancio, irritabilidad, ansiedad, tristeza abrumado-
ra, miedo incontrolado y una fuerte sensacion de incertidumbre.
El resultado es inquietante, ya que Daniel Goleman (psicélogo
estadounidense) consideraba que la gestion positiva de las
emociones es méas determinante para el éxito en la vida que el
coeficiente intelectual. Es el momento de reinventarnos a nivel

personal y profesional, de vernos de otra manera.
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Una buena solucion podria venir, por ejemplo, de la mano de la
Dra.Jill B. Taylor, doctora en neuroanatomiay gran exploradora
de la mecéanica de la mente humana. En su libro “Un ataque

de lucidez: Un viaje personal hacia la superacion” explica que
podemos utilizar las habilidades de nuestros sistemas motores
neuronales para cambiar nuestra perspectiva del presente.
Curiosamente, esta propuesta cientifica seguiria la senda de la
reinterpretacion de la realidad, ya abierta por Epicteto.

J)

DANIEL GOLEMAN (PSICOLOGO ESTADOUNIDENSE)
CONSIDERABA QUE LA GESTION POSITIVA DE LAS
EMOCIONES ES MAS DETERMINANTE PARA EL EXITO
EN LA VIDA QUE EL COEFICIENTE INTELECTUAL. ES
EL MOMENTO DE REINVENTARNOS A NIVEL PERSONAL
Y PROFESIONAL, DE VERNOS DE OTRA MANERA.

Eltema que nos ocupa principalmente es como conservar la
calmay serenidad en momentos convulsos. Hemos indicado
anteriormente algunas soluciones. Ahora bien ;desde donde las
llevamos a la practica?

Por ejemplo, todos sabemos que practicar deporte es sano para
nuestro cuerpoy mente.

Crea de nosotros una imagen satisfactoria y.ademas libera hor-
monas de gran importancia. En concreto, endorfinas y dopami-
na, que mejoran nuestro humor y permiten que nuestra mente
se tome un respiroy la glandula suprarrenal deje de liberar
cortisol exageramente.

Sin embargo, ;nos gusta hacer ejercicio? ; Disfrutamos? ; Nos
interesa realmente esta préactica o quizas no nos atrevemos a
practicar otra? ; Este es el sitio adecuado? ;Mejor solos o en
compania?;Tenemos un entrenador?; Nos motiva o nos agobia?
¢ Cémo nos sentimos cuando hemos acabado?

Esto no es una evaluacién, no hay respuestas correctas o inco-
rrectas. No obstante, hay respuestas que nos indican cuando
vamos a abandonar (o no) el ejercicio. La clave es: no lo deja-
remos si nos atrae intensamente, si nos divertimos, si reimos,
si jugamos, si nos agrada el sitio, si estimamos la soledad o la
compania que hemos escogido y si cuando hemos concluido
somos mas felices que antes. Por estos motivos, los gimnasios
tienen mas socios que visitas.

Escogemos cada diay para ejemplo tenemos la actitud de Des-
hun Wang, un ciudadano chino de 84 anos que se ha convertido
en un fenébmeno social internacional. Como actor de teatro
comenz6 a los cuarenta y cuatro anos, edad a la que también
aprendi6 inglés. Afos después cred él mismo una compania

ESPECIAL VIVIR CON CORONAVIRUS

de teatroy a los cincuenta empez6 a cuidar especialmente su
cuerpoy ya no ha parado: a los cincuentay siete se inicié como
escultura viviente callejera, a los sesentay cinco aprendi6 a
montar a caballo, a los setenta se meti6 de lleno en el mundo de
los gimnasios, a los setentay ocho aprendié a montar en motoy
a los ochenta se hizo famoso en todo el mundo debutando como
modelo en Pekin en la Semana de la Moda de China.

Sus frases inspiradoras:

“Nunca es demasiado tarde. Solo tienes que focalizar tu mente
en el objetivo”.

“Nadie puede frenarte en tu objetivo”

“La naturaleza determina la edad, pero tu determinas tu estado
de animo”.

Su inspiracién nos ayuda a derribar prejuicios y nos provoca
esta pregunta: ¢ Te atreves a probar algo que no has hecho nun-
ca?Quiza pensaras que estoy sugiriendo nuevas e imprevistas
aventuras a la manera de Deshun Wang. No estaria mal. Ahora
bien, la verdadera revolucion como hemos visto al hablar del
ejercicio fisico es el giro en el gesto interior. En él concentrare-
mos todo el compromiso, la ilusién y el entusiasmo que seamos
capaces de activar. Es un trabajo exclusivamente nuestro, el
ndcleo de lo que alin podemos dominar en esta tormenta de
incertidumbre.

No eres el dueno de este temporal, pero side tu actitud. ™

|
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as bUsquedas relacionadas con el sector salud tienen
un volumen muy alto. Es un tema que preocupa a los
consumidores, asi que es normal que quieran estar
bien informados.

Tradicionalmente, la television ha sido el medio de comuni-
cacion por excelencia entre marcas y consumidores. Durante
muchos anos fue la gran protagonista pero ya hace tiempo que
el digital ha ido cogiendo terreno por sus opciones de interac-
cion. Nos permite conocer mucho mejor al usuario y mantener
una interaccion real con ellos. Podemos, ademas, ser nosotros
quien respondamos a sus demandas, ofreciéndoles informacion
para que puedan resolver sus dudasy convirtiéndonos, asi, en

un pequeno medio de comunicacion.

En un tema tan delicado como es la salud, las farmacéuticas
pueden tener un papel muy relevante, creando y distribuyen-
do contenidos de calidad que ayuden a educar y fidelizar a
los consumidores. El sector farma tiene mucho que aportar a
los usuarios de internet, en este articulo comparto tres ideas
para preparar una estrategia de marketing que enamore al

consumidor.

1. TRASPASA LA BARRERA DIGITAL Y APUESTA POR LA SALUD 2.0

Sabemos que el usuario del sector farma es digital, la mayoria
esté conectado gran parte del diay esperan poder dialogar en la
red. Las companias farmacéuticas tienen, por su parte, un gran
abanico de canales y tecnologias para fomentar la conversacion
CON SUS Usuarios y mejorar su experiencia con el sector pero,

¢ por donde empezamos?

Usa la publicidad nativa para informar. Este formato permite
ofrecer contenidos didacticos al usuario de forma no intrusiva.
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Como triunfar en
Internety enamorar
al consumidor

David Tomas

VER ONLINE Cofundador de

Cyberclick

Se trata de integrar la publicidad online en paginas weby
otros canales utilizando los propios contenidos como so-
porte publicitario. La publicidad nativa se adapta al formato
y al estilo del medio, aunque siempre se aclara que se trata
de un contenido publicitario.

La publicidad nativa aprovecha la confianza que genera el
medio para acercarse al usuario y es, por tanto, una opor-
tunidad excelente para ofrecerle contenido de valor, ya sea
informaciéon sobre una patologia que le interesa o consejos
de salud para mejorar su vida. Una marca de leches infanti-
les, por ejemplo, podria ofrecer contenidos centrados en el
cuidado del bebé.

Facilita el autocuidado por medio de las apps: la utiliza-
cion de apps de salud empodera al paciente, lo motivay lo
hace responsable de su autocuidado. Las aplicaciones de
salud permiten ofrecer al paciente servicios relacionados
con su enfermedad, como por ejemplo un seguimiento
personalizado de su tratamiento y de sus sintomas, lo que
mejora la adherencia a los tratamientos. Ademas, hace
posible un mejor seguimiento por parte de los profesiona-
les sanitarios.


http://www.pmfarma.es/articulos/2974-como-triunfar-en-internet-y-enamorar-al-consumidor.html

Mejora la comunicacién entre pacientes y profesionales
de la salud. La comunicaciéon es una asignatura pendien-
te, una queja frecuente de los pacientes es que sienten
qgue los médicos no les dedican suficiente tiempo o que
no entienden la informacion que les han facilitado. Aqui
los laboratorios pueden poner mucho de su parte si se
posicionan en torno a una patologia mediante herramien-
tas que ayuden a médicos y pacientes a entenderse. Por
ejemplo, pueden crear videos e infografias disenadas
especificamente para que el especialista se las mues-
tre al afectado a través de un iPad, o crear aplicaciones
tipo “diario de sintomas” con graficas de resumen que el
paciente pueda usar para explicar de manera rapiday
efectiva su estado actual.

Facilitar el apoyo entre pacientes. En las enfermedades
cronicas, graves o de larga duracion, contar con apoyo y
comprensién puede marcar la diferencia pues ayuda a
mejorar el estado animico de los pacientes.

En este sentido, las marcas pueden fomentar la solidaridad
entre pacientes a través de comunidades (generalmente de
acceso privado) especializadas en una patologia, que sean
el punto de contacto y unién entre personas que la sufren.
De esta manera, los pacientes pueden compartir sus sinto-
mas y ayudarse unos a otros.

Esta estrategia es compatible con otras como la creacion de
apps o el seguimiento de sintomas, permitiendo crear he-
rramientas integradas que mejoren la vida de los afectados.

Usa las redes sociales para concienciar: para dar el
salto al digital hay que estar en redes sociales. Una es-
trategia que puede resultar muy interesante en el sector
pharma es la de optar por concienciar en torno a una
enfermedad, contribuyendo a su conocimiento y dando
apoyo a los pacientes.

N
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Una forma muy comun es a través de la colaboraciéon entre
laboratorios y asociaciones de afectados y, por ahora, las
redes sociales permiten incrementar exponencialmente

la visibilidad de estas iniciativas. Por su propia naturaleza,
las redes sociales invitan a compartir y viralizar contenido,
de manera que la informacién y el conocimiento sobre la
enfermedad pueden llegar mucho més lejos.

La digitalizacion no solo puede ayudar a mejorar los resul-
tados del sector pharma sino también a crear un mundo
més solidario y saludable.

2. CONOCE AL PACIENTE DIGITAL

6 de cada 10 busquedas en Google estan relacionadas con
salud. Entre el 40% y 60% de la poblacién busca informacion en
lared antes de acudir a la consultay el 46% lo hace después de
confirmar su diagnéstico. No podemos obviar que el paciente se
nos ha hecho digital.

La mayoria de personas que necesitan acudir a un centro de
salud suelen realizar consultas en Internet antes y después

de hablar con su médico. El paciente digital es un paciente
hiperconectado, internet ya es parte de su dia a diay esté acos-
tumbrado a la comodidad que supone realizar consultas desde
cualquier lugary cualquier dispositivo.
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Por tanto, debemos trabajar nuestra presenciay canales digi-
tales para situarnos en el top of mind de los usuarios, es decir,
convertirnos en la referencia principal de los usuarios a la hora
de buscar respuestas a sus consultas o cubrir necesidades
relacionadas con productos farmacéuticos. Para ello podemos
seguir los siguientes pasos:

Crear contenido de valor: todos conocemos el fendmeno
“Doctor Google”. Ya hemos apuntado antes la necesidad

del consumidor de informarse sobre una patologia antes o
después de acudir al médico. A pesar de ser un fendmeno
peligroso en muchos casos, debido a su no recomendada
relacion con el autodiagnéstico y la poca fiabilidad de las
fuentes que publican el contenido, también puede inter-
pretarse como una oportunidad para las marcas para po-
sicionarse como expertos y lideres en ese nicho o temética.
Una tactica Utily de valor seria educar/ formar en los casos
de prescripcién. Ademas, existen canales de difusién como
los Social Ads (Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram) que
permiten segmentar en profundidad, alcanzando asi publi-
cos a los que realmente interese nuestro contenido.

Apostar por la omnicanalidad y multicanalidad: nuestro
foco debe estar en desarrollar una estrategia omnicanal,
situando al cliente en el centro. Esta forma de plantear

la estrategia reconoce que los consumidores se pueden
acercar o ser atraidos hacia la empresa de muchas formas
diferentesy, por tanto, implica maximizar y conectar todos
nuestros canales. El objetivo es crear una mejor expe-
riencia del cliente para facilitar una mayor fidelizaciony
probabilidad de compra.

Atenci6n personalizada: ofrecer un servicio digital para
un tratamiento personalizado 24/7. Dentro de unos 56 7
anos, una proporcion significativa de la industria farma-
céutica creara valor a través de otros factores que no sean
solo los medicamentos. Muchos farmacos seran parte de
un ecosistema digital que vigilara de forma constante la
condicion del paciente y que proporcionara informacion
ala persona afectaday a otras partes interesadas, como
los médicos o el resto de facultativos que le atienden.Ya
existen en el mercado sensores inalambricos para medir
las constantes biofisicas de los pacientes. Por ejemplo, si
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esta informacion la recogen los objetos inteligentes que
usamos en nuestra vida cotidiana, como los alimentos que
retiramos del refrigerador o el ejercicio que realizamos en
el gimnasio, podran llegar a nuestro médicoy él actuar si
hay alguna anomalia.

Acompana al usuario en el patient journey. Se trata de
visualizar el recorrido del paciente desde la aparicion de
los primeros sintomas hasta el tratamiento, centrandose
en los momentos clave en los que se presentan conflictos
para intervenir con soluciones online.

- Antes del tratamiento: aqui podemos colaborar propor-
cionandole recursos de calidad que le ayuden a entender
mejor su enfermedad y le orienten en la blsqueda de
tratamiento, siempre teniendo en cuenta las restricciones
ala promocion directa de productos.

- Ala hora de comunicarse con los profesionales sani-
tarios, es frecuente que el tiempo de visita sea limitado y
que el paciente tenga muchas dudas. Podemos ayudar a
mejorar la comunicacion entre ambos mediante conteni-
dos digitales, por ejemplo, videos disenados para reprodu-
ciren el iPad del médico o contenidos descargables que el
paciente pueda llevarse a casa.

- En las enfermedades cronicas o de larga duracién, el
apoyo es esencial para garantizar la adherencia al trata-
miento. Aqui podemos recurrir,como ya hemos apuntado,
a crear comunidades de usuarios en torno a una patologia
en concreto y aplicaciones méviles que ayuden al manejo
correcto de la enfermedad.

Potencia las aplicaciones mévil y mhealth: el smartphone
es el aliado de los consumidores para cuidar de su sa-

lud. La salud movil o “mhealth” es una tendencia en alza,
que presenta muchas ventajas, tales como empoderar al
paciente y permitir que se haga responsable de su propia
salud, introducir gréaficas, consejos y otros elementos moti-
vacionales para incentivar al usuario a cuidar masy mejor
de su salud y mejorar el seguimiento de la enfermedad por
parte del profesional de la salud al tener un registro del dia
a dia del paciente.

3. APUESTA POR UNA ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING

Una de las maneras para atraer y enamorar al usuario es
aplicando la filosofia del inbound marketing. Puede ser que no
estés familiarizado con el término pero el inbound marketing es
una metodologia que integra técnicas de publicidad y marketing
digital que no son intrusivas con el objetivo de comunicarse con
un usuario al principio del proceso de compra 'y acompanarlo
hasta la conversion o venta final.



[ |
[ -

Esta metodologia tiene como finalidad principal atraery con-
vencer con contenido de valor a tus clientes ideales, teniendo
en cuenta en qué punto del proceso de compra se encuentran
para asi personalizar qué les ofreces en cada momento. Se
trata de que los acompanes en todo el camino desde que oyen
hablar por primera vez de tu marca hasta que se produce la
transaccion final, siempre amigablemente. Un paso mas allé es
la fidelizacion y convertirlos en tus evangelizadores. EL mundo
de la salud tiene un gran peso online y una gran capacidad para
generar contenidos de calidad, asi que no es de extranar que el
sector farmacéutico pueda obtener un montén de beneficios
aplicando esta metodologia.

Beneficios del inbound mkt en el sector salud

Difusién de informacién de calidad, tanto para pacientes
como para especialistas. El sector farmacéutico tiene la
responsabilidad de fomentar el contenido de calidad y las
buenas practicas.

Mejora la visibilidad: El inbound marketing esté estre-
chamente unido a una mejora de la presencia online,
tanto a través de webs y blogs como redes sociales y otros
canales. A su vez, la creacion de contenidos mejora el
posicionamiento SEQO, lo que hace que la marca aparezca
en los primeros lugares de Google para dar respuesta a las
inquietudes sobre salud de los consumidores.

Crear un canal de comunicacién propio: con el inbound
marketing farmacéutico, las marcas pueden tomar un ma-
yor control de su relaciéon con pacientes y profesionales.

Generar una base de datos de profesionales médicos

y consumidores. Las estrategias de inbound marketing
se dirigen a captar los datos del publico interesado para
poder enviarle comunicaciones de marketing. En el sector
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farmacéutico, esta estrategia adopta varios frentes, ya que
pueden crearse bases de datos tanto de consumidores
como de profesionales de la salud.

Mejora la reputacion e imagen de marca: La publicaciony
difusién de contenidos de calidad, creados por profesiona-
les, contribuye a generar confianza en las soluciones de la

marca, que se posiciona como aliada en favor de la salud.

Favorecer la comunicacién entre profesional sanitario y
pacientes. Los canales de comunicacion abiertos a través
delinbound marketing no solo sirven para que la marca
promocione sus productos, sino también para mejorar la
comunicacion entre sanitarios y pacientes, por ejemplo, a
través de las aplicaciones de seguimiento de la salud de
marca.Y a su vez, esto favorece la adherencia y el cumpli-
miento de los tratamientos. En definitiva, con el inbound
marketing, las marcas del sector farmacéutico pueden
contribuir a mejorar la salud de todos.

Los equipos de marketing de las companias farmacéuticas
deben impulsar una estrategia pull que atraiga a los usuarios
de una forma no intrusiva a través de informacién de calidad.
Para ello, deben contar con perfiles cientificos y del sector de
la comunicacion para crear contenido riguroso, que tenga en
cuenta la normativay restricciones propias del sector, pero

que ayude al usuario a resolver sus dudas.

Se trata de crear contenido interesante, que atraiga al usuarioy
gue encuentre en él una fuente Gtil para resolver sus inquietu-
des. De esta forma, nos ganaremos su confianza, entablaremos
una conversacion con él, lo que nos permitira conocerlo todavia
méas para poder ofrecerle un contenido més personalizado y asi
estar en su mente cuando nos necesite, creando asi un circulo

virtuoso de retroalimentacion.

PMFarma.com | NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2020



Acuam’

HEALTH &ADVISORY

OSCAR LOPEZ
CEO
Acuam HealthCare

Out of the Box

PHARMA MARKETING THINKERS por ACUAM HEALTHCARE

Intraemprendimiento
en las agencias:

generando mas
valor al cliente
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nun entorno cada vez mas desafiante hacen

falta mas soluciones. Ya no vale ser reactivos,

estar a la espera de ese nuevo brief del cliente

sobre la mesa. Hay que ser proactivos, adelan-

tarse a las necesidades. Eso es lo que diferen-
cia a las empresas ‘future ready’, las que tienen una actitud
positiva ante al cambio, se adaptan y actdan.

Una forma de demostrar esta resiliencia frente al cambio es
generar proyectos I+D desde las agencias. Desarrollos propios
(como productos fisicos, servicios o aplicaciones) que amplian
nuestro modelo de trabajo y nos permiten generar nuevas
lineas de negocio mas alla de la creatividad convencional.Y que,
sobre todo, aportan valor a los clientes, guiandoles y dandoles

el empuje que necesitan en este momento.

Siendo més concretos, ;qué valor aportan a los clientes los

desarrollos propios?

Los posiciona como empresas innovadoras. Pharma doers,

capaces de moverse con soltura en el sector health y,ademas,

impulsarlo hacia el futuro.

Les ayuda a conectar con sus clientes, stakeholders y socie-
dad en general. Creando, por ejemplo, nuevos canales para
dirigirse a los médicos o ayudando a los pacientes a mejorar

su saludy estado animico.

Aportan una valiosisima data, que pueden emplear en sus
decisiones en areas como comunicacion o market access.
Como un conocimiento profundo del paciente (perfil, in-
quietudes, necesidades no cubiertas...) e, incluso, algo tan
sofisticado como la reaccién emocional de las personas ante

sus productos.

Por supuesto que, como agencia, no hablamos de dejar de
comunicar y contar historias, sino de integrar en ellas a las per-
sonas reales a quienes se dirigen nuestros clientes. Hablamos

de escuchar para emitir mensajes creibles, coherentes, capa-
ces de emocionar, convencer y mover a la accién. Hablamos de
crear marcas relevantes.

Desde Acuam® Healthcare, como uno de los lideres en trans-
formacién del sector health, llevamos ya afos creando estas
nuevas soluciones. Comenzamos con dudasdemujer.com, un
repositorio de miles de consultas en salud respondidas por es-
pecialistas, que reduce la incertidumbre de las mujeres en sus
busquedas online. Precisamente, para Dudas de mujer hemos
creado EmiBot, un bot conversacional que guia a las usuarias
por estas respuestas y aprende de la interaccién con ellas. Un
desarrollo que ha ganado en la categoria e-salud de los Aspid
Espana 2020, como mejor Inteligencia Artificial.

Otros proyectos propios también han recibido reconocimien-
tos en el festival y nos han convertido en la agencia mas
premiaday agencia del afio en los Aspid 2020. Como nuestra
plataforma para pacientes crénicos Pacientalia (a la que

ya hemos incorporado la primera comunidad para pacientes
COVID), ganadora del Oro en e-salud y en la categoria de
Aplicaciones para pacientes y la skill de voz para Alexa Agora
Health Mi Salud, Plata en Innovacién, que pone la tecnologia
de voz al servicio de los pacientes cronicos. Mas alla del pre-
mio, otro motivo de orgullo para Acuam es que Agora Health Mi
Salud ya se esta usando en un proyecto piloto en el Hospital
La Princesa de Madrid.

Pero si algo tiene la innovacion es que es algo vivo, que nunca
cesa. Eso es lo que mas nos apasiona. Por eso, seguimos en
esta linea con la plataforma formativa Pharma Selling, dirigida
avencer las barreras de los delegados en la venta digital al
médico.Y con coLab, una nueva plataforma de trabajo colabo-

rativo entre los profesionales de la salud.
Sin duda, creemos que este es el camino. La forma no solo de

pensar sino de hacery transformar realidades. Lo que resumi-
mos en nuestro lema “Do-The-Right-Thing”.
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En Novo Netdisk trabajan duro para
mejorar la calidad de vida de las personas
con diabetes, hemofilia, trastornos del
crecimiento y opesidad. De este esfuerzo
vy de la situacion actual gue estamos
viviendo charlamos con su Director
General en Espana, Rodrigo Gribble.
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“El modelo tradicional ha

CEO Farma

de evolucionar si quiere dar
respuesta a estos nuevos tiempos”

REDACCION

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

Desde el origen de nuestra historia Novo Nordisk se ha centrado
en el mejor cuidado de la diabetes durante los Gltimos casi 100
anos. Desde entonces, hemos seguido trabajando para encon-
trar el farmaco que erradique la diabetes. Y, mientras llega, se-
guimos lanzando innovaciones que estan mejorando el curso de
la enfermedad y las patologias asociadas, asi como la calidad

de vida de las personas que conviven con ella.

Con este legado y el conocimiento de las proteinas, nos introdu-
jimos en el cuidado de la hemofilia, los trastornos del creci-
miento y la obesidad, areas en las que hemos podido aportar
nuestro expertise para mejorar la vida de todos estos pacientes

que viven con patologias crénicas.

Por dltimo, desde hace ya casi un cuarto de siglo hemos venido
investigando en el campo de la obesidad. Hoy son méas de 1.500
empleados en todo el mundo enfocados en trabajar para desarro-
llar opciones farmacolégicas que mejoren la vida de las personas
con obesidad con un compromiso a largo plazo. Dicho compro-
miso va mas allé del desarrollo farmacolégico y establecemos
asimismo alianzas con otros agentes del sector involucrados en
el cuidado de esta patologia crénica para: disefiar campanas de
educacion sanitaria sobre esta patologia cronica que requiere de
un abordaje integral e individualizado y, en muchos casos, de

un tratamiento farmacolégico que los pacientes no reciben.

¢Cuales son sus productos estrella?
En estos momentos, en el &rea de Diabetes, disponemos de un

analogo del GLP-1 humano de administracion semanal (Ozem-

pic®), que ha demostrado no solo un eficaz control glucémico
en personas con diabetes tipo 2, sino ademas beneficios sobre
el pesoy el riesgo cardiovascular. Su perfil de accién es tan
innovador que hemos conseguido sintetizarla en un comprimido
oral para su lanzamiento a lo largo del préximo ano en Espanay
que estamos seguros de que seguira cambiando la vida de estos
pacientes. Este sera un hito histérico, pues seremos los prime-

ros en sintetizar una proteina para su administracion oral.

En el &rea deinsulinas, nuestra insulina de accion ultra-rapida
(Fiasp®), indicada para nifos a partir de un ano esta reportando
eficaciay mejores vidas a los pacientes que la utilizan y Tresi-
ba®, una insulina basal que proporciona flexibilidad, gracias a
su duracion de accion superior encima de las 42 horas, ofrece
ademas poca variabilidad a lo largo del diay un riesgo menor de

hipoglucemias graves y nocturnas.

Asimismo, a principios de ano recibimos la indicacion de sindrome
de Noonan para nuestra hormona del crecimiento, beneficiando
asi a muchos ninos y adultos que conviven con esta enfermedad
raray,en el area de Hemofilia, acabamos de recibir la inclusion de
Refixia® (factor de coagulacion IX) en la financiacion publica, que

también beneficiara a muchos pacientes con esta deficiencia.
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CEO Farma

En el area de obesidad, estamos comercializando fuera de la
financiacion publica Saxenda®, que esta reportando grandes
ventajas a las personas con obesidad y a los profesionales sa-
nitariosy,en un par de anos, lanzaremos semaglutida semanal

para estos pacientes.

La Fundacion para la Diabetes Novo Nordisk,
se convirtio en el acompanamiento de las
personas con diabetes que, durante el
confinamiento, seguian necesitando de
informacion, de ayuda y de apoyo para
seguir con el cuidado de su diabetes.

Tras su reciente nombramiento como Director General,
¢cuales son los retos de futuro inmediato a los que se
enfrenta desde esta nueva posicion?

Junto con el equipo directivo de Novo Nordisk Espana, mi prio-
ridad sera seguir trabajando para ofrecer soluciones innovado-
ras que nos permitan mejorar el control de la enfermedad en
estadios tempranosy frenar la progresiéon natural de la diabetes

con una proteina de administracién oral.

Asimismo, tenemos el reto de seguir trabajando para que la
obesidad sea reconocida como una enfermedad crénica, que al
igual que otras, requiere de un abordaje farmacolégico adecua-
do.Y seguir mejorando la vida de las personas con trastornos de

coagulacién y del crecimiento.

Por otra parte, tenemos un nuevo reto que sera, y ya esta siendo,
la gestion de equipos en el entorno COVID. Dicha circunstancia
nos ha llevado a tener que adaptar nuestro modelo operacional
para ajustarnos a los nuevos tiempos. El modelo tradicional ha

de evolucionar si quiere dar respuesta a estos nuevos tiempos.

Mantenemos nuestro compromiso con la investigacion,
desarrollo y comercializacién de un portfolio de productos
que, dentro de los mas altos estandares de calidad, pueda ser
accesible para cualquier tipo de paciente. Y por supuesto se-
guiremos al servicio de las autoridades sanitarias para seguir
procurando férmulas, soluciones y acuerdos innovadores en
materia de acceso para asegurar el equilibrio entre la sosteni-
bilidad del Sistema Nacional de Salud y la compensacién de la

innovacion.
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¢Ha cambiado mucho la compaiiia en sus planes actuales con
la presencia de la Covid-19? ;Como se esta adaptando la firma
a esta nueva realidad?

Desde el primer momento en el que nos enfrentamos a esta
situacion, pusimos el foco en que los pacientes con diabetes,
hemofilia, obesidad y trastornos del crecimiento siguieran dispo-
niendo de los farmacos necesarios para su enfermedad, ya que
el riesgo de roturas de stock provocadas por las iniciativas de las
comunidades autbnomas y de los hospitales podrian situarnos
ante un potencial problema de suministro. Y trabajamos de for-
ma muy coordinada con los equipos de campo, los distribuidores

y nuestros clientes para asegurar la cadena de suministro.

Superada la etapa aguda de esta crisis, nos reorganizamos y
reconvertimos nuestras acciones al formato virtual, teniendo
en cuenta el respeto a los profesionales sanitarios (inmersos
en una situacion critica) pero ofreciéndoles aquellas actualiza-
ciones cientificas necesarias para seguir con su labor diaria.Y
todo ello con una organizacién que ha sabido adaptarse y dar
respuesta a las nuevas necesidades y los nuevos formatos que

ya han venido para quedarse.

Precisamente en este contexto, nuestra Fundacion, la Funda-
cion para la Diabetes Novo Nordisk, se convirtié en el acompa-
Aamiento de las personas con diabetes que, durante el confi-
namiento, seguian necesitando de informacion, de ayuday de
apoyo para seguir con el cuidado de su diabetes. Este servicio
al paciente ha sido muy bien recibido por todos ellos y nos ha
permitido cubrir una necesidad existente y, por tanto, nos ha

resultado una experiencia muy gratificante.

En el area de obesidad, estamos comercializan-
do fuera de la financiacion publica Saxenda®,
que esta reportando grandes ventajas a las
personas con obesidad y a los profesionales
sanitarios y, en un par de anos, lanzaremos
semaglutida semanal para estos pacientes.

¢Como ve el futuro a corto-medio plazo del sector farmacéutico?
En el corto plazo, diria que nuestra prioridad debe centrarse
en asegurar que los pacientes estan bien tratados durante

el COVID. Se trata de una prioridad critica a la que, sin duda,

debemos dar respuesta. Durante las Ultimas semanas, hemos



visto como los pacientes cronicos han pasado a segundo pla-
no ya que los recursos asistenciales han estado centrados en
la gestion de los pacientes COVID. Es el momento de abordar
esta situaciéon para evitar pacientes mal tratados y fuera de
control que, en el medio plazo, volveran a consulta con compli-
caciones asociadas que repercutiran en su calidad de vida 'y

estresaran aln mas el sistema.

En el medioy largo plazo, debemos seguir apostando por la
innovacion (clave para poder ofrecer alternativas cada vez
mejores a médicos y pacientes) y la sostenibilidad del sistema
(fundamental para asegurar el tratamiento de hoy y del futuro

para todos nuestros pacientes).

Rodrigo Gribble

Tenemos el reto de seguir trabajando

para que la obesidad sea reconocida como
una enfermedad cronica, que al igual que
otras, requiere de un abordaje farmacoldgico
adecuado. Y seguir mejorando la vida de

las personas con trastornos de coagulacion
y del crecimiento.

Coémo ve Novo Nordisk el futuro ...
Novo Nordisk sigue trabajando para erradicar la diabetes.
Esoes lo que nos impulsa y motiva a seguir cada dia en

nuestro empeno.=s

Novo Nordisk, en cifras

Novo Nordisk es una multinacional de origen danés que emplea a més de 43.000 personas en todo el mundo a través de sus
80 afiliadas, plantas de produccién y centros de investigacién y comercializa sus productos en 170 paises. En Espana, sus
oficinas centrales se encuentran en Madrid y cuentan con una estructura de alrededor de 260 personas. Todos y cada uno

de ellos son el corazén de la organizacién y los embajadores de la firma a lo largo y ancho de la geografia espafiola.

Espafa pertenece a la region International Operations. En esta region, que abarca Europa, Chinay el resto del mundo,
menos Estados Unidos y Canad4, los datos de facturacion que se reportaron a 31 de marzo fueron mas de 18.200 millones

de coronas danesas.

Pero si su corazén son sus empleados, su misculo es la investigacion y el desarrollo de nuevas moléculas. En este sentido,
desde 2018, Novo Nordisk tiene un fuerte compromiso con nuestro pais y se sienten especialmente orgullosos de poder
atraer mas inversion en investigacion a Espana pues esta ha incrementado en un 50% el namero de pacientes en ensayos
clinicos. Ademas, en los Gltimos cuatro afios, han invertido 22,4 millones de euros en I4-D en nuestro pais, una cuantia

econdmica que le ha permitido ejecutar un total de 38 ensayos clinicos, en los que se enrol6 a 1.096 pacientes.

o]
M

Perfil

Rodrigo Gribble
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ENTREVISTA a Gilles Paubert (CEQ) y
Antonio Valente (Head of Cegedim Health
Data Spain) de CEGEDIM Health Data

“THIN® ES, MAS QUE
NUNCA, UNA REFERENCIA
PARA ENTENDER LOS
PATRONES DE ATENCION
MEDICA DURANTE ESTA
PANDEMIA"

REDACCION

Cegedim Health Data acaba de lanzar THIN. ;Qué hay detras
de esas 4 letras?

G.P.: THIN® significa The Health Improvement Network (Red
de Mejora de la Salud). THIN® es un esquema de recoleccion
de datos médicos discretos de pacientes an6nimos. El objeti-
vo de THIN® es permitir la mejora de la atencién al paciente
y de los resultados, ayudando a las principales empresas de
tecnologia sanitaria, autoridades, académicos y organizacio-
nes de investigacion, con la investigacion y el analisis de la
atencion sanitaria.

¢Qué diferencia a esta solucion de las que pueden encontrar
las compaiias farmacéuticas actualmente en el mercado?
G.P.: THIN® es una base de datos propiedad de Cegedim
Health Data, lo que significa que controlamos el proceso de
recopilacién de datos y sabemos perfectamente lo que signi-
fican dichos datos. Cegedim, como desarrollador de software
de salud, tiene un fuerte vinculo con los profesionales de la
salud. Podemos proporcionar datos longitudinales an6nimos
a nivel de paciente, asi como servicios de consultoria y salud
de RWE (real-world evidence), incluyendo capacidades de
inteligencia artificial, a través de una avanzada plataforma
analitica tanto para perspectivas médicas como comerciales.

A.V.:Hay méas de 1.300 publicaciones que hacen referencia a
nuestros datos de pacientes THIN®. Nuestra base de datos
esté estructurada utilizando un modelo de datos comdn en
los principales paises de Europa (Francia, Reino Unido, Espa-
fa, Bélgica, Rumania ya en produccion e Italia y Alemania en
2021), lo que permite realizar comparaciones entre varios pai-
ses con mas de 9 millones de pacientes activos en Europa, de
los cuales mas de un millén se encuentran en Espana. THIN®
es también la referencia para varias autoridades sanitarias
nacionales y académicas.



¢Como se adapta THIN a la realidad actual del mercado

con la convivencia con la Covid-19?

G.P.: Por un lado, THIN® proporciona datos longitudinales
anonimizados a nivel de paciente, que contribuyen a com-
prender los patrones durante esta pandemia aguda, para
ayudar a encontrar soluciones, disenar planes de acciény
supervisar esos planes y programas, para la industria de las
ciencias de la salud y las autoridades sanitarias. Por ejem-
plo, en uno de nuestros paneles, el analisis de millones de
registros longitudinales anonimizados de pacientes reveld
un aumento significativo en la proporcién de infecciones del
tracto respiratorio inferior diagnosticadas a finales de 2019
en comparacion con las temporadas de gripe anteriores, lo
que aumenta las probabilidades de que se hubieran pro-
ducido casos de COVID-19 antes de lo que se pensaba. Por
otra parte, con la ayuda de algoritmos impulsados por la IA
y utilizando un modelo de datos comin bien estructurado,
THIN® permite la evaluacién comparativa de varios paises
con diferentes sistemas de atencion de la salud, utilizando
tanto el protocolo como las hipétesis impulsadas por el
deep learning.

Nuestra base de datos esta estructurada
utilizando un modelo de datos comun en los
principales paises de Europa, lo que permite
realizar comparaciones entre varios paises
con mas de 9 millones de pacientes activos
en Europa, de los cuales mas de un millén
se encuentran en Espafia.

A\V.: Debido a que Cegedim es a la vez proveedor de software
y experto en recoleccion de datos, estamos listos para la

IA, con suficiente solidez para apoyar las recomendaciones
cientificas a través de nuestro comité cientifico de expertos.
Tenemos la capacidad Unica de vincular a los médicos y pa-
cientes a través del software.

Mas que nunca, THIN® es una referencia para entender los
patrones durante esta pandemia, especialmente en el anali-
sis del impacto tanto de la oferta como de la demanda de la
atencién médica.

Si tuviera que definir a THIN en 3 palabras, ¢ cuales escogeria?
G.P.: Si tuviera que elegir sélo tres frases, elegiria éstas:
« Base de datos clinicos del mundo real propia.
» Basada en un modelo de datos comun europeo.
« Referencia para las autoridades sanitarias y para
los académicos.

CEGEDIM HEALTH DATA

Mucho se habla de que el paciente debe estar en el centro
de toda accioén de una compania farmacéutica, cobra mas
importancia esta frase en los tiempos actuales de pandemia?
G.P.: El sistema de salud en su conjunto tiene que cambiar
para hacerse cargo de esta pandemia. Hay una creciente
necesidad de trabajar juntos, incluyendo a varios agentes
interesados como desarrolladores de software, proveedores
de datos, médicos, gobiernos, la industria de las ciencias de
la salud, todos gravitando alrededor del eslab6n méas impor-
tante: los pacientes. Ademas, desde un punto de vista a nivel
macro, los paises tienen que trabajar juntos para comunicar-
sey sincronizar sus actuaciones.

A\V.: Los pacientes necesitan tener acceso a los tratamien-
tos adecuados en el momento adecuado, en un perfecto
balance de eficiencia. Con los datos de THIN®, las partes
interesadas pueden mejorar su comprensién de la enfer-
medad y de la dindmica de los pacientes que tienen lugar
en el mundo real, con posterioridad a los ensayos clinicos
aleatorios que permitieron clasificar los medicamentos
como eficaces. THIN® proporciona mas conocimientos que
ayudan a comprender la actuacion clinica a los pacientes,
los patrones ocultos en los medicamentos y el uso de los
recursos, ayudando a las ciencias de la vida en el descu-
brimiento del conocimiento cientifico, contribuyendo a la
mejora de la salud publica.

Cegedim Health Data es una compainiia
gue forma parte del Grupo Cegedim, una
empresa dedicada a la innovacién en
tecnologia, servicios y RWD especializada
en el campo de la salud desde hace mas
de 50 afios. Esta presente en mas de
diez paises en todo el mundo, ocho de
los cuales son europeos. Cegedim Health
Data acaba de lanzar THIN en Espafia, un
sistema electrénico de base de datos
médicos anénimos a nivel europeo. Para
hablar en profundidad sobre THIN y sus
particularidades, contamos con Gilles
Paubert (CEO) y Anténio Valente (Director del

area Business Development Real World Data
Gamp; Evidence) de CEGEDIM Health Data.
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CEGEDIM HEALTH DATA

¢Como puede THIN ayudar a las empresas farmacéuticas

a afrontar o aprovechar la situacion actual?

G.P.: Los datos de THIN® seguiran proporcionando a todos los
interesados en las ciencias de la salud datos procesables que
ayuden a comprender la eficiencia y la eficacia de los medica-
mentos, contribuyendo en la demostracién de su valory en

el descubrimiento de patrones utilizando, por ejemplo, la IA.
Nuestro Grupo cuenta con expertos que pueden analizar los
datos de THIN® y ayudar a nuestros clientes a encontrar las
respuestas a sus preguntas.

A.V.: Nuestro RWD también puede ayudar a comprender mejor
las respuestas de los pacientes al tratamiento y la cirugia.
Combinando los datos con la modelizacién predictiva para ex-
plorar los resultados, la industria farmacéutica puede trabajar
con los servicios de salud para acercarse mas “al tratamiento
adecuado, para el paciente adecuado, en el primer intento”.

¢Como ven el futuro de la relacion de las farmacéuticas con
sus stakeholders durante la pandemia y post-pandemia?
¢Sera un futura relacion muy distinta a como la conociamos
antes de la llegada de la Covid-19?

G.P.: Sera la continuacion de lo que ha sucedido en los alti-
mos anos, pero de una magnitud mucho mayor. En los altimos
anos, la industria de las ciencias de la salud (que incluye las
industrias farmacéutica, biotecnolégica y de dispositivos
médicos) ha estado trabajando cada vez méas estrechamente
con sus clientes, especialmente con los pacientes y las enti-
dades que pagan los servicios sanitarios. Pero la necesidad
de esta colaboracién es ahora mayor que nunca. Por ejemplo,
creando nuevas formas de comunicacion entre los pacientes
y los proveedores de servicios de salud a través de la tecno-
logia digital, promoviendo cambios en los protocolos de los
pacientes o cambios en los ensayos clinicos (crecimiento de
los ensayos clinicos pragmaticos).

AV.: La industria esta haciendo un esfuerzo tremendo en el
desarrollo de nuevos tratamientos y vacunas para hacer frente
al Covid-19. Los datos de THIN® pueden ayudar a este esfuer-
zo en algunos paises mediante la identificacién de perfiles de
pacientes elegibles para participar en los ensayos. Un area en

la que la industria ha estado haciendo un esfuerzo significativo
y para la que se prevé que aln necesitara mas recursos, sera la
necesidad de trabajar estrechamente con las autoridades sani-
tarias nacionales para mitigar los dafos colaterales que tanto
los profesionales de la salud como los pacientes estan sufriendo
como consecuencia del Covid-19. Queda mucho por hacer para
recuperar las consultas de diagnéstico, para volver a poner en
marcha iniciativas de examenes médicos periédicos, por citar un
par de ejemplos. Los datos de THIN® revelan no sé6lo una reduc-
cion de la actividad de los médicos de atenci6én primaria, sino
también un alarmante descenso en el nimero de diagnésticos.
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¢Qué opinion le merece la situacion actual del sector
farmacéutico en Espana? ;Como ve el futuro a corto-medio
plazo de nuestro sector?

AV.:Aligual que en otros paises europeos, hay una gran presion
sobre los hombros de la industria de las ciencias de la salud

en Espafa. Nuevos y esperanzadores farmacos - pero también
bastante caros - estan ayudando a miles de pacientes a vivir
una vida mejor. Estos costes mas altos de los tratamientos,
combinados con la expansion de la esperanza de vida y el
crecimiento de la incidencia en algunos problemas de salud
crénicos, estan poniendo en tensién el presupuesto nacional
de salud. Las decisiones relacionadas con la salud tienen que
basarse no sélo en datos cientificos sélidos, sino también en
datos procedentes de la practica diaria de miles de proveedores
de atencioén sanitaria, para generar una perspectiva mas amplia
a lavez que se ayuda en el proceso de toma de decisiones. A
medida que aumente el peso de los gastos en medicamentos
sobre el gasto total, los sistemas de pago de los gobiernos se
vincularan cada vez mas a la eficacia de los medicamentos en
pacientes reales, y es aqui donde THIN® tiene un importante
papel que desempenar. THIN® definitivamente seguira propor-
cionando una vision decisiva en estas cuestiones.

¢Como se ha adaptado Cegedim Health Data a la realidad
actual? ;Como han cambiado sus procesos para seguir
ofreciendo sus soluciones a las compaiias farmacéuticas?
G.P:: Desde el punto de vista corporativo, estamos reforzando
la inversion en el desarrollo de nuestra red. Nuestros proximos
lanzamientos tendran lugar en 2021, en Alemania e Italia, con
el objetivo de proporcionar el RWD mas fuerte de los Bigh en
Europa. También estamos incrementando nuestras inversiones
en servicios de RWE, proporcionando no sélo conjuntos de da-
tos anonimizados de RWD, sino también servicios anadidos de
alto valor basados en la IA, incluyendo la mejora de los ensayos
clinicos, programas de detecciéon de enfermedades raras y
protocolos clinicos. También estamos entrando en los servicios
de consultoria de RWE. Recientemente hemos firmado aso-
ciaciones con IBM Watson Health y AETION para permitir que
nuestros datos THIN® lleguen a una audiencia alin mayor.

¢Puede hacer una breve descripcién del panel espanol?
AV.:Claro. Nuestro panel en Espana tiene méas de 2,9 millones
de pacientes, de los cuales mas de 1 millén son pacientes
activos de los Gltimos 12 meses, lo que significa que tuvieron al
menos un contacto con el médico en el afno anterior. Estamos
alcanzando siete anos de datos longitudinales, con mas de
3000 médicos de familia y 2000 especialistas. En la mayor
parte de nuestros datos somos capaces de seguir los procedi-
mientos realizados al paciente entre la atencion primaria y se-
cundaria, a través de un identificador anénimo tnico. Nuestros
esfuerzos para 2021 incluyen el refuerzo de nuestra red, lo que
nos permite una representatividad ain mayor. ®
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La diabetes es uno de los principales desafios de salud de

| ]
nuestro tiempo. Hoy, 415 millones de personas viven con I Id e ra n d O
diabetes, y para 2040 este nUmero podria aumentar a 642
millones. Dos tercios de estas personas viven en ciudades.’ el ca m b i o
Mas de 90 afios de liderazgo en la lucha contra la diabetes
nos han ensefado que frenar esta pandemia requiere de un

enfoque extraordinario. pa Fra vencer

La estrategia de Novo Nordisk para cambiar la diabetes es clara, n
junto con nuestros socios debemos abordar los factores de a Ia d Ia betes
riesgo en entornos urbanos, asegurar el diagnéstico precoz,
mejorar el acceso a la atencién sanitaria y apoyar a las personas
en la consecucién de objetivos mas ambiciosos en salud.

ES/CD/0318/0156
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EL POTENCIAL DE LOS DATOS CON INTELIGENCIA
ARTIFICIAL PARA ABORDAR LA CRISIS DEL COVID-19

En tiempos de pandemia, oportunidades para la salud digital: loMT

El COVID-19 ha puesto de relevancia la necesidad de digitalizar la atencién sanitaria y ha acelerado su transformacién para no
perder el contacto con los pacientes, seguir el mismo ritmo de digitalizacion que demanda la sociedad, empoderar a los pacientes
y darles acceso a sus datos de salud, entre otros. Hoy en dia, el término “salud digital” - o por su término en inglés “digital health o
“e-health” - estd en boca de todos y es también la prescripcion estratégica actual para cualquier empresa del sector Life Sciences
& Healthcare.

En este camino de digitalizacién podemos destacar, sin duda, los datos generados por dispositivos |oT; y cuando hablamos
de loT en el sector salud, nos referimos al IoMT (Internet of Medical Things). El objetivo principal del IoMT es ayudar a cuidar a
los pacientes de la manera éptima, en tiempo real y optimizando los servicios y recursos disponibles. El aprovechamiento de
la salud digital y los datos recopilados puede generar a las instituciones, centros médicos y companias unos beneficios clave
tales como el ahorro de costes, el aumento de la rentabilidad y, sobre todo, la mejora en la atencién y experiencia del paciente.

e % _ Mirando al COVID-19 a través
T de la analitica aumentada

i I\ EL COVID-19 ha presentado a los médicos y profesionales de la
3 " salud el mayor desafio posible en la relacion con el paciente: la

distancia. Esto ha generado un gran reto digital: aumentar la

} ! capacidad analitica y de monitorizacién de forma remota y en
i tiempo real a los pacientes, personas en riesgo, en aislamiento,
etc.

La analitica aumentada investiga como se pueden usar las
nuevas tecnologias de interaccién y visualizacion de datos
ar para potenciar su comprension, el razonamiento analitico y
WV la toma de decisiones. Su objetivo es aumentar las capacida-
des analiticas y eliminar las barreras entre las personas, los
datosy la tecnologia.
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DocDot: diagnéstico en remoto
a través de inteligencia artificial

DocDot es una revolucionaria aplicacién de diagnéstico en re-
moto asistida por IA, desarrollada por SDG Group en colabora-
cion con las Ultimas tecnologias digitales y expertos en salud.

En este contexto COVID-19, DocDot es capaz mediante el reco-
nocimiento facial a través del dispositivo moévil de detectar los
signos vitales del paciente para obtener un diagnéstico previo
que ayude, por ejemplo, a evitar visitas médicas innecesarias y
a priorizar los casos, generando una telemonitorizacion geore-
ferenciada con datos en tiempo real para prevenir y ralentizar la
propagacion del coronavirus.

Ademés, DocDot permite al equipo médico configurar un calen-
dario de visitas de los pacientes a partir de un orden de priori-
dad obtenido autométicamente a través del analisis impulsado
por A de los resultados de las pruebas.

Recientemente, la aplicacién ha sido reconocida como una de
las soluciones de Salud Digital mas innovadoras a escala mun-
dial segin la Organizacion Mundial de la Salud (OMS).

Imagen 1| Paciente: Deteccion de signos
vitales de forma remota a través del moévil

PP EEONEDRO

Imagen 2 | Médico: Dashboard de

gestion con los datos del paciente

Como la transparencia de datos impulsa
la confianza y el rendimiento corporativo

El buen uso que podemos hacer a partir de los datos empieza
por como los compartimos y hacemos accesibles dentro de la
compania y entre los diferentes stakeholders. El dato debe ser
accesible, trazable y securizado, es decir, debe estar democrati-
zadoy ser confiable para obtener su maximo potencial, ya sea en
términos de negocio como de informacion. Aqui, la transparencia
es clave para impulsar la confianzay el rendimiento corporativo.

sdg.”

A propoésito de esto, me gustaria destacar la plataforma Open
Data de Cruz Roja para su Plan Cruz Roja RESPONDE frente a
la pandemia, que les permite disponer de una analitica de datos
centralizaday transparente hacia la ciudadaniay stakeholders,
y optimizar la prevision de las posibles incidencias en meses
consecutivos para anticiparse y priorizar la cobertura de recur-
s0s, segln el tipo de perfil y territorio, entre otros beneficios.

Analitica aumentada:
el futuro de Data & Analytics

La analitica aumentada transforma la manera en que se ges-
tiona, consume y comparte el contenido analitico.Y esto abre la
puerta a nuevos conocimientos y oportunidades no descubier-
tas antes, que ayudaran a las empresas a obtener una ventaja
competitiva.

Dentro de la analitica aumentada, podemos destacar la reali-
dad aumentada (RA), que es el uso de informacién en tiempo
real en forma de texto, graficos, audio y otras mejoras virtuales
integradas con objetos del mundo real;y la realidad virtual (RV)
o mixta, que es cuando el “mundo real” se reemplaza por una
simulacion para trasladar al usuario a un entorno distinto.

Casos de uso de la analitica aumentada

» Smart warehouse: En un almacén, tener taggeadas las ubi-
caciones y realizar analisis sobre stock y rotacién en base a su
posicion.

« Smart point of sale: En un punto de venta, utilizar un disposi-
tivo moévil para identificar el producto y mostrar informacion
relevante a partir del reconocimiento de imagen.

Podriamos pensar que la analitica aumentada es otra tenden-
cia de la que mucho se habla y poco se tangibiliza, pero ya se
ha convertido en una realidad gracias al uso de inteligencia
artificial o machine learning, entre otros. Gartner recomienda
a las companias su adopcién a medida que sus capacidades
analiticas evolucionan. De hecho, también recomienda que las
empresas empiecen a capacitar a sus empleados para mejorar
su data literacy - alfabetizacion de datos - y crear Citizen Data
Scientist que puedan acelerar su adopciéon.®

Alejandro Martinez
Socio en SDG Group

VER ONLINE
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TRANSFORMATIVE
LEARNING ES
RESPUESTA
INNOVADORA A
CRISIS COVID19
EN EDUCACION
SUPERIOR

JOSE MARIA VISCONTI
profesor de ESIC

ntes de marzo de 2020, todos los indica-
dores de gestion y actividad empresarial
apuntaban una tendencia sostenida en el
tiempo de traspaso de recursos del nego-
cio tradicional al e Business, materializado

de multiples formas: inversiones en plata-
formas digitales (ecommerce, crm, marketing automation...)
necesidad de contratar profesionales con conocimientos di-
gitales, aumento de la inversion en publicidad digital...

Tras el confinamiento del covid entre los meses de marzo y
junio en Espana, llegamos a una nueva conclusion: en estos
cuatro meses las empresas impulsaron procesos de trans-
formacion digital que en condiciones normales hubieran te-
nido una estimacién media de cuatro anos.

Pensemos en el despliegue masivo y efectivo del teletrabajo,
0 en las practicas creativas de empresas de sectores como
la ganaderia y la agricultura que al perder su demanda natu-
ral de Horeca han buscado nuevos clientes entre los consu-
midores particulares con formulas tan elementales como el
whatsapp, o en las propias soluciones telematicas para las
gestiones con la Administracion Publica... En ESIC, también
hemos experimentado una profunda revisiéon del modelo de
ensenanza.

Nuestra propuesta de valor defendia la ensenanza presen-

cial como la Unica y mejor forma de conseguir los objetivos
de aprendizaje de los programas. Al igual que pasara en
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otros sectores, el confinamiento nos obligd a ofrecer la ofer-
ta educativa a través de plataformas online.

Gracias a la experiencia que teniamos con méas de 15 anos
impartiendo formacién online, en no mas de dos semanas la
totalidad de nuestros alumnosy profesores podian dar con-
tinuidad al curso académico con conexién en remoto.

“En ESIC, nuestra respuesta ha sido ‘Transformative
Learning’ que es un modelo de ensenanza hibrido
gue conjuga lo mejor del mundo presencial y de

las tecnologias digitales, manteniéndonos fieles al
espiritu de que el estudiante es el centro de nuestra
propuesta de valor."

Obviamente, en el mismo curso académico las razones de
fuerza mayor de proteccion de la salud publica, propiciaron
que los estudiantes tuvieran acceso a dos experiencias edu-
cativas extremas:de 100% presencial a 100% online. En ese
periodo de casi cien dias, mucho hemos aprendido. Hemos
asimilado que el entorno VUCA (acrénimo inglés para des-
cribir entornos volétiles, inciertos, cambiantes y ambiguos)
es una realidad cotidiana. La mejor forma de gestionar sus
factores limitantes es el uso de la tecnologia digital. Ello nos
libera de las restricciones tipicas de espacio y tiempo, para
que podamos ser mas eficaces y eficientes.

Todos hemos avanzado en nuestros propios estandares de
digitalizacion, como individuos y con nuestro entorno. Gene-
raciones de abuelos que parecian excluidas de esta tecnolo-
gia digital han sido capaces de manejar solucionesy aplica-
ciones que les permitia mantener el contacto con sus seres
queridos, o realizar compras, o gestiones con empresas y
administraciones publicas. Volviendo al sector de la Edu-
cacion, aquellas personas que toman la decision de invertir
sus ahorros y su tiempo en formarse, demandan soluciones
ingeniosas para que esa inversion no se vea comprometida.

En ESIC, nuestra respuesta ha sido ‘Transformative Lear-
ning’ que es un modelo de ensefanza hibrido que conjuga
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lo mejor del mundo presencial y de las tecnologias digitales,
manteniéndonos fieles al espiritu de que el estudiante es el
centro de nuestra propuesta de valor. Este modelo hibrido no
busca sustituir la clase presencial por el acceso a documen-
tos comentados a través de una plataforma digital, sino que
pretende poder acceder en remoto a la experiencia docente
que se esta produciendo en clase. Y por supuesto, la clase en
el aula también se adapta a la tecnologia digital de cama-
ras, pizarras, softwares que propician nuevas experiencias
para aprender. De esa forma se abren nuevas posibilidades
de gestion del tiempo por parte de los alumnos, para que sus
compromisos con el programa en el que estan matriculados
sean 6ptimos en términos del recurso méas escaso y mas va-
lioso, el tiempo.Yello es posible cuidando al mismo tiempo la
experiencia docente presencial.

Ademas, introducimos materiales asincronos como videos,
lecturas, links... en aquellas partes del programa que no re-
quieren una alta intensidad de contacto con el profesor, para
que el alumno tenga méas autonomia a la hora de progresar
por el recorrido curricular del programa, evitando asi las ser-
vidumbres de clases sujetas a horario planificado. En ese
sentido reforzamos la autonomia que damos al alumno con
webinars y masterclasses donde revisar y asegurar en con-
tacto con el profesor lo que, de forma individual, cada alum-
no ha trabajado por su cuenta. Son formas de asegurar una
6ptima asimilacién de los objetivos de aprendizaje.

Como deciamos, hemos encontrado una solucién que con-
juga lo mejor de la experiencia presencial y las posibilidades
de latecnologia, para que optar por la formacioén sea una po-

SALUD & MARKETING DIGITAL EHE=SIC

SINESSAMARKETINGECHOOL

Tt ey peple

sibilidad méas asequible en los candidatos que mas restric-
ciones tienen de tiempo, o simplemente, mas necesidad ten-
gan de hacer compatible su compromiso con la formacion y
otras actividades. En un mundo en rapida evolucién, con sec-
tores muy afectados por la propia disrupcion digital, la mejor
forma de adaptarse al cambio con éxito, es estar preparado.

“Se abren nuevas posibilidades de gestion
del tiempo por parte de los alumnos, para
gue sus compromisos con el programa en
el que estan matriculados sean dptimos
en términos del recurso mas escaso y
mas valioso, el tiempo.”

Adquiriry desarrollar las capacidades y habilidades digitales
es casi un mandato. Con el modelo hibrido conseguimos que
la forma de aprender sea en si misma una reflexion préactica
del cambio. m

Para aquellos que busquen mas detalles sobre
nuestra particular solucién, les invito a visitar:
https://www.youtube.com/watch?v=alTYGsCdxIQ



https://www.youtube.com/watch?v=aLTYGsCdxIQ
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“Al VIH no hay que
tenerle miedo, pero si
respeto, y campanas
como ‘Yo no me olvido’
nos lo recuerdan”

VIIV HEALTHCARE

SRA RUSHMORE

SRA RUSHMORE

| PMFarma.com

En el ultimo ano, ha habido 3.381
nuevos casos de VIH en Espana,
estimandose entre 140.000 y
170.000 el total de personas que
viven con VIH actualmente en
nuestro pais. La campana ‘Yo no
me olvido’ quiso, precisamente,
recordarnos que esta enfermedad
existe, y que seguimos luchando
para acabar con ella.

Redaccion.

90-90-90, ¢ son las nuevas medidas a las que cefhirnos
como ideal de belleza?

JPM:90-90-90 es una campana que puso en marcha la
OMS ya hace anos con el objetivo que en el 2020 la epide-
mia del VIH empezara a controlarse definitivamente. Ello
implica que debemos diagnosticar al menas al 90% de las
personas infectadas por VIH; que de estas, al menos al
90% hay que tratarlas con retrovirales para lograr que, al
menos el 90% de ellas tenga una carga virica indetecta-
ble, es decir, tengan su enfermedad controlada.

Con ello lograremos que la infeccién deje de expandirse

y que, algin dia, podamos acabar con el VIH. Es mas, 90-
90-90 ya se nos queda corto, y el siguiente paso es el de
lograr el 95-95-95 para el ano 2030. Es ademas uno de los
objetivos que nos planteamos para la campana de Na-
tional Policy, un proyecto en el que llevamos trabajando
desde al ano 2017 con el objetivo no solo de concienciar
sino también de buscar y lograr soluciones para el VIH.

‘Yo no me olvido’: ;como surge este claim en la campaia
y con qué objetivo?

JPM: ‘Yo no me olvido’ es un claim que dio mucho trabajo,
ya que no es la primera idea que se nos ocurrié. Lo que
queriamos era conseguir un eslogan que captara la
atencion de la gente pero que también le hiciera sentir
que algo estaba pasando, que algo estaba faltando. Este
claim se centra en que no debemos olvidar esta infec-
cion, no debemos olvidar a esas personas que hace anos
fallecieron y padecieron esta enfermedad y que sirvieron
para construir lo que tenemos hoy en dia. Como tampoco
debemos olvidarnos del objetivo futuro que no es otro
que el de acabar con ella.



El lazo rojo es un simbolo
que creemos que ha sido muy
eficaz en los altimos anos, y
que precisamente ahora, el
lazo, se usa para defender
muchas causas, pero el rojo
fue el primero que se uso
para defender a enfermos o
familiares de enfermos que
tenian VIH, y que se impregno
de mucha emotividad.

‘Yo no me olvido’ junta en una sencilla frase toda esta infor-
macioén, junta pasado, presente y futuro, en el que no debemos
olvidar de dénde venimos;, en qué situacidn estamos ni cual es
nuestro objetivo futuro.Y es que con el buen pronéstico actual,
las generaciones més jovenes parece que hayan olvidado esta
enfermedad y hay que recordarles que seguimos teniendo
muchas infecciones nuevas y sobre todo un objetivo final:
erradicar la enfermedad.
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Y el Puente de Rubén Dario de Madrid como punto neuralgico.
¢Qué la hacia especial a esta ubicacion?

LF: Buscabamos prioritariamente un sitio representativo de
Madrid que tuviera mucha afluencia de gente, y el espacio del
Puente de Rubén Dario cruza una arteria principal de la ciudad,
como es el Paseo de la Castellana, en donde ademas se da la
circunstancia que hay gente distinta: la que va de compras, la
que va a trabajar... con lo que era un lugar idéneo para ganar en
visibilidad y llamar la atencién, ya no solo de los transetlntes
sino también de los medios de comunicacion.

¢Cual es el papel del lazo rojo en una campana como esta?

¢Y quién es Timothy Brown?

EG: El lazo rojo es un simbolo que creemos que ha sido muy
eficaz en los Gltimos anos, y que precisamente ahora, el lazo,
se usa para defender muchas causas, pero el rojo fue el prime-
ro que se us6 para defender a enfermos o familiares de enfer-
mos que tenfan VIH, y que se impregné de mucha emotividad.
Nos pareci6 pues muy buena idea el usarlo como recordatorio,
que al final es el eje de la campana.

Y Timothy Brown es otro simbolo. Es el Gnico paciente con VIH
que se ha curado, con lo que para muchos es simbolo de esperan-
za, de poder terminar con esta enfermedad que ha sido, y es para
muchos, causa de mucho sufrimiento. Poder colaborar con él fue
toda una experiencia y ayudé mucho en la campanay a poder ser
un recordatorio de que es posible acabar con esta enfermedad.

PUEDES VER EL ViDEO DE ESTA
ENTREVISTA EN LA SECCION DE
ViDEOS DE PMFARMA:

http:/www.pmfarma.es/videos/ [=]
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ELVIH se ha instalado en nuestras vidas y parece que no tiene
intencion de irse. ;Por qué son necesarias campanas como

‘Yo no me olvido’ para la sociedad? ;Le hemos perdido el
respeto a esta enfermedad?

JPM: Campanas como ‘Yo no me olvido’ son imprescindibles,
porque efectivamente la sociedad le ha perdido el respeto a
esta enfermedad. Ha pasado de ser una infeccién sin cura,
rapidamente mortal y con gran sufrimiento para sus pacien-
tes, a la situacion actual de mejora con nuevos tratamientos
y medidas de prevencion; aunque ello ha conllevado un efec-
to negativo, como es el dejar de hablar de ello y el perderle el
respeto.

Nunca en la historia de las
enfermedades infecciosas se habia
producido una evolucion tan rapida

de conocimientos y tratamientos como
con el VIH, que surgio en los anos 80 y
que a dia de hoy puede ser tratada

con una unica pastilla diaria.

Por eso es tan importante el recordar que el VIH sigue entre
nosotros, no en vano, en Espana practicamente 3.000 per-
sonas se infectan de VIH cada afio, muchas de ellas jovenes,
en una enfermedad que les puede acompanar toda la vida.
Por eso es tan importante no olvidarlo. No hay que tenerle
miedo, pero si respeto.

¢Lograremos hacerla desaparecer algun dia?

JPM: Seguro. ELVIH desaparecera algin dia. Sera una infec-
cién que podremos curar, y si no hacerlo de forma facil, si que
podremos prevenirla con vacunas. Nunca en la historia de las
enfermedades infecciosas se habia producido una evolucién
tan rapida de conocimientos y tratamientos como con el VIH,
que surgi6 en los afos 80 y que a dia de hoy puede ser tratada
con una Unica pastilla diaria.

Eso si, tardaremos. Es dificil acabar con una infeccion que

se esconde en nuestro sistema inmune, aunque estoy muy

esperanzado si miramos atras y, como decia, vemos la gran
evolucién que ha tenido en 30 anos.

Sin duda, ‘Yo no me olvido’ ha sido un éxito... jqué

significa para el equipo lograr un Aspid de Oro con ella?

EG: Para nosotros, que somos una compania 100% enfocada
al VIH, es un orgullo el recibir un Aspid para una campana
como ‘Yo no me olvido’ Y nosotros que tenemos un enfoque de
ir més allé del propio tratamiento, lograr un premio para una
campana tan social nos hace estar muy satisfechos.
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PC: Ha sido una noticia increible. En Sra. Rushmore no tene-
mos muchos clientes health, y el hecho de poder celebrar este
primer Aspid con ViiV es un gran logro, ya no solo por el premio
en si, sino porque ayuda a la hora de dar difusiéon a una campa-
na como ‘Yo no me olvido’, que se enfoca mas a la conciencia-
cion que no a la compra de un producto.

La situacién actual por la'Covid-19 nos obliga a cambiar
habitos'y formas de trabajar, ;como se gestiona ahora

una campana como esta con las restricciones actuales?

LF: Al principio fue complicado, no en vano nosotros estamos
habituados a compartir mucho tiempo juntos, hablar mucho,
interactuar con gestos, miradas... que nos ayudan mucho en

la creacion de nuestros proyectos. Pero ha sido cuestion de
adaptarse a esta distancia, y con un trabajo de corresponsabi-
lidad entre todos, lograr que todo siga fluyendo aunque no sea
la situacion ideal para ello.

Tras un breve periodo'de adaptacién, las campanas exitosas
han seguido surgiendo demostrando que todo es posible, es-
pecialmente cuando hay ideas buenas y potentes.

Acciones en la calle, teletrabajo, redes sociales, viajar....
multiples escenarios abiertos y cerrados.... ;donde encuentra
lainspiracion el equipo de marketing de ViiV Healthcare?
EG: A nosotros nos encanta discurrir, nos encanta el trabajo en
equipo, el debatir, asi como hablar con los clientes, médicos,
enfermeras... y con ello retarnos a nosotros mismos. Todo esto
nos divierte y, sobretodo, hace que las cosas que producimos
sean mucho mejores, al final, porque todo el mundo las siente
un poco suyas. Y precisamente la campana ‘Yo no me olvido’
refleja exactamente como nos gusta trabajar.

Como buen@s creador@s de claimsy campanas, y ante este
2020 dificil que estamos viviendo, ; qué mensaje nos podrias
mandar a modo de conclusion para mirar-al futuro con optimismo?
PC:Ligado a la campana ‘Yo no me olvido’, que buscaba el mirar
hacia adelante con optimismo, esta situacién actual lo que nos
ha comportado ha sido el ver que tenemos que ir todos juntos
hacia un mismo objetivo,y por ello, en consonancia con todo lo
comentado, creo que el claim perfecto para la situacion actual
gue estamos viviendo ahora seria ‘Nosotros no nos olvidamos’. |

*YONQME OLVIDO
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ste ano 2020, tan diferente y atipico,
ha entrado en nuestras vidas como
un torbellino. Podemos decir que ha
puesto patas arriba nuestro dia a dia
y que nos ha obligado a adaptarnos a
una nueva normalidad, nada normal,

en tiempo récord.

Esta situacién que todos compartimos nos esta
ayudando a ser mas empaticos y a ponernos en los
zapatos de nuestros clientes de una forma mucho
mas real. En este sentido, en la agencia sabemos que
el éxito de cualquier proyecto pasa por un analisis

y conocimiento exhaustivo de sus necesidades.
¢Cuales son sus retos? ; Qué podemos aportar como

agencia de comunicaciéon?

Maria Royo
Ejecutiva de cuentas
Doctora Moss
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LA SALUD DE LA
COMUNICACION

RETO I. FORTALECER LA CONFIANZA

El objetivo primordial de cualquier empresay, por tanto, tam-
bién de nuestros clientes, siempre ha sido, y seré, fortalecer la
confianza. Ante una incertidumbre adn borrosa, en la que pare-
ce que nadie sabe qué nos depararé el futuro, los laboratorios
saben que es fundamental cuidar la relacién con el consumi-
dor. En este punto, las agencias debemos apostar por campa-
nas patient-centric que contribuyan a fortalecer el engagement
de nuestros clientes con su publico objetivo.

RETO 2. POSICIONAR EL VALOR DE LA
INVESTIGACION Y LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

El segundo reto que se nos plantea a todas las agencias de co-
municacién healthcare es visibilizar la labor de nuestros clien-
tesy el valor anadido que suponen para nuestra sociedad.
Trabajar para mejorar la reputacién de un sector vital. Siempre
ha habido voces criticas en torno a la industria farmacéutica,
sin embargo, esta situacion de pandemia representa una opor-
tunidad sin precedentes para demostrar su importancia para la
salud y el bienestar de las personas.

J)

LOS LABORATORIOS SABEN QUE ES FUNDAMENTAL
CUIDAR LA RELACION CON EL CONSUMIDOR. EN ESTE
PUNTO, LAS AGENCIAS DEBEMOS APOSTAR POR
CAMPANAS PATIENT-CENTRIC QUE CONTRIBUYAN

A FORTALECER EL ENGAGEMENT DE NUESTROS
CLIENTES CON SU PUBLICO OBJETIVO.

RETO 3. LUCHAR CONTRA LA DESINFORMACION

La sobreabundancia de informacién, muchas veces poco rigurosa,
ha despistado y confundido a los pacientes, y continta haciéndolo.


http://www.pmfarma.es/colaboradores/aeaps/2972-la-salud-de-la-comunicacion.html

La creatividad es nuestro ADN, pero es necesario tener en cuen-

ta la ciencia: es igual de importante el contenido que la forma.

Los bulos que hemos oido durante estos Ultimos meses en tor-

no al coronavirus han hecho saltar todas nuestras alarmas: la

lucha contra la desinformacién por parte de las agencias ahora

debe ser méas activa que nunca, con el objetivo de proteger la
salud de las personas.

J)

LAS TECNOLOGIAS EMERGENTES Y LAS
SOLUCIONES DIGITALES HAN DADO UN
VUELCO A NUESTRAS CAMPANAS Y ACCIONES,
DEMOSTRANDO TODO SU POTENCIAL.

LA DIGITALIZACION DE LOS PROYECTOS

HA VENIDO PARA QUEDARSE.

RETO 4. RECUPERAR EL INTERES SOBRE OTRAS PATOLOGIAS

La Covid-19 ha eclipsado toda la atencién, pero no pode-
mos olvidar que ninguna pandemia elimina otros problemas
de salud. Hay personas que sufren otras patologias y que
requieren nuestra atencién. Por ello, es mas necesario que

WWW.AEAPSALUD.ES

nunca dar voz a nuestros clientes en esta materia: jhay mucho
que comunicar!

RETO 5. CONTRIBUIR AL CUIDADO DE LA SALUD

La llegada del coronavirus a nuestras vidas ha supuesto un
toque de atencién para todos, y nos ha puesto delante de nues-
tros ojos algo que no nos venia mal recordar: hay que cuidar la
salud, la nuestray la de los demaés. El cuidado personal se ha
convertido en protagonista en nuestras vidas, por eso, nuestro
storytelling debe basarse en la premisa de que la salud es uno
de nuestros bienes mas preciados.

SOLUCIONES Y OPORTUNIDADES DE ESTA NUEVA ETAPA

Ante los desafios que se nos plantean en este nuevo paradig-
ma, brillan enormes oportunidades. Las tecnologias emergen-
tesy las soluciones digitales han dado un vuelco a nuestras
campanas y acciones, demostrando todo su potencial. La digi-
talizacion de los proyectos ha venido para quedarsey, a partir
de ahora, serd un elemento que acompane siempre a nuestra
creatividad y nuestra ciencia.

La clave para superar los retos de nuestros clientes supondra
detectar oportunidades que antes no percibiamos, apostando
siempre por una comunicacién sana: aquella que es veraz, cla-
ra, coherente y que, en definitiva, es motor de la confianza. ®
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INsTITUTO  Conviviendo con la incertidumbre.

CONSUMER
HEALTHCARE

VER ONLINE

Tendencias en la ERA-COVID

Si se puede sacar algo bueno de esta etapa de crisis sanitaria, social y econémica es el hecho
de que convivir con la incertidumbre, como dice Victoria Camps, nos obliga a pensar, nos obliga a
replantearnos nuestras prioridades y a ponernos creativos para encontrar soluciones que mitiguen

los efectos devastadores de esta pandemia. También nosotros, los expertos en marketing e investigacion

de mercados, nos estamos viendo obligados a dar un giro a nuestra forma de abordar las necesidades

de los clientes e incluso a la forma en la que nos dirigimos y le preguntamos a los consumidores.

esta etapa incierta, en la que estamos pen-
sandonos y volviendo a las grandes preguntas
vitales, en GfK le hemos llamado el Periodo
RE-DES. Es el momento de Repensar, Resigni-

ficar, Renegociar pero también de Descomple-
jizar, Desescalar, Decrecer... Un momento en el que todos, de
una forma o de otra, estamos reorganizando nuestro mapa de
prioridades y en el que todos nos hemos vuelto menos expansi-
VOS, MAas y0icos, con una mirada mas corta...

Nos hemos replegado. La pandemia ha cambiado nuestro foco
de atencioén porque tenemos miedo, hemos tomado conciencia
de nuestra vulnerabilidad y queremos cuidarnos maés. Es por
esto que hemos vuelto nuestra mirada hacia nosotros mismos,
hacia adentroy cuando levantamos los ojos el foco ya no es
tan amplio como lo era en el pasado, cuando nos sentiamos
seguros y confiados. Ahora, somos mas miopes en las distan-
cias largas, pero hemos afinado la visién en las distancias
cortas. Nos hemos puesto de alguna manera una mascarilla
mentaly estamos dejando atras esa mentalidad atrevida e in-
quieta, la mentalidad de ‘ganar’, donde nos permitiamos todo y

Ana Parraga

Directora de estudios cualitativos en GfK,
Sociéloga, forma parte del Observatorio
de Cambio de Habitos de GfK, que hace
seguimiento a los cambios en la era Covid.
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explordbamos todo con curiosidad, a una posicién precavida de
‘asegurar y mantener lo que tenemos’ Virgencita que me quede
como estoy...

En este proceso de vuelta al yo, en el que se repliegan las
necesidadesy las prioridades, el consumo consciente también
adquiere nuevas dimensiones. El consumidor consciente Pre
Covid estaba ampliando su radio de conciencia en su busqueda
del bienestar, extendiéndose mas alla de la esfera puramente
individualy caminando hacia lo colectivo y lo social. Para el
consumidor consciente Post Covid (o, mas bien, CON Covid) este
foco gran angular se reduce. Lo individual vuelve a cobrar peso
y a colocarse en el centroy el entorno se resignificay descom-
plejiza (ver ilustracion).

Es el momento de Repensar,
Resignificar, Renegociar pero
también de Descomplejizar,
Desescalar, Decrecer... Un momento
en el que todos, de una forma o

de otra, estamos reorganizando
nuestro mapa de prioridades.

Nos encontramos, por tanto, a un nuevo consumidor conscien-
te, mas centrado en el yo y con un radio de actuaciéon menor,
que discriminay se vuelve mas selectivo respecto a qué entra/
gué no entra en sus habitos y batallas. Una con(s)ciencia que en
GfK hemos definido a partir de tres dimensiones:
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Lo social

Lo autoconsciente

INSTITUTO
CONSUMER
HEALTHCARE

1. Lo consciente como lo autoconsciente: poder cuidar de mi entorno, pasa
por cuidarme primero a mi. Es uno de los aprendizajes que nos ha en-
senado esta pandemiay uno de los mantras del consumidor consciente
actual. La responsabilidad individual a la que han apelado las institucio-
nes durante esta etapa se convierte en uno de los pilares de este nuevo
consumidor consciente. El autocuidado cobra mucho peso, se diversifica
(revisamos el significado de estar bien, de la felicidad, la importancia del
cuidado psicolégico, los productos de calidad, el peso de lo emocional...)
y se convierte en una categoria que, si ya estaba bien posicionada, ahora
se havisto incrementada por la mayor concienciacién sobre prevenciony
“autogestion” de la salud.

. Lo consciente como la solidaridad con un otro concreto: la mentalidad
replegada no solo implica la revision de nuestras necesidades, sino que se
traslada también a lo que nos rodea. A pesar de lo que muchos pensabamos,
el auge de lo colectivo se va a quedar en una utopia y, en cambio, parece
estar surgiendo una nueva forma de solidaridad one to one. Apoyar a quien
nos es relevante. El consumidor consciente Pre Covid salia de su capara-
z6n e incorporaba multiples causas, colectivos y demandas a sus patrones
de consumo, con una vision amplia y extendida. El consumidor consciente
Post/Con Covid mantiene muchas de esas demandas, pero reduciendo el
scope. Esa frase que usdbamos durante la desescalada, Mi lista para la fase
dos, era muy representativa entonces y sigue siéndolo ahora. Esa lista, en lo
que se refiere a las causas, se ha hecho mas pequena. Estamos dosificando
también la solidaridad y discriminando con quién queremos ser solidarios,
quién es ese otro concreto a quien queremos meter en nuestra lista.

T
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Nos encontramos con esta

nueva version mas restringida,
temporal, espacial y
relacionalmente; mas centrada
en el yo, un yo mas complejo,
con nuevas dimensiones que
atender y cuidar; donde los

otros son menos y mas cercanos,
con menos causas, menos otros,
menos amplitud de foco...

E,indudablemente, la sostenibilidad es una de las causas
que vino para quedarse, una cuestiéon de no retorno para
todos los agentes sociales. La sostenibilidad (o la recupe-
racion sostenible, término que utilizan ahora los agentes
econdémicos) ha pasado a ser un mantra para empresas e
instituciones,y lo es también para el consumidor conscien-
te, aunque renegociando, de nuevo, su significado. Entra-
mos en una etapa de sostenibilidad quizas mas pragmatica
o instrumental. Con un consumidor replegado en si mismo,
con un foco mas pequeno en lo que le rodea y preocupado
por su propia supervivencia, la sostenibilidad pasa por sos-
tener la economia, la familia y el negocio (en el caso de los
auténomos). Reducir el consumo, apostar por lo duradero

y reutilizar son dimensiones que conectan claramente con
los valores de este nuevo consumidor consciente que, como
deciamos antes, no quiere ganar o experimentar, quiere
mantenerse y recuperar lo que le es valioso. Las marcas tie-
nen la oportunidad de conectar con estos valores y apostar
por productos y servicios que nos ayuden en esta busqueda

de la autosostenibilidad.
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3. Lo consciente como lo cercano: la cercania es clave para

considerarte, para meterte en esa lista restringida que
domina las relacionesy las batallas del nuevo consumidor
consciente. Pero no se trata de un concepto nuevo, sino
de una resignificacion de lo local. Lo cercano va mas alla
de los productos de origen y de proximidad (cuyas ven-
tas, por cierto, han aumentado durante estos meses de
pandemia), lo cercano es lo conocido, lo que da seguridad
y aquello por lo que verdaderamente merece la pena salir
al mundo y exponerse. En esta apuesta por la cercania, los
consumidores mas y menos conscientes, han estrechado
lazos durante los Gltimos meses con los comercios de
barrio. Compran méas en establecimientos de proximidad
que hace un anoy prefieren gastar en los negocios locales
para poner su granito de arena en la reconstruccion de la
comunidad, para contribuir a la recuperacion sostenible.
Lo local se confirma también en esta etapa como un valor
para las marcas, ya sea como reclamo en una etiqueta,
como filosofia de fabricacion o como la garantia de perte-
necer a un grupo, a una comunidad.

En conclusién, la pandemia que estamos viviendo ha dado
pie a la revision de la conciencia de los consumidores, pa-
sandola por el filtro RE-DES que comentabamos al principio
del articulo. Asi, nos encontramos con esta nueva version
mas restringida, temporal, espacial y relacionalmente; mas
centrada en el yo, un yo mas complejo, con nuevas dimensio-
nes que atender y cuidar; donde los otros son menos y mas
cercanos, con Menos causas, menos otros, menos amplitud
de foco... Un nuevo consumidor consciente que supone un
reto para marcas & laboratorios, no sélo por la necesidad
de adaptarse para hablar su idioma y abanderar sus causas,
sino también por el desafio que supone entrar en su lista,
convertirse en ese otro concreto. m
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