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Las herramientas digitales,
imprescindibles en la practica
diaria en salud

a pandemia ha acelerado la digitalizacion de los profesionales sanitarios espano-

les hasta tal punto que el 81% reconoce que ya no puede prescindir de las herra-

mientas digitales en su préactica diaria. Esta es una de las principales conclusio-

nes del informe ‘Crisis sanitaria COVID-19: ;Se ha acelerado la digitalizacion de tu

practica médica?’, realizado por la aplicacion médica 360 medics, en colaboracion
con la web de salud Doctoralia y la Asociacion de Innovadores en eSalud (AIES).

La encuesta ha sido efectuada entre 720 profesionales sanitarios, incluyendo médicos,
farmacéuticos, enfermerasy enfermeros, y su objetivo ha sido radiografiar el estado de
la digitalizacion de la practica médica en Espana, comparando la situacion antes de la
pandemiay en el momento actual. El incremento en la digitalizacion de los profesionales
sanitarios es significativo, segln los resultados de este bardmetro: el 92% confian en la
digitalizacion hoy frente al 41% antes de la crisis.

En lo que concierne a los médicos, 9 de cada 10 afirman usar, al menos, una herramienta
digital desde la crisis frente al 7 de cada 10 que lo hacian antes. La ausencia de forma-
cion en la utilizacion de esta tecnologia y la falta de confianza son las principales razones
esgrimidas por los médicos que no estaban digitalizados antes de la COVID19.

Enelinforme también se ha preguntado a los profesionales sanitarios qué herramien-
tas digitales utilizan mésy con qué fines. EL 78% ha afirmado que emplean aplicacio-
nes médicas méviles para acceder, principalmente, tanto a informacién cientifica como
a utilidades clinicasy préacticas.

Y es que el uso de las herramientas digitales en nuestro sector no hace mas que crecer
cada dia, ayudando a nuestra comunicacion ya sea a través de informaciéon médica,
formacion o promocioén de productos. Una prueba de ello la pudimos ver en los recientes
Premios Aspid 2021, con campanas digitales magnificas que se suman a las grandes
campanas offline a las que nos tiene acostumbrada la industria health. Os invitamos a
ver las grandes creatividades de nuestro sector en las proximas paginas.

Por cierto, 2021 ha sido el afo de celebrar el 25° aniversario de los Premios Aspid, organiza-
dos en Espana por este medio, PMFarma. 25 millones de gracias a todos por hacerlo posible.
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NOTICIAS | MERCADO

La industria farmacéutica bate

su récord de exportaciones, con
12.800 millones de euros en 2020

Un 5,6% superior al aino anterior, lo que sitda al medica-

mento como el cuarto producto mas exportado del pais.

La industria farmacéutica asentada en Espafa batié en 2020 su
récord de exportaciones, con 12.777 millones de euros, un 5,6%
superior al ano anterior, lo que sitda al medicamento como el
cuarto producto més exportado del pais, segin recoge la Me-
moria de Actividades en 2020 de Farmaindustria, aprobada en la
Asamblea General Ordinaria de la asociacion.

Las ventas farmacéuticas al exterior suponen el 22,3% del total
de las de alta tecnologia, lo que convierte a esta industria, junto

con la aeroespacial, en el sector mas importante en este ambito,

tor de la ciencia y la economia, colaboramos activamente con los
centros publicos y privados de investigacion biomédica, contribu-
yendo a su dinamizacion. Ademdas, cada euro invertido en nuestro
sector genera entre uno y dos en otros sectores, y cada empleo
directo genera hasta cuatro adicionales”, comento al respecto el
director general de Farmaindustria, Humberto Arnés.

El sector supera los 42.600 puestos de trabajo directos y los
170.000 puestos indirectos e inducidos, lo que supone un vo-
lumen cercano a los 215.000 trabajadores. En este contexto,
més del 94% son empleos indefinidos; mas del 62% son titu-
lados universitarios; méas de la mitad son mujeres, y casi uno
de cada tres nuevos puestos de trabajo los ocupan personas
menores de 29 anos.

Asimismo, el sector es lider en empleo en |+D, con cerca de 6.000
personas empleadas, y dos tercios de ellas mujeres, lo que hace
que una de cada cuatro investigadoras empleadas en la indus-

y son ya el 4,9% del total de exportaciones. Ademéas, la Memoria
apunta que el sector es lider de la industria espafiola en produc-
tividad, con 173.000 euros de valor anadido bruto por empleado,
més del doble de la media de los sectores industriales.

Asi, los datos de 2020 reflejan que el sector suma el 18,5% del
total de la inversion en |+D de toda la industria en Espana. Se
trata de un porcentaje especialmente relevante si se tiene en
cuenta que la cifra de negocio de las companias farmacéuticas
Unicamente supone el 2,2% del total de la industria espanola,
lo que hace que la industria farmacéutica sea también el sector
lider, junto al aeroespacial, en intensidad de 1+D, que hace refe-
rencia a la proporcién de la cifra de negocio de cada sector que
se destina a investigacion y desarrollo.

“Estos datos nos confirman que la industria farmacéutica esta
preparada para ser uno de los sectores estratégicos que con-
tribuya a la reactivacion econémica de Espana y atraiga nuevas
inversiones internacionales a nuestro pais. Somos un sector trac-
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tria en Espana trabaje en la industria farmacéutica. Ademas,
como refleja la Memoria, es con diferencia el sector industrial
con mas solicitudes de patentes en Espana en 2020.

Farmaindustria resalta que Espana se ha convertido en “una re-
ferencia internacional en ensayos clinicos”. En 2020 se aprobaron
1.019 estudios, de los que el 34% corresponden a medicamentos
para tratar diferentes tipos de cancer, seguidos de los ensayos
de tratamientos contra la Covid-19. En total, actualmente hay en
marcha en Espafia mas de 3.400 ensayos clinicos en los que par-
ticipan unos 145.000 pacientes.

“Espana es ya un pais de referencia en la realizacién de ensayos
clinicos. Esta posicioén tiene un valor que debe ser conocido por la
poblacién. Los ensayos clinicos, que prueban los medicamentos
en humanos, son en su gran mayoria promovidos por la industria,
por lo que aportan fondos para los hospitales que los acogen y
se contribuye asi a la dotacién financiera del sistema sanitario”,
destacd Arnés.



El nivel de acceso a los nuevos
medicamentos en Espana es
inferior al de los paises de
nuestro entorno cercano

En Espana estan financiados por el sistema publico
el 54% de los farmacos autorizados en Europa en los
ultimos anos, frente al 88% en Alemaniay a los mas

del 70% en Italia, Francia y Reino Unido.

El nivel acceso de los pacientes espanoles a los nuevos medi-
camentos esta en la media europea, pero es inferior al de los
grandes paises de la UE, segln el informe anual Indicadores
de acceso a terapias innovadoras en Europa (W.A.LT. Indicator),
elaborado por la consultora Iqvia para la Federacion Europea de
Asociaciones de la Industria Farmacéutica (Efpia), que se ha he-
cho publico y que observa una distancia notable entre Espanay
el resto de los grandes paises europeos.

Asi, la disponibilidad, es decir, el momento en que un nuevo me-
dicamento es incluido en la financiacion publica y a disposicion
de los pacientes, es la mas baja de los grandes mercados: a 31
de diciembre de 2020 estaban disponibles en Espana 82 medi-
camentos de los 152 autorizados en Europa en el periodo 2016~
2019. Son el 54%, frente al 88% en Alemania, el 75% en ltalia, el
73% en Franciay el 72% en el Reino Unido. La media de los 34
paises europeos se sitla en el 49%. En los datos publicados se
refleja también la peor situacion de Espana en areas significati-
vas como los medicamentos oncolégicos y huérfanos.

Algo parecido ocurre con los tiempos de aprobacion, que son los
dias que transcurren desde que el medicamento recibe la auto-
rizacion de comercializacion en la Union

NOTICIAS | MERCADO

que lo necesita”, afirma Humberto Arnés, director general de

Farmaindustria. “Después de los largos procesos de [+D de los
nuevos medicamentos que suponen una mejora en el tratamien-
to de las enfermedades, es responsabilidad de todos ponerlos
a disposicién de los pacientes en el plazo mds corto posible”,
sefala, y recuerda la colaboracién constante del sector con la
Administracion a lo largo de los anos para conciliar el acceso al
medicamento con la sostenibilidad financiera del sistema sa-
nitario. “Espana debe aspirar a estar entre los paises que mejor
acceso proporcionan a estas nuevas terapias -sostiene- y debe-
mos trabajar con el Ministerio de Sanidad para conseguir este
objetivo comin, superando los cuellos de botella actuales”.

Los datos del informe europeo muestran también las grandes
diferencias que hay entre los paises. Asi, los tiempos de apro-
bacién van de los 120 dias de Alemania a los 883 de Rumania.
Desde la Efpia se insiste en que “la industria comparte la preocu-
pacién por los retrasos, que danan a los pacientes”y se apuntan
razones multifactoriales, que solo pueden resolverse con la co-
laboracion de todos los stakeholders.

Europea hasta que se incluye en la lista
de reembolso (financiacion publica) en
cada pais. En Espana, el tiempo medio
de aprobacién es de 453 dias, frente
a los 120 de Alemania, los 257 dias de
Francia, los 335 del Reino Unido y los
418 de Italia. La media de los 34 paises
europeos se sitla en 504 dias.

Con respecto al informe publicado en
2019, los indicadores de disponibili- \
dad en nuestro pais empeoran en 2020,
mientras que, salvo en Francia, en los
grandes paises europeos (UE-5) y el ve-
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Pfizer apuesta por Espaina como
centro de distribucion de sus
terapias génicas para toda Europa

Desde su planta biotecnoldgica en San Sebastian de
los Reyes (Madrid), Pfizer distribuira sus terapias génicas
en toda Europa, destinadas a avanzar en el tratamiento

de las enfermedades raras de origen genético.

Pfizer ha anunciado que Espana seré el pais desde el que se dis-
tribuira toda su terapia génica hacia Europa, en concreto desde
su planta biotecnologica situada en San Sebastian de los Reyes,
Madrid. Este tipo de terapia abre un nuevo escenario para pa-
cientes y profesionales sanitarios y podria mejorar la situacion
de las enfermedades raras, que muchas veces no cuentan con
un tratamiento adecuado.

para muchos pacientes. “La apuesta de Pfizer por abordar las en-
fermedades raras es muy sélida y estas decisiones van en linea
con este claro propésito. Llevamos mas de 30 anos investigando
estas patologias, y mds de 1 de cada 10 innovaciones de la com-
pania estan destinadas a pacientes que las padecen”, ha dicho.

En cuanto a la importancia que este anuncio tiene para Espana,
Rodriguez ha asegurado que “es un compromiso de largo plazo y
una noticia excelente que supone un aval por el trabajo desarro-
llado y por la calidad de los profesionales de Pfizer en este pais”.

La planta de produccién que Pfizer tiene en San Sebastian de los
Reyes (Madrid) es uno de los principales centros biotecnolégicos
de la compania, ademas de la Unica sede de Pfizer en el mundo
que produce medicamentos para el tratamiento de dos tipos de
hemofilia, Ay B, ambas enfermedades raras. Con 300 profesio-
nales, se dedica principalmente a la produccion y acondiciona-

miento final de farmacos estériles liofilizados de alta compleji-

La compania ha dado a conocer, ademas, que invertira en este
centro 70,2 millones de euros con el objetivo de aumentar su ac-
tual capacidad de produccion de medicamentos para la hemofi-
lia, una enfermedad poco frecuente.

“Pfizer refuerza, asi, su apuesta por Espana, por el sector de la
biotecnologia y coloca a nuestro pais en una posicion estratégi-
ca tanto para la compariia, como para la ciencia, contribuyendo
a mejorar nuestro desarrollo econémico sostenible”, ha dicho el
presidente y director general de Pfizer en Espafa, Sergio Rodri-
guez. Rodriguez ha precisado que con esta inversion se dotara
a la planta de la Gltima tecnologia disponible y proporcionara
la capacidad de seguir produciendo medicamentos esenciales
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dad y valor anadido; y suministra a méas de 15.000 pacientes y
70 paises, como EE.UU.,Japdén o China, ademas de toda Europa.

Esta inversion de 70,2 millones de euros se destinaré a la cons-
truccion de una zona de fabricacion de estériles con las Gltimas
tecnologias, con un grado de automatizacién muy alto, alineado
con la industria de vanguardia. Ademas, permitira aumentar su
actual capacidad de produccién de tratamientos, cuando co-
mience su actividad comercial, proyectada para 2024. “El princi-
pal objetivo de esta inversion es prepararnos para crecer, ya que
tendremos la capacidad de producir nuevas terapias a la vez que
estamos listos para cumplir las expectativas de los reguladores
del sector”, ha explicado la directora de la planta, Ana Maqueda.



Novartis presenta Novartis Biome en
Espaia, su red global de centros de
innovacion digital

Novartis Biome consolida su apuesta por Espanay
reafirma la estrategia de la compania basada en la
co-creacion de soluciones innovadoras en salud.

Novartis ha utilizado el 4YFN como escenario excepcional para
lanzar, por primera vez en Espana, Novartis Biome, la red global
de centros de innovacion digital creada para fortalecer la cone-
xion e interaccion entre Novartis y todos los agentes del ecosis-
tema digital, desde startups y académicos hasta los principales
players de la industria.

La sesién, llevada a cabo bajo el titulo ‘Reimaging Healthcare sys-
tems through co-creation, ha contado con la apertura de Jesus
Ponce, presidente del Grupo Novartisy la clausura de Thorsten Rall,
Global Head Digital Transformation & Innovation del Grupo Novar-
tis. Asimismo, ha contado con la participaciéon de Galo Gutiérrez,
director general de Industria y PYME y Albert Castellanos, secre-
tario de Empresa y Competitividad de la Generalitat de Catalunya.

En palabras de Jesus Ponce, presidente del Grupo Novartis en
Espana: “Desde Novartis tenemos muy claro que el futuro pasa
por seguir trabajando en colaboracién con actores publicos y
privados para facilitar el acceso de los pacientes y de la pobla-
cién a la mejor asistencia sanitaria y a los mejores tratamientos
disponibles. No hay que aparcar objetivos, sino que necesitamos
actuar ya de manera responsable con la sociedad y colaborando
con el sistema sanitario”.

NOTICIAS | EMPRESAS

El grupo Zendal adquiere
Laboratorios Ovejero

La planta biotecnolégica esta ubicada en Leén y dedicada
ainmunoterapia de salud animal.

Zendal firmé el pasado mes de junio la adquisicion de Laborato-
rios Ovejero, planta biotecnolégica ubicada en Lebn dedicada a
inmunoterapia de salud animal, con décadas de experiencia y un
amplio portfolio de productos veterinarios destinados a la salud
de los animales.

Por su parte, Zendal es la marca corporativa del grupo biofarma-
céutico que actualmente aglutina a distintas empresas dedica-
das a la investigacion, el desarrollo, la fabricacion y la comercia-
lizacion de vacunas de salud humanay animal y otros productos
de alto valor afadido en el &mbito de la salud.

Con la aparicion de la pandemia Covid- 19, el grupo biofarma-
céutico ha tenido que adaptar alguna de sus plantas de produc-
cién de vacunas veterinarias para destinarlas a la fabricacion de
antigenos contra el SARS-CoV-2.

Por ello la incorporacién de Ovejero al grupo Zendal se conside-
ra beneficiosa para ambas partes ya que permitird aumentar la
actividad y los proyectos biotecnolégicos del grupo en el sector
de salud animal.

Hasta el momento el grupo dispone de tres complejos industriales
para la fabricacion de vacunas, dos de ellas situadas en Porrino
(Pontevedra) y una tercera en construccion, en Paredes de Coura

(norte de Portugal) al que desde hoy se suma esta planta leonesa.

Para acelerar este propésito, la compania
farmacéutica ha presentado su nuevo
hub de innovacion digital, Novartis Bio-
me Spain, que tendra su sede fisica en el
Pier03 de BarcelonaTech Cityy permitird a
los equipos trabajar con todo el ecosiste-
ma tecnoldgico, asi como poner la ciencia
dedatosylas soluciones digitales al servi-
cio de los pacientes de todo el mundo. De
este modo, este nuevo hub se suma al to-
tal de 11 hubs de innovacién que Novartis
Biome tiene en todo el mundo. “Ademds
de la sede fisica de Novartis Biome Spain
en Barcelona Tech City, hemos impulsado ay
una alianza estratégica con The Valley en e
Madrid, y la aspiracion de la compania es
seguir expandiendo Biome para tener 22

hubs de innovacién a nivel mundial para
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2022",ha asegurado Ponce.
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Alunbrig ya esta disponible en
Espana para el tratamiento en
primera linea de CPNM ALK+

Los pacientes con esta mutacién acaban desarrollando

metastasis cerebrales hasta en un 60% de los casos.

Takeda ha anunciado que Alunbrig (Brigatinib) ya esta disponible
en Espafia como tratamiento en primera linea para los pacientes
adultos con cancer de pulmén avanzado no microcitico (CPNM),
positivo para la quinasa del linfoma anaplasico (ALK+).

Se trata de una nueva alternativa terapéutica para un tipo de
cancer que presenta una baja incidencia, pero que afecta princi-
palmente a personas jovenes. Tal y como ha expresado en rueda
de prensa Mariano Provencio, presidente del Grupo Espanol de
Cancer de Pulmon (GECP) y jefe del servicio de Oncologia Médi-
ca del Hospital Universitario Puerta de Hierro de Majadahonda
(Madrid).

“La llegada de esta terapia es una noticia trascendental para la on-
cologia por el valor que aporta a los pacientes con ALK+, ha resal-
tado el experto, quien ha recordado que las posibilidades de su-
pervivencia de este cancer a los cinco afnos eran del 0% en 2014.

Segln los datos del Registro de Tumores Toracicos (RTT) del
GECP, aproximadamente del 3% al 5% de los pacientes con can-
cer de pulmon de células no pequenas presentan esta mutacion,
la mayoria son mujeres que rondan los 60 afos y que no han fu-
mado nunca. Asimismo, estos pacientes acaban desarrollando
metéstasis cerebrales hasta en un 60% de los casos.
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La aprobacion de brigatinib se basa en los datos del en-
sayo fase 3 ALTA-1L, que evalla su eficacia y seguridad
en comparacion con crizotinib en pacientes con CPNM
ALK+localmente avanzado o metastéasico no tratados pre-
viamente con un inhibidor de ALK.

Boehringer Ingelheim Animal
Health lanza Prevexxion: una
nueva generacion de vacunas
frente a Marek y Gumboro

Tras su autorizacion en la Unién Europea,
estas vacunas ya estan disponibles en Espana.

Boehringer Ingelheim lanza al mercado Prevexxion, una nueva
gama de vacunas frente a la enfermedad de Marek y la enferme-
dad de Gumboro. Respecto a la enfermedad de Marek, esta nue-
va generacion de vacunas llega para sustituir a la cepa Rispens.
Ademas, Prevexxion presenta, en el mismo vial, un virus de HVT
que expresa la proteina VP2 de Gumboro, como Vaxxitek HVT+IBD.

Se trata de la primera vacuna quimérica del mercado en la que
cuatro virus distintos aportan su material genético.

Respecto a la enfermedad de Marek, “Prevexxion RN es mads
precoz y genera més proteccién que la vacuna Rispens”, afirma
Serafin Garcia, asesor técnico veterinario de Boehringer Ingel-
heim Animal Health Espana. Frente al Gumboro, Prevexxion RN
+ HVT + IBD “tiene el mismo mecanismo de accién que Vaxxitek

n JULIO - AGOSTO 2021 | PMFarma.com

HVT+IBD, manteniendo el sistema inmune intacto, lo que se tra-
duce en una mayor respuesta inmunitaria frente a otras enferme-
dades y una mejora en los pardmetros productivos”.

PREVEXXISN

RN+HVT+IBD

Las vidas de los animales y los seres humanos estan interconec-
tadas de maneras profundas y complejas. Sabemos que cuando
los animales estan sanos, los humanos también lo estan. En todo
el mundo, nuestros 9.700 colaboradores se dedican a ofrecer va-
lor a través de la innovacion, mejorando asi el bienestar de am-
bos. El respeto por los animales, los seres humanos y el medio
ambiente esta en el centro de lo que hacemos. Desarrollamos so-
luciones y proporcionamos servicios para proteger a los animales
de enfermedades. Apoyamos a nuestros clientes en el cuidado de
la salud de sus animales y protegemos a nuestras comunidades
contra enfermedades que amenazan la vida y la sociedad.

Boehringer Ingelheim Animal Health es el segundo mayor nego-
cio de salud animal del mundo, con unas ventas netas de 4,1 bi-
llones de euros en 2020 y presencia en mas de 150 paises.



Norditropin Nordiflex, nuevo

dispositivo para el tratamiento con
hormona del crecimiento diseinado
para facilitar la experiencia de uso

del paciente

Con este nuevo dispositivo se consigue, gracias a su

sencillez, un aprendizaje mas rapido sobre su uso.

Novo Nordisk comercializa Norditropin Nordiflex en solucién
inyectable en pluma precargada para el tratamiento con soma-
tropina (hormona del crecimiento) del retraso del crecimiento en
ninos que cumplen la indicacion por déficit de hormona de creci-
miento (GHD), nifos nacidos pequenos para la edad gestacional
(PEG), sindrome de Turner (ST), insuficiencia renal crénica (IRC),
Sindrome de Noonan (SN) y adultos con GDH bien de inicio en la
infancia o en la edad adulta.

En nuestro pais se estima que en torno al 3% de la poblacién me-
nor de 15 anos (unos 200.000 menores) presentan talla baja que
puede estar relacionada con algln trastorno del crecimiento. “El
inicio del tratamiento a edades tempranas siempre es dificil, tanto
para el propio nifio como para la familia. Lo mds impactante para
ellos es el hecho de tener que pincharse, por lo que facilitarles en
todo lo posible la administracion del tratamiento origina un benefi-
cio que a largo plazo va a permitir obtener mejores resultados”, afir-
ma el doctor Rafael Espino, responsable de endocrinologia pedia-
trica del Hospital Universitario Virgen de Valme y jefe del Servicio
de Pediatria del Hospital Quirénsalud Infanta Luisa de Sevilla.

En este sentido, como explica Elena Garrido, enfermera del
Hospital Universitario Vall de Hebrén de Barcelona, “esta nue-
va solucién inyectable aporta senci-
llez y comodidad gracias a un botén
de pulsado suave. Ademas, este nuevo
dispositivo admite el acoplamiento con
PenMate que elimina esa angustia del
pinchazo ya que contiene un ocultador
de agujas con método de autoinyeccién
automatico. Por tanto, es mas cémodo
y sencillo”.

NOTICIAS | PRODUCTOS

La Comision Europea aprueba
Benlysta para pacientes adultos

con nefritis lapica activa

Benlysta es el primer y Gnico tratamiento biolégico
aprobado para el lupus eritematoso sistémico (LES)
y para la nefritis lipica (NL).

GlaxoSmithKline ha anunciado que la Comision Europea ha
aprobado Benlysta (belimumab), administrado por via intrave-
nosay subcutanea, en combinacién con terapias inmunosupre-
soras de base para el tratamiento de pacientes adultos con ne-
fritis lpica (NL) activa en Europa, ademas del lupus eritematoso
sistémico (LES). La autorizacion de comercializacion en la Unidn
Europea se ha producido tras la reciente aprobacion por la FDA
de la misma indicacién de NL en Estados Unidos.

El Dr. Hal Barron, director cientifico y presidente de I+D de GSK ha
senalado: “La nefritis lUpica activa, que provoca inflamacion en los
rifiones, es una de las consecuencias mas graves del lupus eritema-
toso sistémico y la presentan mas de un millén de pacientes a nivel
mundial. Benlysta es el primer tratamiento biolégico aprobado para el
tratamiento del LES y de la nefritis [Upica y constituye una nueva e im-
portante opcién terapéutica para los pacientes y los médicos de toda
Europa que se enfrentan a esta enfermedad autoinmune compleja”

La solicitud de autorizacién de comercializacion se ha basado en los
datos del estudio BLISS-LN (Efficacy and Safety of Belimumab in
Adult Patients with Active Lupus Nephritis), que ha demostrado que,
la terapia con belimumab unida al tratamiento convencional permite
incrementar la tasa de respuesta renal a los 2 afios y ayudar a pre-
venir el empeoramiento de la nefropatia en pacientes con nefritis
lUpica activa en comparacion con solo el tratamiento convencional.

ISAAC.
MANZANA.

Ademas, otro aspecto importante, como
incide el doctor Espino, es la prepara-
cion del producto a administrar, “con
Norditropin Nordiflex damos un impor-
tante paso hacia adelante ya que el dis-
positivo viene preparado con la hormo-
na del crecimiento dentro, es decir, listo
para su uso, sin requerir montaje”.

GRAVEDAD.

Nos gusta contar historias.
Con tres palabras o con 3000.

Creemos en el NEW THINKING y, como
Newton, buscamos nuevas
perspectivas para crear contenidos
relevantes para el sector salud.

Trabajamos como partner con nuestros
clientes en proyectos de publicidad,
eventos, gamificacién, PR y campafias
de comunicacién con un enfoque
estratégico e innovador.

applé tree

NEW THINKING
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Nace Azierta Academy, el primer
portal integrado de formacion
colaborativa en Ciencias de la Vida

Basado en el método de aprendizaje ‘Adult learning’, el
entorno contara en su panel docente con los profesionales

mas reputados del sector.

Se ha presentado en Madrid Azierta Academy, la primera solucion
integral de formacioén online para profesionales del sector de Cien-
cia y Salud (Life Sciences). El servicio, desarrollado integramente
por la firma consultora Azierta, esta ya disponible tanto para em-
presas como para particulares, con acceso inmediato desde cual-
quier navegador a todos sus contenidos y a su amplio equipo de
expertos. Azierta Academy es una iniciativa coordinada y liderada
por Alberto Ledn, Chief Academic Officer de Azierta y reconocido
experto en la formacién en temas de Ciencias de la Vida.

En un momento de transformacion digital permanente, son nu-
merosos los avances tecnoldgicos que han revolucionado la ma-
nera de aprender y desarrollar el talento profesional. Azierta ha
combinado en Academy su conocimiento adquirido como firma
consultora de amplio recorrido en el area de las Ciencias de la

Viday sus capacidades en el ambito de la transformacion digital,
para dar respuesta a las necesidades existentes en materia de
formacion y convertirse en el socio imprescindible para el creci-
miento de profesionales y companias del sector.

Las claves de su apuesta de valor son: el mejor equipo de pro-
fesionales, una formula de aprendizaje puntera, continuada y
online, programas e itinerarios personalizados adaptados a las
necesidades individuales de cada usuario y empresa, y una so-
lucion integramente digital de gestion del conocimiento. Para
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ello, Azierta ha adoptado el método integrado de Adult Learning
(aprendizaje del adulto) con una férmula de estudio y lectura in-
dividual (10%), aprendizaje colaborativo -Social Learning- (20%)
y el ntcleo de Aprendizaje Experiencial (70%). Esta aproxima-
cion potencia el aprendizaje diario préactico en el lugar de trabajo
aprovechando las propias experiencias que se van adquiriendo.

Los contenidos en el lanzamiento incluyen temas de Farmacovi-
gilancia, Calidad, Productos Sanitarios y Toxicologia, asi como un
amplio abanico de temas cientificos, industriales, de transfor-
macion digitaly gestion sanitaria. El equipo de expertos, liderado
por Alberto Ledn, agrupa profesionales de primer nively en activo
en el mundo empresarial para trasladar a la audiencia conoci-
miento 100% profesional, practico y completamente actualiza-
do. La formacién es acreditada y cuenta con la validacion para,
através de la Fundacion Estatal FUNDAE, ofrecer a los alumnos
ventajas fiscales con formaciones bonificadas.

Azierta Academy recoge en una Unica solucién todas las necesi-
dades de formacién de los profesionales del sector Ciencias de la
Vida. La solucién digital ofrece tres posibilidades de uso: forma-
cion para particulares, aprendizaje de grupos paraempresasy la
propia plataforma como portal formativo personalizable y adap-
table a las necesidades de cada compania. Academy es tecno-
logia nativa digital en cloud, no necesita instalacién ni mante-

.&i 1 1\'

nimiento y es accesible desde cualquier lugar y momento, con
total garantia de disponibilidad, seguridad y actualidad, lo que
redunda en el ahorro de tiempo y costes en el proceso formativo.

ELDr.Alberto Ledn, Chief Academic Officer de Azierta ha subraya-
do durante la presentacion que Azierta Academy “recoge la dlti-
ma tecnologia y las férmulas de aprendizaje més avanzadas, con
los mejores resultados en el sector Life Science”, pero resaltando
ala vez que “ya no se puede hacer una foto fija ni del sector, ni de
la forma de aprender”.



Zurko Research invita a realizar
un tour virtual a su laboratorio de
pruebas cosméticas en su nueva web

Zurko Research ha renovado por completo su pagina web.

Zurko Research ha renovado por completo su pagina web
www.zurkoresearch.com afadiendo nuevos contenidos y funcio-

nalidades. La principal novedad es la posibilidad de realizar una
visita virtual a su laboratorio de ensayos clinicos cosméticos;
tras haber estrenado instalaciones este ano, el visitante a la pa-

SMARTER

UNLOCK THE
POTENTIAL OF

INNOVATIVE CLAIMS

gina web puede ahora conocer de cerca el equipamiento que se
utiliza para realizar estudios de Seguridad, Eficacia y productos
Solares. Los usuarios de gafas de realidad virtual pueden incluso
realizar la visita en primera persona.

El contenido de otras areas de actividad de
Zurko Research también se ha ampliado

en esta nueva version de la pagina web.

El area de Cosmética relne los Ultimos —
claims méas innovadores, tanto en la par-
te in vivo como in vitro / ex vivo. El conte-
nido de las areas de Producto Sanitario,
Estrategia Regulatoria y Biocidas tam-
bién recoge todos los servicios que Zurko

Research puede ofrecer a sus clientes.

Adicionalmente, se ofrece informacién
de como trabajar en la empresay como
formar parte de su base de datos de
voluntarios y panelistas. Actualmente,
Zurko cuenta con méas de 7.000 perso-
nas registradas que, a cambio de probar
productos cosméticos, reciben una re-

muneracion econémicay acceden a no-
vedades antes de su comercializacion.

ASPID DE PLATA

The Missing Lesson
Cliente: EMHA
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Talento-EPHOS celebra
su primer aniversario

La escuela presenté6 hace un ano un modelo

de formacion sélido, diverso e innovador.

Talento-EPHOS, la escuela de posgrado lider del sector farma-
céutico y sanitario, cumple su primer aniversario.

La escuela presentd hace un ano un modelo de formacion séli-
do, diverso e innovador que se pone a disposicion de empresasy
alumnos para seguir aportando talento y conocimiento a un sec-
tor empresarial estratégico y en constante transformacion.

La nueva empresa Talento-EPHOS lidera la formacion en el sec-
tor farmacéutico y biotecnolégico, asi como en otros sectores sa-
nitarios, como el de tecnologias médicas y sanitarias.

Las alianzas estratégicas puntuales con instituciones y compa-
fias relevantes para el desarrollo de algunos programas, como
Deloitte, Farmaindustria o FENIN, son también un modelo exito-
so para impartir formacion innovadora de excelencia.

Fernando Abadia, CEO y Director General de Talento-EPHOS ex-
pone:“Tras un ano de camino recorrido dirigiendo Talento-EPHOS,
puedo afirmar que la fusién de Talento Farmacéutico y Sanitario
y EPHOS fue una muy buena decision. Continuamos trabajando
duro para ofrecer tanto a nuestros alumnos como a las compa-
Aias una formacion de excelencia basada en nuestros principales
valores: calidad, compromiso, vision y liderazgo. Todo el equipo de
Talento-EPHOS trabaja enérgicamente dia tras dia con el fin de
desarrollar a los futuros lideres del sector. De este modo dotamos
a la industria de profesionales de gran talento”.

Todo anuncio ha de contener
una idea.

Pero toda idea no ha de contener
necesariamente un anuncio.

EXIT

exit-up.com
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Gonzalo Zarate, nuevo Director
Médico de Danone Specialized
Nutrition en Espana

Se encargara de integrar la ciencia médica en la

estrategia corporativa y desarrollar relaciones

cientificas con los lideres de opinion.

Danone Specialized Nutrition ha nombrado a Gonzalo Zarate
nuevo Director Médico, Scientific Affairs y Market Access en Es-
pana. Gonzalo Zarate se encargaréa de, entre otras funciones, in-
tegrar la ciencia médica en la estrategia corporativa y desarrollar
relaciones cientificas con los lideres de opinién, contribuyendo a
fortalecer la division de nutricién especializada de Danone, em-
presa lider en el mundo en alimentacion, bebidas y nutricién, en
el mercado espanol. Gonzalo Zarate es Licenciado en Farmacia y
cuenta con un Méster en Direccién Marketing y Ventas.

Gonzalo empez6 su trayectoria en 2009 en Reino Unido, prime-
ro en Baxter como Quality Assurance Pharmarcist y liderando
proyectos de Medical Affairs. Continué su carrera profesional
en Almirall como Medical Affairs Pharmacist. A finales de 2013,
decidi6 volver a Espana para unirse al equipo de Novartis, don-
de desarrollé su experiencia en diversas franquicias (Oncologia,
Inmunologia, Neurologia, Respiratorio y Oftalmologia) y ocupd di-
ferentes posiciones como MSL, Head MSL, Pharmaceutical Ad-
visor o Medical Advisor. Durante estos siete anos en Novartis, ha
ocupado diversos cargos con liderazgo de equipo en los depar-
tamentos de Medical Affairs, de Marketing/Patient Journey y de
Ventas, involucrandose en el lanzamiento de distintos productos
clave para la compania. En su Gltima etapa, como Jefe Regional
Ventas, su mision principal fue la de ‘medicalizar’ el modelo de
ventas de los delegados y desarrollarlos en el perfil de ‘Delegado
del Futuro’ de la compania.

Belén Marrén se incorpora
al Grupo Farmasierra como
nueva Directora Médica

Cuenta con una larga trayectoria en el sector sanitario,
donde ha trabajado en hospitales universitarios, industria

farmacéutica y en multinacionales de servicios.

ElGrupo Farmasierra ha anunciado la incorporacion de la docto-
ra M@ Belén Marrén Ochoa como nueva Directora Médica de los
laboratorios asentados en San Sebastian de los Reyes, Madrid.

En su larga experiencia laboral, ha trabajado en distintos hos-
pitales universitarios (Fundacién Jiménez Diaz, Hospital Clinico
San Carlos y Hospital Principe de Asturias), como Medical Affairs
Director de la Division Renal (Baxter) y como Directora Médica In-
ternacional en Diaverum Renal Services, donde ademéas, puso en
marcha la primera clinica de hemodialisis del grupo en Madrid.

Es miembro de distintas sociedades cientificas como la Sociedad

Espanola de Nefrologia (S.E.N), Sociedad Esparola de Diélisis y
Trasplante (SEDYT), Sociedad Madrilena de Nefrologia (SOMANE),
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Sociedad Internacional de Dialisis Peritoneal (ISPD) y de la Asocia-
cion de Médicos de la Industria Farmacéutica (AMIFE). Asimismo,
la doctora Marrén es co-autora de 40 publicaciones, 300 comuni-
caciones cientificas, ha participado en 170 congresos (nacionales
e internacionales) y ha coordinado varios estudios clinicos.
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Sergio Bullon, nuevo Director
General de Alnylam Espana

Tras haber desempenado la posicion de Director Comercial
en la empresa farmacéutica durante los Gltimos tres anos,

Sergio Bullon asume la direccion general de Alnylam Espana.

Alnylam Espana nombra a Sergio Bulldon como su nuevo Director
General. Licenciado Graduado en Farmacia por la Universidad de
Alcaléa de Henares y con un MBA en Empresas Farmacéuticas y
Biotecnolégicas, cuenta con més de 20 afnos de experiencia en el
sector sanitario.

Durante los Ultimos tres anos ha ejercido en Alnylam Espana
como Director Comercial, asumiendo la responsabilidad del de-
sarrollo, ejecucion y seguimiento de ventas y marketing a nivel
nacional. Antes de unirse al equipo de Alnylam, Bullon ha estado
vinculado a equipos comerciales ocupando distintas posiciones
en Shire, Novo Nordisk y Eli Lilly entre otros.

El nuevo Director General toma el relevo de Jorge Capapey, quien
ha ocupado el puesto durante cerca de dos anos. Capapey ascien-

NOTICIAS | EMPRESAS

de aunaposicioninternacional,asumiendo la direccién comercial
para la region CEMEA (Europa, Canada, Medio Oriente y Africa).
Este relevo sucede en un momento de importante desarrollo para
la compania, después de que la Direccién General de Cartera Co-
mun de Servicios del SNS 'y Farmacia aprobara la financiacion de
su primer farmaco y el Unico en su clase para el tratamiento de la
amiloidosis hereditaria por transtiretina, patisiran. Se espera que
pronto se apruebe su segundo farmaco, givosiran, para el trata-
miento de la porfiria hepéatica aguda, que actualmente se encuen-
tra pendiente de evaluacion de precio y reembolso.

Sergio Bullén continta con el compromiso de Jorge Capapey de
seguir construyendo en Alnylam una organizacion centrada en el
pacientey preparando el terreno para los lanzamientos de medi-
camentos que vengan en el futuro.

“Alnylam es una compania con un gran recorrido por delante,
nuestra plataforma, basada en el ARN de interferencia, tiene un
valor diferencial para encontrar tratamientos para enfermedades
minoritarias y mas prevalentes. Al igual que hemos hecho para la
amiloidosis hereditaria continuaremos trabajando con las Admi-
nistraciones para acercar esta innovacion revolucionaria a los pa-
cientes que lo necesiten”, destaca Bullon.
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Salvatore Gargano, nuevo Director
General de Aboca Espaina

Aboca se ha consolidado como marca de referencia en el

sector de Consumer Healthcare en Europay en el mundo.

Aboca, la compania healthcare italiana que opera en el sector
de la automedicacién a través de productos sanitarios y com-
plementos alimenticios 100 % naturales y biodegradables, que
respetan el organismo y el medioambiente, acaba de nombrar a
Salvatore Gargano como Director General de Aboca Espana.

Salvatore Gargano, una persona dinamica, multilingtie y con una
extensa experiencia desarrollada tanto en Italia como en el ex-
tranjero, es un reconocido profesional con una experencia en el
que destacan varias Direcciones Generales en empresas de los
sectores de la salud y la agricultura. “He seguido la evolucion de
Aboca desde hace mas de 25 arfios y he visto como se ha consolida-
do en el mundo healthcare también en Espana, emulando la casa
madre actualmente lider del sector en Italia”, explica Gargano.

Laincorporacion de Salvatore Gargano coincide con la implemen-
tacion de una nueva estructura comercial en Aboca Espana. Fruto
de la experiencia de estos Ultimos anos, en los que se cred la divi-
sion de visita médica para dar a conocer los productos de la com-
pania a los médicos en varias comunidades espafolas, se han
unificado las redes de visita a farmacia y médica para obtener lo
mejor de esta sinergia y garantizar un soporte y un apoyo directo
a los actores de la cadena sanitaria en todo el territorio nacional.

Rodrigo Vicente liderara de manera
integral el area Health de Grow

Este nombramiento responde a un nuevo enfoque
de liderazgo y proyeccion alineado a la propia

filosofia de la agencia.

Rodrigo Vicente, que hasta ahora ha sido Director Creativo Ejecu-
tivo del area Health de la agencia, amplia su rango de actuacion,
asumiendo una direccidon Unica que engloba todas las areas de
funcionamiento y servicio del departamento.

Vicente es Licenciado en Publicidad y RRPP por la Universidad
Pontificia de Salamanca. Ha desarrollado su carrera en agencias
como Enelife o Konecta para clientes como Lilly o Banco San-
tander. En 2014 se incorpora a Grow donde trabaja para Janssen,
Roche, Servier, Celgene, UCB, Galderma, Normon. Fruto de estos
anos ha ganado 17 premios ASPID y otros premios internaciona-
les como Lisbon Health Awards.

La posicién de Grow como agencia de referencia en el sector
Health se ha venido fraguando en los cinco ultimos afos.

En los Ultimos tres, la agencia ha estado siempre en el top tres

del Ranking de los premios Aspid que valoran la creatividad en la
industria farmacéutica.
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Grow ademas, esta posicionada en el top diez de agencias in-
dependientes, ademas de desarrollar una amplia actividad en
eventos, produccion audiovisual, marketing digital etc.

El nombramiento coincide con el crecimiento de otras areas es-
tratégicas de la agencia entre las que destacan las de Planifica-

cién e Innovacion.




Théodore Leondaridis asume
el cargo de Director General de
Pierre Fabre Medical Care Espana

Para Leondaridis, son muchos los retos que tiene por

delante y que afronta con compromiso y dedicacion.

Théodore Leondaridis ha sido nombrado nuevo director general de
Pierre Fabre Medical Care en Espana, laboratorio farmacéutico y
dermocosmeético. Desde 2013, la multinacional es propiedad de la
Fundacion Pierre Fabre, mayoritariamente, y de sus colaboradores.

Tras 50 anos de la implantacion de la compania en Espana,
Leondaridis asume esta nueva etapa impulsando un proceso de
transformacion con una inversiéon en tres ambitos: la Oncologia,
el area Pharma Care -garantizando la gestion del ciclo de vida de
los productos de referencia en urologia, salud femenina y fami-
liar y Dermatologia- y un tercero, aportar (con nuevas formas de
trabajar) mayor valor a los pacientes y profesionales sanitarios.

Al respecto, el director general destaca que Pierre Fabre trans-
formé su portfolio histérico de quimioterapias con los recientesy
proximos lanzamientos de terapias dirigidas en las areas de can-
cer de la piel, colorrectal y de mama.

NOTICIAS | EMPRESAS

“Espana tiene un ecosistema muy bien estructurado para la in-
novacion sanitaria y cientifica, especialmente en el Grea de la on-
cologia. Los centros clinicos espanioles y sus expertos juegan un
papel clave en el desarrollo de nuestros ensayos clinicos”, subra-
ya Leondaridis.

Asimismo, indica que el Grupo apuesta por la colaboracion, ya
que ésta “forma parte de nuestro ADN y solo uniendo conocimien-
to y experiencia es posible seguir avanzando”, sefala el director
general, quien pone de ejemplo la union entre Pierre Fabrey la
empresa de biotecnologia surcoreana Y-Biologics para investigar
el desarrollo de nuevas inmunoterapias o el acuerdo con la Fun-
dacion EspeRare para desarrollary comercializar un tratamiento
para la Displasia Hipohidrotica Ectodérmica Ligada al cromoso-
ma X, un trastorno genético raroy debilitante que afecta a la es-
tructura del ectodermo.

Théodore Leondaridis tiene un doble master en Biologia (Ecole
Normale Supérieure de Lyon - 2012) y otro méaster en Manage-
ment de las Industrias Farmacéuticas (ESCP Europe — 20183).
Desde 2018, Leondaridis forma parte del Grupo Pierre Fabre,
donde ha ocupado puestos de responsabilidad en la sede, asi
como en Corporate Business Developmenty en la division Global
Oncology. Asimismo, ha sido el director de la Business Unit Onco-
logia en la filial portuguesa del Grupo.
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Estas Infografias se realizan

gracias a la colaboracién de

los profesionales de diferentes
laboratorios farmacéuticos
medianos y grandes de la BBDD de
PMFarma, a través de una encuesta
para analizar las diferentes
realidades que conforman el sector
farmacéutico en Espaia.

En esta ocasion la encuesta ha
sido completada por 62 directivos
de los departamentos de Ventas,
Marketing y Product Managers.

L

EL USO DE LAS REDES SOCI

RESPONSABLE DE GESTIONA

v

- 81%

de los participantes a
una figura responsabl

DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION

DEPARTAMENTO DE
MARKETING

DEPARTAMENTO DE
DIGITAL MARKETING

FRECUENCIA DE LAS PUBLICACIONES EN RRSS

54%

Entre 1y 3 post
a la semana.

m JULIO - AGOSTO 2021 | PMFarma.com

24%

a la semana.

22%

a la semana.

De 4 a7 post ! Mas de 7 post

-




ALES EN FARMA

RUTH MOURENZA
VALCARCEL

National Sales in &
Distribution Manager
Companion Animal B.U.

Ceva Salud Animal

Ganadora de un Google Nest Hub Altavoz Inteligente
y Asistente con Pantalla entre los profesionales
de los laboratorios que respondieron a la encuesta

firman que en su compania existe de la Infografia.
e de gestionar las redes sociales.

RRSS MAS
UTILIZADAS

38% 84%
LINKEDIN
28% _

Facebook deja de ser
una prioridad, Gnicamente
utilizado por el €EEP de las
companias.

IR LAS REDES SOCIALES

PUBLICO OBJETIVO DE LAS PUBLICACIONES

AP

i

73% 68% 58% 37%

Médicos Poblacién Pacientes Empleados
general
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https://www.premiosaspid.es/es/home/

. Premios Aspid 2021

| pasado jueves 17 de junio se celebré la XXV
Edicion de los Premios Aspid de Creatividad y
Comunicacién en Salud y Farmacia. Por segundo
ano consecutivo la pandemia nos ha obligado a
celebrar de forma virtual esta Gala, la vigésimo
quinta en la historia de los Premios Aspid.

25 anos de Aspid. Parece que fue ayer cuando iniciamos la
aventura de poder celebrar la fiesta de la Comunicaciony la
Creatividad Health en Espana. Muchisimas gracias a tod@s los
que lo habéis hecho posible durante estos 25 anos, sois parte
de los Aspid y, para nosotros, nos llena de enorme felicidad el

haber compartido todo este recorrido junto a vosotros.

Cartel Aspid XXV Edicion

Se presentaron un total de 31 propuestas de agencias espa-

nolas e iberoamericanas.
Tras la votacion de los Jurados de esta XXV Edicion, el gana-
dor fue el cartel Yurado’ con 28 puntos (14 de ventaja sobre

el segundo cartel mas votado).

El diseno es obra de Raul Labrador, Noelia Moreno e Ibay

Prieto de la agencia espafiola popin_.

m JULIO - AGOSTO 2021 | PMFarma.com

Todos los carteles de las diferentes ediciones pueden verse
en la web de los Premios Aspid (premiosaspid.es), un site en
el que podréis ver cerca de 3.000 campanas de publicidad y
comunicacién. Os invitamos a visitarla y a descubrir toda esta
creatividad en salud.

Estadisticas

En esta edicion de los Aspid se han presentado un total de 134

obras, correspondientes a 44 agencias o companias diferentes.

En concreto, este ano se han entregado:

16 Oros + 13 Platas + 13 Aspid + Aspid Platino

Total: 43 premios

Palmarés

Dentro del Palmarés de esta edicion, resaltamos a Micro-

bio Gentleman, que con 3 Oros, 2 Platas y 2 Aspid ha sido la
agencia que ha liderado el ranking en este 2021,y que a su
vez se ha alzado con el honor de ser la agencia mas premiada
de estos Aspid, logrando un total de 7 premios. En el ranking
le ha seguido de cerca Grow, con un total de 5 galardones: 2
Oros, 1 Platay 2 Aspid.

Jurados

Hemos tenido varios Jurados divididos en 3 areas, encarga-
dos de valorar las obras presentadas a esta nueva categoria
recién creada en esta edicion:

- ElJurado General de Creatividad.
- Jurado de Formacién Médica.
- Jurado de eSalud.

ElJurado se reunié durante 3 dias de forma virtual y lo
podréis ver en la web de los Aspid. Ellos son los que han re-
partido la ‘suerte creativa’ Les agradecemos su implicacion,

ganas, ilusion y colaboracion.

En total han sido 60 profesionales del sector que han conforma-
do elJurado de este ano, y evidentemente, queremos destacar
la figura del Presidente del Jurado, Ibay Prieto, Creative Area
Manager en popin_, que nos ha ayudado a mejorar el proceso de

votacién, a lidiar con cualquier duday a mejorar procesos.



Palmarés Premios Aspid 2021 (XXV Edicion), Espana

Premios Aspid 2021 h

Rank Agencia Oro Plata Aspid Total
1 Microbio Gentleman 3 2 2 7
2 Grow 2 1 2 5
3 CDM Barcelona 2 2
3 MK Media 2 2
5 Popin_ 1 1 2
6 La Madriguera 1 1 2
6 New Horizons 81 1 1 1
8 CGOF 1 1
8 ClAbcn 1 1
8 Global Healthcare 1 1
8 VMLY&R 1 1
12 AlanCrew 2 2
13 Doctaforum 1 1 2
13 Havas Health&You 1 1 2
15 Apple Tree 1 1
15 Exit-Up 1 1
15 Licitelco Espafia 1 1
15 McCann Health 1 1
15 Sra. Rushmore 1 1
20 VMLY&Rx 2 2
21 Euro PR 1 1
2] HC Healthcom 1 1
2] Raizqubica 1 1
Premios especiales
Aspid Platino Agencia mas premiada
El Aspid Platino (Obra méas destacada) en Agencia del aiio
il esta edicion ha sido para “SEPAR. Toma il Ambos premios han recaido
MICROBIO airey sopla vida” de Microbio Gentleman. MICROBIO en Microbio Gentleman.
GENTLEMAN GENTLEMAN

A
¥ =
——

—= SERVIER

Anunciante del aiio

El Premio en esta edicién ha sido para Servier,
que ha logrado ser el laboratorio lider del ranking.

PMFarma.com | JULIO - AGOSTO 2021 E



. Premios Aspid 2021

Obras relacionadas con productos de prescripcion

Aspid al mejor audiovisual sobre producto

Obra: La pluma que lo cambia todo
Agencia: VMLY&Rx
Cliente: Ferring Pharmaceuticals

Producto: Reckovelle

@ Localizador (premiosaspid.es) 5722

Productos de autocuidado y venta sin receta

Aspid al mejor anuncio en prensa

Obra: Dalsy adultos
Agencia: Grow
Cliente: Viatris

Producto: Dalsy

@ Localizador (premiosaspid.es) 5700
N
ABIERTO| '

fw odce; de
Fiesta fueronw

YGILL.

s, BICES l
"MORD\JR

CUANDOQUIERES

DECIR LEJOS

loches

Fo—
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GROW

|
4



https://grow.es/

. Premios Aspid 2021

Productos de autocuidado y venta sin receta

Aspid de Plata a la mejor comunicacion digital

Obra: Trofolastin. #PielSinRecuerdos
Agencia: Microbio Gentleman

Cliente: Laboratorio Stada

Producto: Trofolastin Anti-Estrias y Cicatrices

@ Localizador (premiosaspid.es) 5598

En una
segunda fase

Ky 3
esumza ol efecto dol prodiscts an b gk un
ol

o bl e i e 1 CAmERA

Productos de autocuidado y venta sin receta

TROFOLASTIN

Aspid de Oro a la mejor comunicacion digital

Obra: ;Y si pudieras hacer invisible lo que no te gusta?
Agencia: Microbio Gentleman
Cliente: Laboratorios Fardi

Producto: Andina Decolorante del Bello Corporal

@ Localizador (premiosaspid.es) 5600

E JULIO - AGOSTO 2021 | PMFarma.com

&Y si-pudieras hacer

lo que no te gusta?
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9
Productos de autocuidado y venta sin receta &

Aspid de Plata al mejor spot TV

Obra: El es6fago se merece su propia pelicula
Agencia: Grow
Cliente: Norgine

Producto: Ziverel

@ Localizador (premiosaspid.es) 5698

Productos de autocuidado y venta sin receta

Aspid de Oro al mejor spot TV

Obra: Prescriptores habituales by Imunoglukan P4H
Agencia: ClAbcn

Cliente: Laboratorios Ordesa
Producto:Imunoglukan PH4

@ Localizador (premiosaspid.es) 5629

Imunoglukan r.

PRESENTA

LA MANTITA
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Productos de autocuidado y venta sin receta

Aspid de Plata a la mejor campaiia
integral de promocion de producto

Obra: Shake It Up
Agencia: AlanCrew
Cliente: HAAN
Producto: HAAN Pocket

@ Localizador (premiosaspid.es) 5749

——

- — - —_— ! |
—— ——— :
B .
! \ .
; v
I — I
- Pt 3 e o] | [

SHAKE IT UP

OUR FAVORITE CLASSIC COCKTAILS MEVISITED WITH A TWisT

SHAKE IT UP

OUR FAVORITE CLASSIC COCKTAILS REVISITED WITH A TWIST

Productos de autocuidado y venta sin receta

Aspid de Oro a la mejor campaiia
integral de promocion de producto

Obra: Que no te pesen los pasos
Agencia: Grow

Cliente: Servier

Producto: Daflon

@ Localizador (premiosaspid.es) 5694

daflonsog
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‘)
Medical Marketing &

Aspid de Plata al mejor programa de formacion : ; _
no acreditada y servicios cientificos prestados = = S
a profesionales (NO presencial)

The

e Missing
Agencia: Exit-Up Lesson.

Cliente: European Migraine and Headache Alliance (EMHA)

Obra: The Missing Lesson

@ Localizador (premiosaspid.es) 5642

l

“Adeline | 0

Chronic Migraine patient=

Migraine attacks
that secur
during the

perimanstrual

period most
aoften: the pain

far
at beast 3 yoars.

Medical Marketing

Aspid de Oro al mejor programa de
formacion no acreditada y servicios
cientificos prestados a profesionales

(NO presencial)

Obra: ENIGMMA, un reto en mieloma multiple
Agencia: CDM Barcelona Un reto en
Cliente: AMGEN

Producto: Kyrpolis

@ Localizador (premiosaspid.es) 5695

Unretoen Rlieloma Gltiple

/"\\
Tj@',—%ﬂ ENIGMMA
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h Premios Aspid 2021

Medical Marketing

Aspid de Plata al mejor programa
de formacion acreditada

Obra: Campus Retina
Agencia: Licitelco Espana
Cliente: Novartis

@ Localizador (premiosaspid.es) 5628

Medical Marketing

RET I 1IN A

actualizacion en diagnostico y
tratamiento de la patologia retiniana

/’;Dﬁ(}AMPUS
S

AUTORES ESPECIALISTAS

EN RETIN

Aspid de Oro al mejor programa
de formacion acreditada

Obra: Eyes Age
Agencia: La Madriguera

Cliente: Allergan Oftalmologia

@ Localizador (premiosaspid.es) 5676

E JULIO - AGOSTO 2021 | PMFarma.com
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e-Salud

Premios Aspid 2021

Aspid por el mejor proyecto startup y al mismo
tiempo Aspid de Oro, al ser seleccionada por el
Jurado entre las obras ganadoras de todas las

subcategorias de e-Salud

Obra: Proyecto SKIANA®Care: Asistente cosmético virtual

Agencia: New Horizons 81

@ Localizador (premiosaspid.es) 5582

Flujo del usuario en el cuidado de la salud de la piel

Paso 1 Paso 2 Paso 2

: ; : & (COMO LO
<NECESITO ALGUN <QUE NECESITO? CONSIGO»

CUIDADO»

CUBRIR LA NECISIDAD DI LA POBLACION

LIMITACION: ACCESIBILIDAD Nuestra solucién
ESCASO PERSOMAL CUALIFICADD PARA PROYECTO SKIAMA®*Care

e-Salud

somior: - ACTTiVeA ke
[+] BN - 1+]

CATEGORIA: PROYECTO START UP

= INE
BT okesal
N o e
== sKlanaCare
Y A
ASISTENTE COSMETICO VIRTUAL -
T

Mejor gamificacion en salud

Obra: Eyes Age
Agencia: La Madriguera

Cliente: Allergan Medical

@ Localizador (premiosaspid.es) 5677

Pues haciendo divertido al paciente.
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h Premios Aspid 2021

e-Salud

Mejor Telemedicina

Obra: Digital Health
Agencia: Doctaforum Medical Marketing

Cliente: Servier

@ Localizador (premiosaspid.es) 5671

MobuLo ) IR

El paciente aonte lo telemedicinag

MODULO b

Lo telemedicing: presente y futurs de la consulta

MODULO @ Ko

Reuniones v trabaic a distancia

e-Salud

Mejor aplicacion y dispositivo movil

Obra: ProstatAPP
Agencia: RAIZQUBICA

Cliente: Bayer Hispania

“ Cuestionarios

Instale ProstatApp

y encontrara... Seguimiento

@

Infermacian

@ Localizador (premiosaspid.es) 5641

Informes generados con la
informacion que se ha ido
afiadiendo en la aplicacion.

ProstatApp
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Campaiias institucionales o corporativas de empresa

Mejor campaiia en redes sociales ‘ r
El dia a dia
Obra: El Dia a Dia del Cuidador del cuidador
Agencia: HC Healthcom
Cliente: Hartmann 5
Producto: El Rincon del Cuidador : l
4 it b
@ Localizador (premiosaspid.es) 5746 ng_npuj i Cridis.
ACCIOM DE LANZAMIENTD O O 108 RESULTADOS
Apoyo de @ |z 67:;?3 Una accion
cuidador a - e de cuidado
cuidador 79515 Alto impacto
views Core target e
L.)” >
#F sduliah CiaDeiC udader
694 +1.927
interacciones visitas web
C I [twpoz] G e

Campaiias institucionales o corporativas de empresa

Mejor audiovisual

Obra: ElJuramento
Agencia:NOW / HH&Y
Cliente: Gilead Sciences
Producto: BIKTARVY

@ Localizador (premiosaspid.es) 5736
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Campaiias institucionales o corporativas de empresa

©

Aspid de Oro a la mejor comunicacion digital

Obra: Dr. You Rock
Agencia: Microbio Gentleman

Cliente: Bayer

@ Localizador (premiosaspid.es) 5588

Campaiias institucionales o corporativas de empresa

(=

Aspid de Plata a la mejor
campaiia integral institucional

Obra: Aquilea Sueno. Dia Mundial del Sueno
Agencia: Microbio Gentleman
Cliente: Laboratorios Uriach

Producto: Aquilea Sueno Compact

@ Localizador (premiosaspid.es) 5605

AQUILEA
L trecra do o motaraders |

DE TU MOVIL PARA GUE COMNECTES
COM TUS SUEROS

[
o entagle wx =
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AQUILEA DESCONECTA.
o CONECTA CON
TUS SUENOS.

DiA MUNDIAL
DEL SUENO

By Sre————

L Mparemesion § 4 olemss Se mvd meide
e Secamemon sdet uadamarss

AQUILEA

CAMPANA
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Campaiias institucionales o corporativas de empresa

Aspid de Oro a la mejor campaiia integral institucional

Obra: Siempre de Guardia

Agencia: McCann

Cliente: Consejo General de Colegios Oficiales
de Farmacéuticos de Espana

@ Localizador (premiosaspid.es) 5725

Campaiias sobre enfermedades o patologias

Mejor campaiia en redes sociales

Obra: Dexpresionistas ArtFest
Agencia: Grow

Cliente: Servier

HDEXPRESIOMNISTASENCASA
aDEXFRESIDNISMU

®ENDIRECTO

@ Localizador (premiosaspid.es) 5706

AMAIA ARRFE

5 7 DE MAY@ A LA MISMA HO|
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Campaiias sobre enfermedades o patologias

Mejor audiovisual

Obra: Siente nuestro mundo
Agencia: Euro PR
Cliente: Boehringer Ingelheim

Producto: Campana de concienciacion -
Dia Mundial de la Esclerodermia

@ Localizador (premiosaspid.es) 5685

Campaiias sobre enfermedades o patologias

Mejor anuncio en prensa

Obra: PKU: Protein Kills Us
Agencia: VMLY&Rx
Cliente: Fundacion PKU
Producto: Biosensor PKU

e Localizador (premiosaspid.es) 5721

ANDO COMER
PLLDE ACARAR CONTIGD
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\
i
Campaiias sobre enfermedades o patologias \ié\

Aspid de Plata a la mejor comunicacion digital

Obra: Conciénciate hasta los huesos Frente a la osteoporosis

Conciénciate
hasia los huesos

Agencia: POPIN_
Cliente: Grinenthal

@ Localizador (premiosaspid.es) 5689

nt .l..
- SR »
2 ~
R S
< "

Campaiias sobre enfermedades o patologias

Aspid de Oro a la mejor comunicacion digital

Obra: Codigo Gabriel
Agencia: POPIN_

Cliente: MSD Cé DIGO
GABRIEL

EL USC RACIOMAL DE LOS ANTIMICRIOBIANGS
PUEDE CAMBIAR EL FUTU

@ Localizador (premiosaspid.es) 5638

18.11. 2050
23:30
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€

Campaiias sobre enfermedades o patologias

Aspid de Plata a la mejor campaiia
integral sobre enfermedad o patologia

Obra: Vinculos vitales
Agencia: McCann Health vivcuLos
@ VITALES

Cliente: Novartis

@ Localizador (premiosaspid.es) 5657

viucuLos Materiales e o viucuLos
. VITALES O et 4 VITALES

Campaiias sobre enfermedades o patologias

Aspid de Oro a la mejor campaiia integral
sobre enfermedad o patologia

Obra: SEPAR. Toma aire y sopla vida . e
Agencia: Microbio Gentleman = Toma ﬂ'ro i
Cliente: Sociedad Espafiola de Neumologia y Cirugia Toracica (SEPAR) y sopla vida

-

Pon a prueba tu salud respiratoria

@ Localizador (premiosaspid.es) 5607

La primera pieza musical creada por un peuméloge v un misico de
renombre, siendo en realidad un indicador de salud respiratoria que
tiene como proposito impulsar las espirometrias,
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Veterinaria

Premios Aspid 2021 R

Aspid Oro a la mejor campaiia
integral de Veterinaria

Obra: #RESPET
Agencia: Global Healthcare

Cliente: Zoetis

@ Localizador (premiosaspid.es) 5742

CUfDAME, PROTEGEME, RESPETAME b b Y

H#RESPET :

) zoetis

Relaciones Piiblicas y Comunicacion

Campaiia #RESPET 2019 / veterinarios

&

Aspid de Plata a la mejor reunion con
profesionales sanitarios organizada

por el propio laboratorio

Obra: Breaking limits
Agencia: Havas Health&YOU
Cliente: Novartis

Producto: Retinnova

@ Localizador (premiosaspid.es) 5630

retinn®vaz
—IRHIIIIII!—
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Relaciones Publicas y Comunicacion

Aspid de Oro a la mejor reunion con
profesionales sanitarios organizada
por el propio laboratorio

Obra: Lanzamiento Crysvita ':\ G\] L L i N G
7 L

Agencia: MK Media ﬂ_—.H

Cliente: Kyowa Kirin

@ Localizador (premiosaspid.es) 5732

)
™)
Relaciones Piblicas y Comunicacion =
Aspid de Plata al mejor marketing "1
interno en lanzamientos r = »
> 2 £
Obra: ICONO - Una influencia de vida = -r'!\
Agencia: Doctaforum Medical Marketing m
Cliente: GlaxoSmithKline q @ @ ﬁ A ih
ke
Producto: Zejula INFLUENCIA 7 VID .
2 U R
{ _,.
@ Localizador (premiosaspid.es) 5664 B e
THUHNERERSGSG -
Ll
e —m ICON e
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Relaciones Publicas y Comunicacion N

Aspid de Oro al mejor marketing
interno en lanzamientos

PRESENTAMOS

Obra: Lanzamiento Interno Rozlytrek
Agencia: MK Media

Cliente: Roche

INSPIRADDO

S

@ Localizador (premiosaspid.es) 5730

PRIMER EANZAMIENTO
PERSONALIZADO

<1
<
a.

Relaciones Piblicas y Comunicacion é‘!

Aspid de Plata a la mejor campaiia
de relaciones piblicas

Obra: La pregunta olvidada
. PRESENTAMOS

Agencia: Sra. Rushmore

Cliente: GSK/ViiV Healthcare LA TE-RCE RA PREGU NTA

lA RESISTEN[IA

@ Localizador (premiosaspid.es) 5586

+23,5M

\ AUDIENCIA ALCANZADA -
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Relaciones Publicas y Comunicacion

Aspid de Oro a la mejor campaiia
de relaciones publicas

Obra: Los Espabilados
Agencia: VMLY&R
Cliente: Movistar +

@ Localizador (premiosaspid.es) 5748

rtye —amt—
Alfrafiarcia” Soy asi gracias a haber
pasﬁuna degresiﬁng

Autopublicidad de agencia

Aspid de Plata a la mejor campaiia
de autopublicidad de agencia

Obra: New Thinking
Agencia: APPLE TREE

@ Localizador (premiosaspid.es) 5717

APPLE TREE + Seguir ==-
e APPLE TREE @appletree_ES - Nowv 11, 2020 appiéfree 31 945 spquidores
- (
Atodos aquellos que creen en el poder del #NEWTHINKING 5 meses - @
appletreecommunications.com ;Qué es el NEW THINKING? ;Qué aporta a las marcas? Basicamente es entender
#Branding #Comunicacidn #Marketing #RRPP #Innovacién #RRPP que, hoy en dia, en la "Sociedad de la Informacién” la comunicacién es
absolutamente estratégica. e VT Mas
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Autopublicidad de agencia

Aspid de Oro a la mejor campaiia
de autopublicidad de agencia

i~
Obra:Menos conas y méas conos MENOS CONAS

Y MAS CONOS

@ Localizador (premiosaspid.es) 5707

) Vosotrxs si
que tenéis
mas razon

que una santa

#SantaPublicita
& #BasicLabelAD

Diseiio

Mejor visual en farmacia y expositor

Obra: Expomodular Fuca. La batalla del mostrador
Agencia: Microbio Gentleman

Cliente: Laboratorios Uriach

Ganar batalla =00 ™
del espacio 3 "W
| M Z-A
¥ P L L., ] -"ﬂ- 1*

@ Localizador (premiosaspid.es) 5616 s

“Hice
el clic”

Parte frontal
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Diseiio

Mejor Packaging

Obra: OHLISTIC

Agencia: Microbio Gentleman

Cliente: Laboratorios Uriach o: :Lrs ‘ :
FE7)

e Localizador (premiosaspid.es) 5611

Diseiio

Aspid de Plata al mejor proyecto
de identidad corporativa

Obra: Shake It Up
Agencia: AlanCrew
Cliente: HAAN

@ Localizador (premiosaspid.es) 5750

SHAKE IT U_F"__ |
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Diseiio

Aspid de Oro al mejor proyecto
de identidad corporativa

Obra: THEFLAG® Live exclusively

Agencia: CDM Barcelona THE:LAG*E

Cliente: THEFLAG

@ Localizador (premiosaspid.es) 5705

THEFLAG'

THEFLAG

Premio especial a la Agencia del aiio
Premio especial a la Agencia mas premiada

Microbio Gentleman ha sido la agencia lider del ranking 2021
y la agencia mas premiada con 3 Oros, 2 Platas y 2 Aspid

— e i||1i.1dll .

AN | ncladel A0 Agencia s pre ode

[ Ae] A0 ¢
Agencia deb

et

AspID

{0 A X U1 T RO

Qe
(G

Elequipo de Microbio Gentleman
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h Premios Aspid 2021

\.\2
Aspid Platino \__i
Aspid Platino, votado por el jurado de creatividad entre f«ﬁ ,’Twm
todos los Oros de la edicion. Ha recaido en la campaiia -
integral sobre enfermedades o patologias “SEPAR. -
Toma aire y sopla vida” de Microbio Gentleman T 1

omad Gll‘.e
Obra: SEPAR. Toma aire y sopla vida y sopla V|da.
Agencia: Microbio Gentleman Por & prieba tusalud respiratoria

@ Localizador (premiosaspid.es) 5607

Antonio Orozco y Mari Cruz Gonzalez juntos, creando por

primera vez la primera cancion del mundo compuesta para
quitarte el aire y poner a prueba tu salud respiratoria.
Una pieza musical que en realidad es un aviso que alerta sobre la
necesidad de visitar al especialista para realizarse una espirometria.

Entra an:

Anunciante del aiio

Servier es el laboratorio que ha liderado el ranking de clientes este 2021

Anunciante
e
i
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creative food for brands

2021
Sera como renacer.
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www.umbilicalminds.com / www.theblocpartners.com Contacto: xaviersanchez@umbilicalminds.com
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¢ Qué hacer cuando la

digitalizacion se convierte en

un commodity? El nuevo reto de

la industria de la salud en digital

Primero, si el plan de marketing de su laboratorio se parece mucho

al del 2019, entonces no ha estado prestando suficiente atencion. VW

Ana Sofia Arellano
Account Manager

4 DOCTORS

aindustria ha trabajado bajo una estrategia de
marketing tradicional que ha funcionado durante

mucho tiempo. Un plan bien orquestado entre
los equipos de desarrollo, ventas y marketing,
en el cual el foco ha estado en la innovacién del
producto. Funcionabay no habia una necesidad
latente de explorar otros canales.

Hoy el escenario es diferente. Mucho se ha hablado del “empu-
joén” que ha hecho la pandemia en digitalizarnos a todos. En la
industria de la salud ha acabado por volcar hacia la digitaliza-
cién a aquellos equipos que aln no pensaban en una estrate-
gia digital como parte de su plan de ventas.

Vale, jestamos listos para la digitalizacion!... ¢Y ahora qué?
Debemos adaptarnos a un entorno donde “se es uno mas”.
Porque cuando un producto o servicio se encuentra en una
situacién de poca diferenciacién en su categoria decimos que
se trata de un commodity.

Eltérmino commodity se refiere a cuando un producto o servi-
cio es percibido por sus consumidores de forma idéntica que

m JULIO - AGOSTO 2021 | PMFarma.com

sus competidores (Kotler). De acuerdo al consumidor: No hay
nada que lo diferencie.

En un entorno digital, cuando no hay una estrategia claray plan
de accion, los laboratorios y empresas en el sector se comien-
zan a transformar en commodities para los usuarios. Cuando
todos ofrecen lo mismo, el producto -que era el rey en un entor-
no mas tradicional- pasa a un segundo plano en lo digital.

Debemos adaptarnos a un entorno donde

“se es uno mas”. Porque cuando un producto
0 servicio se encuentra en una situacion de
poca diferenciacion en su categoria decimos
que se trata de un commodity.

Entonces... (Como diferenciarme para impactar a mi
audiencia?

Situviéramos que adivinar, ;A cuantos webinars crees que han
invitado los laboratorios a un mismo médico en el Gltimo ano?

No, no es que sea enemiga de esta accion. Realmente es un
canal potente, el problema es cuando los webinars se hacen
desde un enfoque centrado en el producto y no en la persona.

Silaindustria hubiese puesto al médico en el centro de sus
estrategias digitales, estariamos recibiendo peticiones de mas


https://www.pmfarma.es/articulos/3192-que-hacer-cuando-la-digitalizacion-se-convierte-en-un-commodity-el-nuevo-reto-de-la-industria-de-la-salud-en-digital.html

webinarsy no estaria percibida como una accién invasiva.

Pero ojo, diferenciarte no quiere decir no hacer webinars porque
ya todos lo hacen. Diferenciarte en lo digital tiene que ver con la
construccion de tu marca: Cuando tu percepcion es igualaday
no tienes una relacién personal y directa con tus médicos que te
diferencie de la competencia ;Cémo conectar con tu audiencia?

Las marcas buscan crear relaciones y las personas buscan rela-
cionarse con otras personas y no con un producto. Por eso desde
marketing les asignamos caracteristicas humanas a las marcas.

Hacer marca para construir relaciones

Es momento de hacer una revision estratégica y preguntarnos
;Cual es el propésito de mi marca en la vida de mi audiencia?y,
;cémo lo demuestro? Este propdsito va mas alla de las ventas
y de lo racional, es encontrar una razén profunday significativa
que resuene en las audiencias mas importantes de la marca, y
lo més relevante: darle vida.

Porque para poder diferenciarme en un contexto de “commodi-
ty” debo aumentar el valor de mi marca (que no es lo mismo al
precio). Aumento el valor cuando mi propuesta va mas alla de
lo transaccional.

En este sentido, solo cuando entiendo profundamente quién es
mi audiencia, sin importar la categoria en la que me encuentre,
puedo segmentary ofrecerle respuestas y contenido a nivel

ESPECIAL PUBLICIDAD Y COMUNICACION

digital que respondan a sus “pain” o dolor, inquietudes y esas
preguntas que ocupan su mente.

Las personas pueden olvidar las palabras,
pero no como las hiciste sentir.

Maya Angelou

Aqui es cuando sucede la magia. Cuando este entendimiento
se hace de forma correcta y le doy a mi audiencia contenido de
valor que responde a su interés y no al interés de la empresa, el
médico se siente atraido hacia el contenido, en vez de empuja-
do u hostigado.

Entonces, contestando a la pregunta inicial  Cémo diferenciar-
me en digital cuando me he vuelto “uno mas”? En mi experien-
cia, el médico prescriptor en digital reacciona mejor cuando:

* Dejo de pensar en mi (como laboratorio) y pienso en qué quie-
re/necesita mi médico.

» Salimos del escritorio y conocemos en profundidad a la au-
diencia como persona. Veras como se responde naturalmente

el ;qué?, ;como, jcuando?y ;donde? a nivel digital.

* Se refuerzan los valores intangibles del laboratorio y se con-
vierten en acciones reales.m
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CEGEDIM HEALTH DATA SPAIN

Canales de comunicacion e instrumentos
de promocion en las ciencias de la salud

La industria de las ciencias de la salud -que comprende las industrias farmacéutica, biotecnolégicay
de dispositivos médicos- utiliza un conjunto de herramientas de promocién para interactuar con los
stakeholders (en particular, los médicos, pero también los farmacéuticos y los pagadores, entre otros).

Antodnio Valente
PhD, MBA. Head

CEGEDIM HEALTH
DATA SPAIN

VER ONLINE

omo sabemos, los canales de comunicacion
pueden interpretarse como los vehiculos que
hacen posible el uso de las herramientas de

promocién. En el &mbito de las ciencias de
laviday la promocién de medicamentos con
receta, los canales de comunicacion inclu-
yen el face-to-face, el online (incluyendo el correo electro-
nico, los sitios web, los webinars, social media), la prensa, la
television (un canal utilizado, por ejemplo, en los EE.UU.) y
también canales con un uso marginal en la actualidad, como

el teléfonoy el correo, y pueden clasificarse en personales vs
no personales, y tradicionales vs digitales. Por su parte, los
instrumentos de promociéon son herramientas utilizadas por
las empresas para desarrollar la interaccion con los clientes y
alcanzar los objetivos de promocién, utilizando los canales de
comunicacion. Estos instrumentos incluyen el detailing (visitas
de delegados médicos), el e-detailing, la publicidad directa al
consumidor (utilizada en EE.UU.), el e-mailing, la formacion
médica continuada (off-line y online), la publicidad en revistas
médicas, las redes sociales médicas, los portales de salud,
las muestras de medicamentos, los regalos y las comidas (con
un control cada vez mas estricto), el mailing (ya obsoleto) y
otros, y pueden clasificarse en comerciales vs no comerciales,
y push vs pull. El siguiente cuadro resume la interaccién entre
los canales de comunicaciény las herramientas de promocién
en las ciencias de la salud.

COMMUNICATION PROMOTION

SONAL VS | TRADITIONAL COMMERCIAL VS PUSH VS
CHANNEES NONPERSON VS DIGITAL 100LS NON-COMERCIAL PULL

Personal Detailing (personal selling) Commercial Push

Face-to- Personal Drug sampling Commercial Push

face Personal Gift and meals Commercial Push

Both (Convgzgggz;rh‘/lgca::;dgi/cg;:gel:";tcizgl(scehﬁ)niEszllir:cfgr?enss/z;rnngposia) Non-commercial Both

Telephone Personal Traditional Tele-detailing Commercial Push

Mail Nonpersonal Direct-mail advertising Commercial Push

2 Print Nonpersonal Medical journal advertising Commercial Push
S Print Nonpersonal Direct-to-consumer advertising (DTCA) Commercial Pull
E Televison Nonpersonal Direct-to-consumer advertising (DTCA) Commercial Pull
E Nonpersonal Virtual (interactive) e-detailing (self-detailing) Commercial Pull
= Personal Video (live) e-detailing Commercial Push
Both e-Mailing (e-mail marketing) Commercial Both

online Nonpersonal Digital e-Continuing medical education (e-CME) Non-commercial Both
Nonpersonal Company websites and healthcare portals Both Pull

Nonpersonal Health social networks Both Pull

Nonpersonal e-Sampling Commercial Pull

Nonpersonal e-Direct-to-consumer advertising (e-DTCA)/Web 2.0 Commercial Pull

Fuente: elaboracién propia, tesis doctoral en Marketing de Ciencias de la Salud (2020)
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En las reuniones que mantuve durante anos con laboratorios
farmacéuticos en el ambito de los proyectos de consultoria,
escuché a menudo la pregunta “Pero, ;cual es la combinacion
6ptima de inversiones? ; Cuanto debo invertir en cada uno de los
canales? ;Y cuél es la combinacion 6ptima de recursos asigna-
dos a cada herramienta de promocién?”. La bibliografia sobre
marketing en ciencias de la salud nos da pistas, ya que muestra
que el detailing es el instrumento promocional que tiene la mayor
elasticidad, es decir, que ofrece la mayor variaciéon porcentual en
las prescripciones, por cada cambio porcentual en las inver-
siones en ese instrumento. A éste le siguen las inversiones en
muestras de medicamentosy en publicidad en revistas médicas.

Los investigadores Kremer, Bijmolt, Leeflang & Wieringa (2008),
en una magnifica revisién bibliografica, concluyeron que el
detailing es 2,7 veces méas influyente que la publicidad en las
revistas médicas, 4,5 veces mas influyente que la publicidad
directa al consumidor (que ocupa el tercer lugar), y 5,3 veces
més influyente que otros instrumentos de promocién directa a
los médicos, como podemos ver en la siguiente tabla.

Average predicted elasticity
Detailing (sales calls) 0,326

Medical journal advertising 0,123
Other direct-to-physician 0,062

Fuente: adaptado de Kremer, Bijmolt, Leeflang & Wieringa (2008)

;Y el e-detailing? La literatura mas reciente sugiere una in-
fluencia significativa en el comportamiento de prescripcion
de los médicos, particularmente cuando se asocia también con
las visitas en persona, en un sistema mixto. Seréa interesante
ver el impacto cuantitativo y cualitativo del aumento exponen-
cial del nUmero de visitas realizadas a través del e-detailing a
partir de la primera oleada de Covid-19 en marzo de 2020.

Entonces, si el detailing sigue siendo la herramienta de promo-
cibn con mayor impacto en ciencias de la salud, ;significa eso
que debemos invertir masy mas en esta herramienta? {No! La
literatura ha demostrado que el exceso de detailing produce
efectos contrarios a los deseados, debido a la saturacién que
provoca entre los médicos y otros stakeholders. Por otra parte,
debido al efecto carry-over, un corte brusco de las actividades
de detailing no tenderé a provocar una caida brusca del nime-
ro de recetas, como se ha visto en esta fase de pandemia.

Una Gltima pregunta para reflexionar: scual es la razén por la
que el detailing tiene un impacto tan significativo (y positivo) en
el comportamiento de los médicos a la hora de prescribir (y, por
tanto, en las ventas de medicamentos)? Un tema interesante
para explorar en un futuro articulo.m

// FUENTES

Kremer, S.T., Bijmolt, T. H., Leeflang, P. S., & Wieringa, J. E.
(2008). Generalizations on the effectiveness of pharmaceutical
promotional expenditures. International Journal of Research in
Marketing, 25(4), 234-246.
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La transformacion de la
industria farmaceutica

Como en muchas otras disciplinas, la historia de la farmacia
ha estado marcada por acontecimientos, hitos y fases que
han transformado su funcionamiento. Todas estas etapas
han ido eliminando viejas herencias y generando muchas
oportunidades, pero, sobre todo, aumentando el valor de una
industria que hoy representa 1.25 trillones de délares’, un
1.4% del PIB mundial.

Antonio Crespo

2
S

CEO para Iberia y LATAM ﬁ.
Ot

VER ONLINE

esde los tiempos de Galeno y las boticas de la
Edad Moderna, la gran crisis de la farmacia sobre-
vino en el siglo XIX, cuando las industrias quimica
y textil se lanzaron a la produccion del medica-

mento.

La industria de la salud ha sido tradicionalmente una de las
rezagadas en la adopcion de tecnologias de la informacion,
especialmente si la comparamos con otros sectores, como el
financiero, seguros o retail. Pero el 2020 ha marcado un punto
de inflexién para el sector, con una pandemia mundial que no
solo le ha otorgado un mayor protagonismo, sino que también
ha supuesto una ruptura con muchos héabitos - de los pacientes
y profesionales de la salud, entre otros -. Un cambio que llevaba
muchos anos cociéndose, pero que el COVID-19 ha acelerado,
con la misma velocidad con la que se ha propagado el virus.

Este ano 2021 estrenamos la tercera década del siglo con uno
de los mayores grados de incertidumbre que hemos vivido en la
historia contemporanea. Pero también con la certeza de que las
reglas del juego han cambiado. La industria farmacéutica tiene
ante si la necesidad ineludible de acelerar su transformacion.
Un camino que no va a ser corto ni facil, y para el que no existe
una Unica receta. Un camino para el que proponemos cinco
atributos clave, todos ellos interrelacionados, que los princi-
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pales directivos de la industria deben cultivar en su estrategia,
organizacion, procesos, tecnologia y cultura.

Qué pasara entre el 2021 y el 2025

En los Gltimos anos, la digitalizacién ha invadido muchas
esferas de la sociedad y de la empresa. Desde el punto de vista
de esta Ultima, uno de los grandes errores ha sido confundir
este proceso con la denominada transformacion digital. Esta
transformacién atafe a la organizacion, a los procesos, a las
personas...y no solo a la tecnologia.

El momento que estamos viviendo es el de la transformacion de
los negocios, ante una nueva era digital que ha supuesto para
muchas industrias la necesidad de poner al cliente en el centro
de la gestion. A ello no solo ha contribuido la digitalizacion de la
sociedad, sino también otros factores como la liberalizacién de
los mercados, la eliminacion de los oligopolios y la progresiva
importancia que el capital humano esta adquiriendo, frente al
capital financiero. La gran transformacién de la industria de la
salud en los proximos cinco anos tiene y tendra como eje prin-
cipal poner al paciente en el centro.

El momento que estamos viviendo es el

de la transformacion de los negocios, ante
una nueva era digital que ha supuesto para
muchas industrias la necesidad de poner
al cliente en el centro de la gestion.

La medicina personalizada va a cobrar un mayor protagonismo.
El consumidor de salud de los préximos anos estara muy infor-
mado y serd mucho mas exigente. Con nuestro perfil genético,
seremos mas conscientes no solo de nuestras enfermedades
padecidas, sino también de aquellas que podemos padecer.
También creceran nuestras expectativas en el sistema de
sanidad. En definitiva, cada vez més los pacientes actuaremos
como consumidores, conociendo las opciones y utilizando la
informacion de nuestro perfil y de los proveedores para obtener
el mejor tratamiento en el lugar y momento adecuados, a un
coste conveniente.
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Medicina digital

La digitalizacion de todos los
procesos en pro de la telemedicina,
que incluye la valoracién, el
diagnéstico y el seguimiento y
evolucioén post hospitalario.

&

Envejecimiento
poblacional

Como consecuencia de la mejora de
la medicina no solo la longevidad es
un hecho. Las multi-enfermedades
y las enfermedades crénicas son un
factor cada vez mas presente.

ﬁ@ r°
--_b/o

Nuevos modelos
de negocio

Los ecosistemas no son solamente
esenciales para el crecimiento, sino
que han de responder a la nueva
demanda de los pacientes a través
de lainnovacién.

Salud personalizada
y predictiva

Se desarrollara la medicina de
precisién y personalizada, en la
que la genética, el ambiente y el
estilo de vida de una persona es

determinante para preveniry tratar
las enfermedades.

9nl

Paciente mas
involucrado

El perfil del paciente cada vez mas
conocedor y participativo de su
propia interaccién con el proceso
sanitario. El M-Health nos ayudara
amejorar la calidad de viday
desarrollar habitos saludables, a
través de dispositivos.
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Retos del sector Salud
Todas estas tendencias, sumadas al punto de partida actual, van a forzar a

los diferentes actores de la industria de la salud a abordar nuevos retos, que
describimos a continuacion.

Transformacion y Digitalizacion

Los pacientes, cada vez mas conscientes y digitales, requieren una expe-
riencia diferente y personalizada. Al mismo tiempo, el uso de la robéticay el
Big Data permitira optimizar tareas y procesos de front, middle y back office.

Virtualidad y Omnicanalidad

ELCOVID-19 ha acelerado la transicion a un mundo virtual y ha puesto de re-
lieve el innecesario presencialismo de algunas actividades. Nuevas formas
de relacion formaran parte de nuestro dia a dia, asi como en la relacién con
el resto del ecosistema.

Eficiencia y productividad

En este contexto, cobra méas relevancia la necesidad de optimizar, estanda-
rizar y automatizar los procesos internos y externos para eliminar el legacy y
mejorar la eficiencia.

Interoperabilidad

Elfoco en el paciente, su movilidad vy los esfuerzos hacia una mejor pre-
vencion generan una urgente necesidad de interoperabilidad. El objetivo es
garantizar la disponibilidad de la informacién en cualquier sitio y momento.

Atraccion, gestion del talento y cambio cultural

Como en todo sector donde la tradicion tiene un peso importante, se requieren
cambios intrinsecos que promuevan una cultura corporativa a través de un es-
fuerzo formativo dentro y fuera de nuestra organizacion. Sera necesario atraer
talento e incorporar perfiles de otros sectores, promoviendo la innovacion.
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Smart Pharma 2025: el reto 5/5

La industria farmacéutica tiene ante si una nueva cita con

la historia. Una necesidad de adaptacion, pensaran algunos.
Una oportunidad para la accion, diran otros. Es el momento de
reformular la estrategia, de reorientar las cadenas de valor, de
re-priorizar los procesos, de reforzar la innovacion.

El acercamiento al paciente que se abre
paso en este nuevo ecosistema es una
oportunidad estratégica para la reputacion
de la industria y de sus actores.

Desde nuestra experiencia, son cinco los atributos que las com-
panias farmacéuticas deben desarrollar en los préximos cinco
anos para afrontar con éxito este cambio de época. No son los
Unicos ingredientes, pero silos méas perentorios. No hay una Unica
receta, pues ello dependera de la estrategia de cada empresay
de su punto de partida.La clave estara en la combinacién de los
diferentes atributos, todos ellos interrelacionados.

PATIENT-CENTRIC
INNOVATION

=

N
[

of
PHYGITAL FLUID

9 i f? N
%

ECOSYSTEM BUILDER

DATA-DRIVEN

Ecosystem Builder

Las reglas del juego estan cambiando y recomponiendo el
tablero, forzando al cambio de movimiento y dando entrada a
nuevos actores, tales como startups y empresas tecnologicas.
El contexto actual abre una brecha de oportunidad en la gene-
racion de nuevas dinamicas que puedan forjarse como cimien-
tos del ecosistema del futuro.

Por un lado, el acercamiento al paciente que se abre paso en

este nuevo ecosistema es una oportunidad estratégica para
la reputacién de la industriay de sus actores. Las empresas
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deben priorizar recursos y desarrollar su capacidad para
integrarse en el ecosistema, adoptando idealmente un papel
de liderazgo.

Larelacion de las organizaciones sanitarias con sus distintos
publicos (instituciones, hospitales, profesionales de la salud y
la sociedad en general), debe reinventarse. Saber gestionar la
omnicanalidad se hace imprescindible en este contexto. Pode-
mos encontrar ejemplos en otras industrias para incorporarlos
en nuestra gestion. En el mundo del retail, tienen cada vez mas
retorno las estrategias de marketing “pull’, que buscan antici-
par la demanda del consumidor y permiten crear una relacion a
largo plazo con la marca.

Este atributo tiene dos vertientes: la generacion del ecosistema
en simismoy el cambio en los procesos y mentalidad asocia-
dos. Desarrollar este atributo permitira mejorar el acceso a
mercado - “market access” -y la capacidad de influencia.

Phygital

En apenas un ano, la telemedicina ha dejado de ser un concep-
to futurista para convertirse en una forma comun de visitar al
doctor. Antes de la pandemia, apenas un 8% de los pacientes
habia tenido una consulta virtual. La priorizacién de recursos,
la necesidad de mantener una distancia social y la busqueda de
una mayor seguridad, junto con una regulacién mas acorde, han
multiplicado exponencialmente ese nimero.

Esta proliferacion de canales digitales no solo esta cambiando
las reglas del juego entre médico y paciente. Durante la crisis
del coronavirus, el visitador médico no ha podido acudir a los
hospitales. El sector farmacéutico, tradicionalmente presen-
cial - simposios, eventos, visita médica... - debe reinventarse y
generar nuevas vias de relacion.

Actualmente, existe mucha disparidad entre los profesionales de
la salud en sus expectativas de contenido y canales adecuados.

A medio plazo, se producira un nuevo equilibrio entre el modelo
fisicoy el digital. Para mantener los vinculos de confianza entre
profesionalesy de estos con sus pacientes, crear un equilibrio
cientifico-comercial y seguir ofreciendo un servicio de salud de
calidad, sera necesario desarrollar un atributo “Phygital” que
permita abordar con éxito el cambio.

Ello implicaré para el sector Farma la urgente capacitacion de
todos los actores, propios y externos y la reestructuracién de
procesos y modelos de relacion.

Fluid

Una de las principales lecciones que hemos aprendido con la
pandemia es que la gestion de la incertidumbre debe estar em-
bebida en la estrategiay en la propia organizacién. La capaci-
dad para adaptarse a los cambios no puede esperar a que estos
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Physician expectations of remote-working-tool usage postcrisis relative to precrisis

% of respondents by remote tool (n = 213)
Less

Remote-working tools (eg, wearables, sensors,
devices) allowing to measure patient vitals

Clinical-decision-support
tools such as those driven by Al

Remote learning (education
online/apps) for myself

Remote learning (education online/apps)
for my nurses and practice staff

Telemedicine for behavioral/
mental-health consultation

Telemedicine for
physical-health consultation

Videoconferencing for professional use

@ Equalto @ Greater

@ Ssignificantly greater

38 27 20

16 43 15

18 36 20
21 30 18

Note: Figures may not sum to 100%, because of rounding. Source: Sereno COVID-19 HCP survey, April 2020

Sentiments of European healthcare professionals toward pharmaceutical engagement

% of respondents

CHANNELS

ENGAGEMENT AND CONTENT

16%

want more interactions with
pharma companies via email

31%

are willing to accept regular
visits from pharma reps

18%

do not want to receive emails
from pharma companies

13%

are not willing to accept regular
visits from pharma reps

28%

would appreciate perspectives on

30%

are interested in hearing from
pharma reps about the COVID-19

pandemic impact on their specialty of working from pharma companies

27%

are not interested in perspectives on

24%

are not interested in hearing from
pharma reps about the COVID-19

pandemic Impact on their specialty of working from pharma companies

Source: McKinsey COVID-19 Survey EU Physician Experiences, Expectations on Pharma Engagement.

sucedan, sino que comienza mucho antes. La agilidad es un
concepto que ha ganado protagonismo en los Gltimos afnos en
muchos otros sectores. Y la industria farmacéutica se enfrenta
ahora al reto de implantarla en sus organizaciones.

Muchas empresas farmacéuticas ya han abordado la agilidad
para transformar sus funciones de |+D. Pero este objetivo no
solo atane al desarrollo de nuevos farmacos o al diseno de
herramientas tecnolégicas. La complejidad de las estructuras
organizativas matriciales supone muchas veces una traba para

la capacidad de reaccion y adaptacion que las organizaciones
necesitan en el corto plazo. La horizontalizacion de las estruc-
turasy la orientacion a cadenas de valor son la clave estratégi-
caen pos de la fluidez y de la agilidad.

Cambiar la cultura, con una mentalidad Lean, nos ayudaré a
ser mas eficientes en las operaciones, como paso previo a la
automatizacion de muchos procesos corporativos. Iniciar el
camino hacia una Lean Agile Enterprise no solo nos permitira
dotar de elasticidad a la organizacion frente a los cambios del
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adapting to more digital and remote ways

adapting to more digital and remote ways
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entorno, sino también mejorar el acceso a mercado de nues-
tros farmacos.

Data Driven

El elemento presente en cualquier estrategia de transformacion
es el dato. El uso inteligente de la informacién es el principal
objetivo de la transformacion digital, donde la tecnologia es un
simple medio.

Una adecuada estrategia y gobierno del dato son esenciales
para conocer al paciente y a los diferentes actores, de cara a
capitalizar las oportunidades en el mercado. La Inteligencia
Artificial, junto con el Big Data, son los aceleradores necesarios
para mejorar el Time to Market, tanto en la investigacién como
en la comercializacion.

Un error frecuente es pensar que este aspecto es competencia
Unicay exclusiva del departamento de tecnologia. El conoci-
miento de las posibilidades que brinda el dato no debe reser-
varse exclusivamente a los tecnélogos o a los cientificos de da-
tos, sino que tiene que ser una competencia esencial para toda
la organizacién. A medida que evolucione el uso del dato, se ira
progresivamente democratizando hacia toda la compania. Dada
la velocidad y la escala del cambio, muchas empresas estan
optando por establecer equipos cross-funcionales, compuestos
de diferentes competencias.

Asi mismo, los grandes avances tecnoldgicos acarrean gran-
des riesgos en materia de seguridad de la informacion. Estos
deben ser gestionados adecuadamente con el fin de mantener
la confidencialidad, integridad, disponibilidad y resiliencia de la
informacion.

Patient-centric innovation

La mayor capacidad de decision de los pacientes, el acceso a
informacion y la blsqueda de una mayor personalizacion, ha-
cen necesario realinear los procesos, organizacion y tecnologia
de las empresas del sector.

A medida que el paradigma del blockbuster desaparece, cambia
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el foco de productos a pacientes. Se hace necesario un mayor
conocimiento de los habitos de los mismos y de sus necesida-
des de atencion.

Desarrollar una identidad de marcay una mayor fidelizacién del
paciente seran claves en la evolucién del sector. La innovacién
esta llamada a jugar un papel clave, y debera ser sistémica en
toda nuestra organizacion.

El conocimiento de las posibilidades
que brinda el dato no debe reservarse
exclusivamente a los tecndlogos o a
los cientificos de datos, sino que tiene
que ser una competencia esencial para
toda la organizacion.

Volviendo al paralelismo con el sector retail y las empresas de
servicios, muchas companias farmacéuticas estan ya realizan-
do mapeos de customer journey y design thinking para buscar
puntos de encuentro con los pacientes. La elevada regulacion
de la industria ha ralentizado esta aproximacion, pero hoy es
ya un hecho que las companias de salud buscan esa relacion
con sus pacientes y prescriptores, y cuando se adentran en este
mundo, se dan cuenta de que los procesos ya no son lineales.
Es preciso mapear el viaje del paciente, extremo a extremo,
para entender sus necesidades y ayudar en su toma de deci-
siones, de productos y servicios. Este ejercicio plantea nuevos
puntos de contacto con el usuario de las organizaciones de sa-
lud, mas alla del momento de compra de medicamentos, y que
abarca todo el concepto de bienestar del paciente (vida antes
de la enfermedad, primeros sintomas, diagnostico, tratamiento,
adherencia, monitorizacién, etc).

¢ Como alinear nuestra organizacion con los objetivos del
paciente? ;Como sacar partido a la tecnologia? La respuesta
no es Unica ni sencilla, pero es necesario elevar la pregunta a
un nivel estratégico, y abordarla desde la direccion como un
atributo a desarrollar.m



Aprender

1. tr. Adquirir el conocimiento de algo por medio del estudio o de

la experiencia. U. t. c. intr. Hay que aprender DE los propios errores.
2. tr. Concebir algo por meras apariencias, o con poco fundamento.
3. tr. Fijar algo en la memoria. No consigo aprender su teléfono.

4. tr. desus. prender.

5. tr. desus. Ensefar, transmitir unos conocimientos.
Real Academia Espanola 2021
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El kril de la digitalizacion

En el ecosistema sanitario, al igual que en cualquier otro, se
establecen relaciones. En nuestro ecosistema, el sanitario,
estas relaciones se han visto claramente afectadas por la
crisis de la COVID-19, que ha acelerado la transformacién
digital y la integracion de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC) en &mbitos donde no se habian puesto
en practica o de manera muy incipiente.

mpecemos por la relacion entre el médico y su pa-

ciente. La telemedicina, que engloba, entre otros,

la teleconsulta y el mHealth (uso de dispositivos

moéviles al servicio de la préactica clinica), se ha

impuesto como necesidad durante la pandemia.
En los meses de abril a junio se multiplicé por cinco el nUmero
de consultas on-line con respecto al primer trimestre de 2020,
segln datos de Ever Health. La tendencia es de un crecimiento,
a nivel mundial, de mas del 26%.

Pero no solo eso. La crisis sanitaria ha tenido también un
profundo impacto y ha supuesto un punto de inflexion para la
industria farmacéutica en su relacion con los profesionales
sanitarios. Un impacto que seguramente impulsara un cambio
de mentalidad para adoptar una estrategia verdaderamente
multicanal y digital.

Una encuesta desarrollada por Kantar durante las primeras

2 semanas de abril de 2020 a 8.500 médicos de EE.UU., EU5
(Italia, Espafa, Francia, Alemaniay Reino Unido), Taiwan y Corea
puso de manifiesto una importante realidad: la apuesta por

el canal digital para estas relaciones. El uso de redes sociales
y sitios web se convirtié en crucial en un entorno en el que el
face to face resultaba inviable. La relacién a través del teléfono
o la videoconferencia fue, en muchos casos, el tnico medio de
contacto en este ecosistema profundamente alterado. Ha pa-
sado mas de un afoy la comunicacion a través de los canales
digitales parece que va a marcar la era post COVID.

Raquel Montero
Marketing y
Comunicacion

GRUPO SANED

—_
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Y este cambio en las relaciones también afecté a los profesiona-
les entre si. La cuenta de Twitter COVID19 MADRID-S.PM es solo
uno de los millones de ejemplos. Médicos de 62 hospitales com-
partiendo informacién sobre el nuevo coronavirus en la Comuni-
dad de Madrid en los momentos mas duros de la pandemia.

La comunicacion efectiva va mas alla de usar
palabras. Abarca otros aspectos, como las seiiales
no verbales, la inteligencia emocional y la escucha
activa, y esto en la nueva era digital cobra ain
mas fuerza si cabe y abre grandes lagunas.

Pero en nuestro ecosistema sanitario no solo ha cambiado

la forma de relacionarse; también lo han hecho, derivado de

lo anterior, los formatos. Lo cierto es que la division entre lo
digital y lo no digital se ha quedado obsoleta. Los objetivos,

en la mayoria de los casos, son los mismos, pero ahora es el
terreno de juego el que debemos modular segln necesidades,
circunstancias..., en otras palabras, hay que pensar distinto.
Una comunicacién disruptiva que, en muchos casos, opta por
modernizar no solo formatos sino también discursos. “El medio
es el mensaje’, la famosa frase acunada por Marshall McLuhan
hace méas de 50 anos parece que retoma ahora todo su sentido.

Y aqui nos encontramos con varios niveles. El primero, la digi-
talizacion puray dura de lo que ya existia, y que fue el comien-
70 de todo. Después, se empezaron a dar pasos mas alla. El
siguiente nivel, pensar ya desde lo digital y combinar posibilida-
des para organizar eventos, lanzamientos online, e-workshops,
podcasting, digital conference con multiples soluciones tecnolé-
gicas, en definitiva, todo.

Una vez se ha disenado o redisenado la accion, el comunicador,
ponente, speaker, formador... debe abordar ese nuevo entorno.
Dirigirse a una audiencia distinta y de una forma diferente.

Nuevas necesidades

La consolidacién de todo este marco de comunicaciony de
relaciones en el ecosistema sanitario ha puesto sobre la mesa
una demanda de formacién a través de los nuevos desarrollos
tecnolégicos. No solo importa el discurso. Importa, y mucho,
saber como manejar tiempos, los turnos de preguntas, los men-
sajes de alto impacto, los inputs para dinamizar la exposicién,
etc., de una manera diferente, con una audiencia que no vemos.
Y es que la comunicacion efectiva va mas alla de usar palabras.
Abarca otros aspectos, como las senales no verbales, la inte-
ligencia emocionaly la escucha activa, y esto en la nueva era
digital cobra aun més fuerza si cabe y abre grandes lagunas.

Pero es que ahora, también importa el manejo de los encua-
dres, de lailuminacion, y lo basico sobre la importancia del
audioy la camara. Se han creado cédigos de actuacién, normas
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no escritas, sobre qué se debe y no se debe hacer.

Pero, ;qué pasa con el receptor? Aquino hay duda de que el
cambio es también profundo. Las dindmicas de comunicacio-
nesy formaciones unidireccionales, con dia, fechay hora, se
transforman en un consumo a la carta, donde se elige el qué,
el cuandoy la manera. Donde todo se vuelve mas audiovisual y
flexible, y se crean formatos colaborativos.

En todo este nuevo ecosistema, sin embargo, aparece la cara

B del disco, la saturacion. Para contrarrestarla, hay queir a lo
esencial, a la economia de la informacion para llegar a la eficacia
del mensaje, y sumarle un componente emocional para aprove-
char los periodos de atencién. Es por esto por lo que la duracion
de los eventos digitales es fundamental. Tiempos que no superen
los 90 minutos, organizados por bloques de 18 minutos.

Ya era tendencia esa economia de la informacién con las fa-
mosas charlas TED de 18 minutos o el formato PechaKucha de
origen japonés con 20 diapositivas que se muestran durante 20
segundos cada una. Por no olvidar las limitaciones de las redes
sociales como los caracteres de Twitter.

La nueva forma de interrelacion del profesional sanitario con su
ecosistema nos permite, por otro lado, utilizar métricas muy va-
liosas para analizar el retorno de la inversion, asi como plantear
proyectos con KPIy objetivos cuantitativos.

Hay que ir a lo esencial, a la economia de la infor-
macion para llegar a la eficacia del mensaje, y
sumarle un componente emocional para aprovechar
los periodos de atencion. Es por esto por lo que la
duracion de los eventos digitales es fundamental.

Y la nueva forma de interrelacion del profesional sanitario con
su ecosistema plantea también grandes posibilidades de éxito,
pero también de fracaso. No adaptarse a esta nueva realidad,
sin duda llevara a una estrepitosa derrota. Un ejemplo: en los
noventa, Kodak lideraba el sector de la fotografiay aposté por
mejorar la calidad del papely de la pelicula. Kodak tardé en
adaptarse a los cambios que suponia la tecnologia digital y eso
fue la causa de su fracaso. Pasar de un lado a otro es facil. Ser
la cancién del verano que nadie recuerda al ano siguiente, lo es.

Por eso, ademas de adaptar, convertir, y pensar distinto; ademas
de conseguir que las nuevas formas de interaccién del profe-
sional sanitario nos lleven a terrenos digitales y estos a actuar,
produciry reaccionar de forma mas rapida, no debemos olvidar
que los detalles importan y acaban de dar forma al éxito de las
acciones. Importan mucho, como importa mucho el kril, que con
apenas 6 centimetros y un peso de dos gramos, es el alimento
de grandes habitantes del duro ecosistema de la Antartida.m
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CUSTOM DESIGN BAGS

Las empresas seran eco
sostenibles o0 no seran

La pandemia nos ha dejado grandes ensefianzas. También hizo

evidente unarealidad. Después de una semana de cuarentena, el

agua de Venecia se veia cristalina, se podia respirar aire limpio, como

el de las montahas, y animales salvajes comenzaron a visitar las
grandes ciudades. El ser humano detuvo su actividad y de la noche
a la manana el planeta comenzé a respirar nuevamente. Esto no ha
sido una casualidad. Es claramente una consecuencia directa del
impacto que causa el ser humano en el planeta. Entonces, ;Qué
estamos haciendo mal? ;Cémo podemos conseguir un equilibrio?

: O, e
Andrés Serrano T
Director Ejecutivo E‘ 2
El:ﬁ'&?ﬁ

VER ONLINE

esde la revolucion industrial, hasta nuestros dias,
han sido méas de 200 anos emitiendo toneladas

de CO2 a la atmésfera debido a la imparable

actividad de industrias y fabricas.Y aunque han

sido necesarias para alcanzar nuestro nivel de
bienestar actual, el impacto medio ambiental que ha ocasiona-
do ha sido devastador.

Pero nos hemos dado cuenta. Sabemos que no podemos seguir
con este nivel de actividad o, al menos, debemos optar por alter-
nativas eco sostenibles. Las nuevas generaciones piden a gritos
nuevas politicas medioambientales que protejan la biodiversidad
y que salven el planeta de una posible destruccion. Los expertos
aseguran que estamos a tiempo, pero el cambio se debe dar ya.

Por tanto, el compromiso con el medio ambiente por parte de
los consumidores se ha elevado considerablemente en el Gltimo
tiempo.Ya no daigual, todo lo contrario, influye directamente en
la decision de compra: eligen y se fidelizan con aquellas empre-
sas que sean agentes de cambio y que compartan sus propios
valores. El exceso de informacién y la cantidad exorbitada de
mensajes de comunicaciony publicidad por diversos medios
han ocasionado que el consumidor decida filtrar qué leer,
cuéando lo quiere leery por qué lo lee. Las empresas, por tanto,
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se deben enfrentar al nuevo desafio de buscar nuevas formas
de llegar a su cliente, no solo a través de la publicidad, sino a
través de una comunicacion basada en acciones concretas,
implementando estrategias de branding que compartan con
sus clientes esos valores que hoy son prioritarios.

Elreto es ser consecuentes con sus valores ecolégicos y definir
indicadores para que sus actividades se realicen transversal-
mente de forma eco sostenible. Y deben comunicarlo. No solo
através de medios convencionales o digitales. El mensaje que
hay que transmitir debe ser desde la accion: la accién comunica
mas que las palabras, sobre todo en nuestros tiempos.

Para el sector farmacéutico, la lucha contra el cambio climatico
y la conservacién de la biodiversidad se ha convertido en un
activo estratégico ya que el desarrollo de su econémica de-
pende de recursos naturales y de los procesos de ecosistemas
naturales que benefician a los seres humanos.

Por esa razén, la industria farmacéutica necesita ir a la van-
guardia en materia de eco sostenibilidad y en su compromiso
con los Objetivo de Desarrollo Sostenible que plantea la agenda
de Eco sostenibilidad de las Naciones Unidas para el ano 2030.
Sus acciones comunicaciones y publicitarias, deben ir enfoca-
das a transmitir eco sostenibilidad. El cambio climaticoy el im-
pacto que éste tiene en la salud de las personas es la principal
razon por la cual las farmacéuticas deben sumarse al cambio.

El aporte a nivel macro es importante, pero donde las acciones
tienen méas impacto es en los detalles. Medidas como mejorar
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los disenos de los packs para reducir residuos, optar por packa-
gings eco sostenibles, con la utilizacion de materiales recicla-
dos, realizar actividades de promocién, comunicacion y eventos
eco sostenibles, donde se controle la emision de la huella de
carbonoy exista el esfuerzo por minimizar la produccion de
desechos, utilizando materiales eco sostenibles, reciclados y
reusables, son acciones que tienen consecuencias inmedia-
tas, son visibles y que suponen una accion de responsabilidad
social empresarial que afianza la imagen de marca.

El futuro sera necesariamente eco
sostenible. El nuevo consumidor siente
la obligacion de optar por empresas
comprometidas con la eco sostenibilidad
y que trabajen de una forma responsable
con el planeta.

Nosotros, en Custom Design Bags, somos proveedores de
material eco sostenible y hemos desarrollado una gama de
productos eco friendly, reciclados y de comercio justo, ademéas
de asesoramiento personalizado enfocado en la industria la
farmacéutica, para ayudarles en materia de eco sostenibilidad
através de acciones de comunicacién y publicidad que estén
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alineadas con sus compromisos medioambientales y a sus
planes de responsabilidad social empresarial. El retorno de
nuestro servicio como proveedor en distintas empresas del sec-
tor farma, siempre ha sido de un incremento en los indicadores
clave de cada accién. Cuando nuestros clientes han implemen-
tado acciones concretas eco sostenibles, la repercusion positi-
va que han experimentado ha sido mayor a lo esperado. No solo
eso, nuestros clientes se han posicionado como referentes en
eco sostenibilidad y su labor no solo es un beneficio directo al
medio ambiente, sino influye en el pensamiento de las personas
convirtiéndose en verdaderos agentes de cambio y referentes
en eco sostenibilidad.

El futuro seré necesariamente eco sostenible. El nuevo con-
sumidor siente la obligacion de optar por empresas compro-
metidas con la eco sostenibilidad y que trabajen de una forma
responsable con el planeta, porque el acceso a la informaciony
la conciencia medioambiental han crecido exponencialmente en
los Ultimos anos. Las empresas debemos enfocar nuestros es-
fuerzos en tener dentro de nuestros planes de responsabilidad
social empresarial acciones claras, definidas y planificadas en
materia medioambiental para garantizar el éxito de los diferen-
tes proyectos empresariales y comunicarlo de forma transversal
a través de acciones y medios tanto offline como digitales...
porque las empresas seran eco sostenibles o no seran.m
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SERMES CRO

‘People centricity’, la clave para una
comunicacion digital con alma

La comunicacién digital ya es la estrategia central en el sector farmacéutico y todo

apunta a que lo va a ser con mucha mas intensidad a corto plazo. EL complejo codigo de

algoritmos que nos separa de nuestro publico objetivo es también nuestra mejor baza

para generar conversacion en entornos B2B dentro del sector.

Cristina Garcia
Comunicacion
y Marketing

SERMES CRO
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ué dificil es atraer a una maquina, por mucha
inteligencia que tenga. Vivimos un momento en
el que los cambios se suceden tan rapido que
casi no tenemos tiempo de asimilarlos antes de
lanzarnos con una nueva accion al océano de

inestables aguas de la comunicacion digital.
Y de tanto pensar en el posicionamiento SEO, las palabras
clave, las pujas de anuncios, si aumentan los seguidores, la
estrategia de hashtags, la mejor hora para publicar... al final
corremos el riesgo de olvidar lo Gnico que no cambia y que no
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va a cambiar: nos dirigimos a personas, seres humanos con sus
emocionesy sus intereses, sus prioridades, su tiempo limitado;
algo tan obvio, pero que nos interesa tener siempre presente.

Del mismo modo que la industria farmacéutica en general (y la
investigacion clinica en particular) tiende cada vez mas y mas
rapido hacia estrategias “patient centricity”, la comunicacion
(digital) s6lo es viable si aplicamos algo asi como una “people
centricity”. En definitiva, se trata de poner a las personas en

el centro, pero en este caso por razones tanto humanistas
como de negocio. El propio Jeff Bezos suele decir que “lo Unico
importante es centrarse obsesivamente en el cliente” cuando
explica que el objetivo de Amazon es ser la compania méas
“customer-centric” del planeta.

Hoy en dia, entre las empresas y su publico objetivo, es decir, entre


https://www.pmfarma.es/articulos/3185-people-centricity-la-clave-para-una-comunicacion-digital-con-alma.html

el emisory el receptor, se despliega un largo cédigo de algoritmos,
indescifrables para la mayoria, que nos obligan a adaptar nuestro
mensaje, lenguaje, estrategia y planificacion. Y no sélo eso. Para
atraer a la “méaquina’, tenemos que contar con especialistas que
estén al dia de los cambios en los algoritmos, hemos de ser capa-
ces de analizar las implicaciones que hay detras de cada cambio
en términos de visibilidad para la marcay sus acciones de comuni-
cacion. Con la intencion evidente de realizar las acciones correcti-
vas necesarias, aunque no siempre es facil acertar a la primera.

Para atraer a la “maquina”, tenemos que
contar con especialistas que estén al dia

de los cambios en los algoritmos, hemos

de ser capaces de analizar las implicaciones
que hay detras de cada cambio en términos
de visibilidad para la marca y sus acciones
de comunicacion.

Nuestra capacidad de impacto se ve alterada cada vez que, por
ejemplo, Google cambia su algoritmo, y eso sucede varias veces al
ano. Pero los cambios realmente disruptivos son las “core upda-
tes” De hecho, tras unos meses de relativa calma, en junioy julio
hemos asistido a la Gltima gran actualizacién del buscador, bau-
tizada esta vez como “Page Experience Algoritm Update” Veremos
qué sucede ahora con el posicionamiento organico. Porque lo que
esta claro es que siempre alguien saca el palillo méas corto.

Pero no todo van a ser desventajas. Es mas, los beneficios son
muchos.Y méas cuando hablamos de entornos B2B, como es el
caso de las CROs (Contract Research Organizations), un actor
de sobra conocido y fundamental en el sector farmacéutico.

Se trata de companias que se dirigen a otras companias (o
instituciones), pero a posiciones muy concretas dentro de cada
una de ellas, dentro de un entorno especifico como es el de la
investigacion clinica, altamente regulado y por ello con grandes
dificultades a la hora de comunicar logros que en otros sectores
se publicarian a bombo vy platillo. Los que nos dedicamos a
sectores regulados hemos aprendido a vivir con esa dificultad,
buscando alternativas que nos permitan generar un contenido
de calidad, que al mismo tiempo salvaguarde la proteccién de
los datos y las clausulas de confidencialidad, que no son pocas.

La comunicacion digital supone, por tanto, todo un mundo de po-
sibilidades porque nos permite poner el foco de manera rapida,
sencillay directa en las personas con las que queremos conectar.

En términos de retorno de la inversion, seria atrevido decir sin méas
que el online suele funcionar mejor que el off — aunque hay mu-
chos que lo piensan - pero lo que ya nadie duda es de la inmensa
oportunidad que se abre con los datos a los que tenemos acceso
los comunicadores, el feedback que obtenemos gracias al digital
es definitivamente extraordinario. Nunca antes habiamos sabido
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tantoy con tal nivel de concrecién sobre las preferencias de
nuestro publico objetivo. Podemos repensar nuestra estrategia en
funcién de los datos obtenidos tras una campana (ya sea conocer
cuél ha sido la noticia mas leida del blog, la publicacién en Linke-
din con mas interaccioén, o una campana de inbound marketing).

Seguln el estudio publicado por Warc Data, “Global Ad Trends,
State of the Industry 2020/21” el desplome en inversién publi-
citaria que supuso la irrupcién de la pandemia (un 8,8% menos
en el sector farmacéutico) se ha recuperado parcialmente

en este 2021 (+2,9%). Los datos de este informe constatan,
ademas, una realidad abrumadora, conocida ya por todos, pero
no por ello menos impresionante. La prevision de las empresas
es gastar aln mas en 2021 que en 2020 en capitulos como las
redes sociales (12,2% de aumento este ano frente al 9,3% del
ano anterior) o los videos online (12,8% frente a 7,9%).

El giro se ha acentuado bruscamente con la crisis econémica

y las restricciones derivadas de la Covid-19. El ecosistema
digital de comunicacion en el sector farmacéutico va a ser mas
competitivo que nunca, toda vez que gran parte de las empresas
ya estan desarrollando grandes campanas en estos entornos.
Logicamente, si las marcas van a invertir mas en social media,
se va a generar mas competencia, se incrementaré el coste de
las palabras clave y las pujas seran al alza. La comunicacién y el
marketing digitales ya han pasado a ser la estrategia central de
cualquier empresa del sector farmacéutico hoy en dia.

Segiin el estudio publicado por Warc Data,
“Global Ad Trends, State of the Industry
2020/21”, el desplome en inversion publicitaria
que supuso la irrupcion de la pandemia (un
8,8% menos en el sector farmacéutico) se ha
recuperado parcialmente en este 2021 (+2,9%).

S6lo nos queda agudizar el ingenio para crear contenidos que
generen conversacion de calidad con nuestros grupos de inte-
rés. Esoy estar al tanto de las novedades, claro esta. Incluso, el
influencer marketing que puede tener cabida en la comunica-
cién que las CROs dirigen al sector farmacéutico, una idea que
siempre me habia parecido exética. Ya hay en el mercado solu-
ciones que utilizan Inteligencia Artificial, Inteligencia Colectiva y
Big Data para conectar empresas con influencers, lo cual seguro
que ayuda para dar con ese perfil cientifico y riguroso que tanto
se aleja de la imagen de influencers que todos tenemos en la
cabeza. En mi experiencia trabajando con diferentes agencias,
lo cierto es que ninguna hasta ahora ha conseguido dar con el
perfil adecuado para la marca en cuestion. EL B2B siempre lo
complica todo un poco mas, pero ahi esté el reto. Eso si, las em-
presas con alma llevan ventaja porque parten de una excelente
posicion para conectar con esos seres que hay detras de cada
profesional: jlas personas! ®
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Una comunicacion
basada en evidencia,
no en opiniones

Si hay algo que ha demostrado la pandemia es que la
cienciay un sistema sanitario solvente, son dos pilares
estratégicos para afrontar una crisis como la que estamos
viviendo, y que su puesta en valor es una obligacion

que no puede responder a una moda pasajera ni a una
circunstancia excepcional.

Teresa Salcedo
Communications
Manager

VER ONLINE

nlo que a la interpretacion de sus datos se refiere,
lacienciay la salud estan, o deberian estar, fuera

de todo contexto politico, y preservar su indepen-
dencia deberia ser un compromiso comun a todos
los players del sector.

En este sentido, los medios de comunicacién, lideres de opiniéon
y prescriptores, tenemos que asumir una responsabilidad que
trascienda a los intereses de cada organizacién para construir
sobre una sociedad que esta sobreexpuesta a la informacién,
pero que no siempre esté preparada para interpretarla.

Combatir la infodemia con datos

Hace unos meses, el Dr. Tedros Adhanom Ghebreyesus, director
general de la OMS, sefalaba que en el entorno de esta pandemia

E JULIO - AGOSTO 2021 | PMFarma.com

«la gente debe tener acceso a informacién precisa para proteger-
se a simismay alos demés». Se referia entonces a la llamada
infodemia, un término que alude a la sobreabundancia de infor-
macion, alguna rigurosa y otra falsa, sobre un tema.Y que llevo a
la OMS a hacer un llamamiento a los Estados Miembros para que
elaborasen planes de accion con el fin de promover la difusion de
informacién precisa basada en datos cientificos y probatorios.

A esta pandemia anadida a la existente, le sumamos la no
menos peligrosa complicidad de las RRSS donde el manejo
de la informacion estéa siendo ain menos preciso, fomentado
entre otras cosas por el anonimato y la falta de objetividad de
muchas de las informaciones que se publican.

Transformacion digital versus desinformacion

En la otra cara de la moneda, la aparicién de las nuevas tecnolo-
gias vinculadas al manejo del Big Data y la Inteligencia Artificial
van a suponer una revolucion también en términos de comuni-
cacion. Hasta hace no mucho, la ciencia nos ayudaba a predecir
riesgos, si bien se llevaba de una manera poco precisa por la falta
de informacion y la ausencia de datos. Sin embargo, hoy dispone-
mos de herramientas mucho mas potentes para la elaboracion
de analisis predictivos que nos permiten estimar de una manera
més exacta el impacto de determinadas actuaciones.

La generacion de pruebas en el mundo real (RWE-Real World
Evidence en inglés) y su traduccién en datos de la vida real
(RWD-Real World Data en inglés) nos permiten hablar de
cienciay healthcare realizando previsiones a medio y largo
plazo en cuanto a patologias, tension en el sistema sanitario
o desarrollo de medicamentos, entre muchas otras aplicacio-
nes. Esto, traducido en términos de comunicacién, nos va a
permitir extraer conclusiones mas robustas e ir méas alla en el
manejo de la informacioén.

Se abre una nueva era informativa donde la opinién y el analisis
pueden basarse en la evidencia. Bienvenida sea.m
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ENTREVISTA A ALBERTO GARCIA ALFARO, CEO DE GLOBAL

“Para nosotros, la estrategia es el inico
camino hacia el éxito y aqui queremos
ser los partners de nuestros clientes”

Alberto Garcia Alfaro llegé a Global con una mision:
llevar a una de las mejores agencias healthcare

a un siguiente nivel donde la estrategia fuera la
protagonista. Tras varios meses de trabajo, la nueva
Global ya es una realidad y hoy ofrece un enorme
abanico de talento para navegar por las necesidades
de comunicacién en un mundo cada vez mas diverso
y que exige soluciones complejas y multidisciplinares.
Con el éxito de los clientes siempre como objetivo, la
agencia combina un abordaje estratégico en todos sus
proyectos con un health expertise de mas de 20 afos y
cuyos pilares desgranamos en esta entrevista.

REDACCION.

En primer lugar, enhorabuena por el trabajo espectacu-

lar que habéis realizado en Global. ; Por qué este cambio
ahora?

Un reposicionamiento como el de Global era necesario para
impulsar la modernizacion del sector y adaptar los servicios
para los clientes a una realidad que ya es completamente
distinta a como era antes. Ahora las soluciones de comu-
nicacion sencillas de siempre ya no sirven. Estos Gltimos
meses la realidad de la publicidad y el marketing en Health y
otros sectores ha cambiado de una manera radical y rapida
y en esta nueva etapa de Global queremos dar a conocer
que, en este contexto donde todo es mas complejo, somos un
partner de primera para nuestros clientes.

Alberto, ¢nos puedes definir en qué consiste este cambio a
nivel de la agencia?

En Global priorizamos un enfoque estratégico y con una
gran carga de herramientas digitales orientadas a fortalecer
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En este contexto donde
todo es mas complejo,
sSOomos un partner
de primera para
nuestros clientes

9

Alberto Garcia
CEQ de Global
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el performance y el growth en todos los proyectos en los que
colaboramos. Esto quiere decir que el foco ahora esta en afinar
cada una de las acciones que proponemos para que el retor-
no de la inversion de los clientes sea continuo y permita esos
impactos personalizados y tan efectivos que todos los labora-
torios buscan. Para nosotros, la estrategia es el Gnico camino
hacia el éxito y aqui queremos ser los partners de nuestros
clientes.

Si te pedimos que resumas los valores de Global... ;cémo lo
encaras?

Nuestros ejes son ahora cuatro: Estrategia, Partnership, Growth
y Performance. A esto se le suman el conocimiento expertoy
profundo de las herramientas digitales, cientificas y creati-
vas de las 30 personas que trabajan en Global y cuyo talento
sumado nos coloca en una posicion 6ptima para dar el mejor
servicio a los clientes. Hoy ya no vale con ser s6lo una agencia
creativa, digital, o de contenido cientifico. Lo importante ahora
es saber como combinary modular cada una de estas patas de
la comunicacion en salud para acompanar a los clientes en su
camino hacia el éxito.

Todo esto tiene que ver con la digitalizacion acelerada del
sector health que estamos viviendo y que parecia ir muy lenta
hasta ahora. ;Verdad?

En cierta manera, si, pero no sélo. Hace poco se publicéd un
estudio sobre la digitalizacion del sector que indicaba que, en
este Ultimo ano, los avances que se preveian implantar en cua-
tro anos se han concentrado en apenas meses y este ritmo se
va a mantener por lo menos a medio plazo. Ademas, los profe-
sionales sanitarios y los ciudadanos de a pie son cada vez méas
exigentes en cuanto a la relevanciay el valor que las empresas
aportan en cada comunicacién y en cada punto de interaccién
usuario-marca. Esto es asi no sélo para el sector health, sino
que lo estamos viendo también en sectores proximos como el
del wellness o la cosmética.

Si, tiene todo el sentido del mundo. ;Puedes concretar mas
cémo trabajais ahora?

Asi, tal cual, lo que proponemos es una ruta hecha a medida
para cada uno de los proyectos en los que trabajamos, con
todas las herramientas necesarias y que nosotros pondremos
a disposicion de los clientes. Entre ellas, por supuesto, estan la
creatividad y la estrategia personalizada, un enfoque omnica-
nal e integrado, un targeting y un lead nurturing continuos o la
creacion de journeys para cada usuario. También nos apoya-
mos, desde luego, en nuestra solida health experience y en una
transformacion digital en continua evolucion. En Global no nos
adaptamos al cambio, sino que somos el cambio en si.

Hemos hablado antes de transformacién digital, ;c6mo abor-
dais desde Global este reto de la industria healthcare?
Elequipo de estrategia digital de Global maneja unas he-
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rramientas orientadas a los mejores resultados y que aplica
segln el proyectoy los objetivos de cada cliente. Entonces cada
elemento funcionara como un engranaje en el que se combinan
el Data Analytics como elemento transversal e imprescindi-
ble, el Social Marketing y Social Media Ads para conseguir un
impacto de calidad en los usuarios de redes sociales, el SEO,

el SEMy el Content Marketing para generar valor y posicionar
en buscadores y el Marketing Automation para optimizary au-
tomatizar el seguimiento de los impactos en el Buyer Persona.
Y, por supuesto, el Reporting y la Optimization para mejorar los
resultados en tiempo real.

HOY YA NO VALE CON SER SOLO UNA AGENCIA
CREATIVA, DIGITAL, O DE CONTENIDO
CIENTIFICO. LO IMPORTANTE AHORA ES SABER
COMO COMBINAR Y MODULAR CADA UNA DE
ESTAS PATAS DE LA COMUNICACION EN SALUD
PARA ACOMPANAR A LOS CLIENTES EN SU
CAMINO HACIA EL EXITO.

2

Ademas, tenéis una gran experiencia en healthcare que vais a
seguir manteniendo

ST, por supuesto. Global naci6 de la mano de la ciencia, de aquel
expertise gue encuentra soluciones para patologias incompren-
didas, minoritarias o que afectan a millones de personasy que
lucha por mejorar la vida de cada paciente, cada dia. En Global
fuimos ciencia desde el principio, y lo seremos hasta el final.

Suponemos que el equipo cientifico tendra un gran protago-
nismo aqui

Exacto. El equipo cientifico de Global es esencial y trabaja las
herramientas para elaborar el contenido méas alineado con la
estrategia de cada uno de los clientes. Seguimos, pues, ofre-
ciendo tools que incluyen revision, adaptacion, actualizacion y
redaccion de contenidos cientifico, contenidos online orientado
a los profesionales sanitarios, formacion a la fuerza de ventas y
sobre best practices, diseno y maquetaciéon de posters, estruc-
turay maquetacion de contenido para visitas online/remotasy
también recursos online novedosos y muy interactivos.

Y no nos dejemos a la creatividad, que siempre es importante
Justo: la parte creativa sigue siendo uno de los pilares béasi-
cos de Global. Siempre hemos sido una agencia reconocida

por la creatividad y nos hemos llevado varios premios gracias

al equipoy el talento creativo con el que contamos. Asi que
seguimos trabajando desde la creatividad estratégica todos los
proyectos de los clientes, siempre con el foco en el performance
y el growth.
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Te damos la bienvenida it
ala NextGlobal — ~ 11T

Donde la estrategia es el inico camino hacia tu éxito.

HNIDHO

También el equipo de Global ha sido renovado. ;Como estais
viviendo el inicio de esta nueva etapa a nivel humano?

La nueva estrategia, orientada para dar un servicio mas global
y completo al cliente, ha requerido reforzar determinados
departamentos con especialistas sobre todo en el area digital.
Nuestra perspectiva es que el proyecto Global sea de todos y
cada uno de los integrantes del equipo humano, que son los

verdaderos protagonistas y creadores. Nos la jugamos al talen-
toy ese talento emana del equipo.

La nueva imagen de la agencia es espectacular y muy
innovadora para la industria. ;Cuéal es el objetivo de

este cambio radical?

Con la nueva imagen hemos querido enviar dos mensajes: por
un lado que nos hemos renovado, nos hemos actualizado lle-
vando a cabo un upgrade en cuanto a la propuesta de solucio-
nes que ofrecemos a nuestros clientes, basado en estrategias
de comunicaciéon que comprenden todas las disciplinas nece-
sarias; somos solucionadores. Por otro lado, el de que nuestra
compania la forman personas, un grupo humano de gran valia
y talentoy esa es la clave; somos personas multidisciplinares

que trabajan alineadas para que nuestros clientes cumplan sus
objetivos, que hacemos nuestros.

También habéis deslocalizado al equipo en una apuesta mas
flexible por el modelo hibrido de teleworking y presencial.
¢Forma parte esto de la nueva realidad en la que os habéis
especializado?

El teletrabajo nos ha mostrado que podemos ser mas eficien-
tes con nuestro tiempo y también nos da mas facilidades para
conciliar nuestra vida laboral y familiar. El trabajo presencial nos
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aporta el contacto, el sentimiento de grupo, més facilidad para
el trabajo en equipo y momentos para interactuar entre noso-
tros sin que el tema a tratar sea estrictamente profesional. ;,Por
qué no aprovechar las virtudes de ambos sistemas? Nosotros
apostamos por un sistema mixto, donde haya momentos de pre-
sencialidad, charla, mayor fluidez de trabajo en equipo y algin
café y otros en los que el teletrabajo nos ayude a maximizar la

eficiencia de nuestro tiempo para trabajos mas individuales. m

SOBRE GLOBAL

Global es ahora una agencia donde emprender el
mas apasionante de los viajes: el que debe llevar
a cada uno de nuestros clientes a lograr sus
metas. El objetivo de Global es acompanar, dar

lo mejor que hay en nosotros para ofrecer una
respuesta estratégica 6ptima que nos impulse a
alcanzar los objetivos planteados en cada uno de
los proyectos que abordamos.

Nuestro enfoque es siempre la estrategia y el

partnership y nuestro punto de partida empieza
siempre con hacernos las preguntas adecuadas
para construir un camino adecuado y eficaz por

el que caminar junto a nuestros clientes.

¢Vienes?

7N

& www.nextglobal.es 5= hola@nextglobal.es
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ADELPHI TARGIS

Mas alla de la videoconferencia. Como
obtener el maximo de tus impactos virtuales

Las reuniones virtuales se han convertido en nuestro dia a dia y, aunque dentro de poco

lo presencial volvera a ser una opcion, parece que lo virtual ha llegado para quedarse

iSaquemos el maximo rendimiento!

Marta Pérez

ADELPHI TARGIS

af: :-.-.-:.i.. 2
VER ONLINE

| estado de pandemia que hemos vivido
este Ultimo ano ha cambiado considerable-

mente nuestra manera de comunicarnos.
Hemos sustituido los eventos presenciales
por opciones virtuales y,aunque podamos
reunirnos de nuevo, muchos son los que
abogan por un modelo futuro de interac-
cion hibrido donde convivan lo presencial y lo virtual. Esta
propuesta hibrida recogeré las ventajas que ofrece la tele-
comunicacién (ahorro de tiempo en desplazamientos, mayor
disponibilidad, la optimizacion de recursos, etc.) y el contacto
presencial que tanto hemos anorado.

Este cambio nos obliga a pensary conceptualizar las reuniones
de una forma diferente sin renunciar a naday aprovechando lo
mejor de ambos mundos.

Si laidea es seguir explotando la vertiente virtual en
un futuro, jsaquémosle el maximo rendimiento!

En un principio, la imposicion de la opcién virtual hizo que
aprendiéramos a marchas forzadas. Sin embargo, pronto nos
dimos cuenta que con esa aproximacion no bastabay que de-
biamos pensar de otra manera prestando especial atencion a:

* Duracion: es imposible retener a una persona atenta y pegada
a una pantalla méas de 90 minutos seguidos. Se ha visto como
el nivel de atencién disminuye considerablemente a partir de
la horay media.
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* Interaccion: pese a que nos podamos ver las caras, la pantalla
es una barrera muy grande que disminuye la implicacion, la
concentracion y participacion durante la reunion.

* Retencién: el elevado incremento del nimero de eventos
virtuales hace que el impacto en la audiencia sea menory per-
dure relativamente poco tiempo en su memoria, disminuyendo
el valor del tiempo y recursos invertidos.

El primer paso es dejar de concebir

la reunion virtual s6lo como un unico
momento, sino pensar si tiene cabida
en una accion fragmentada en diversos
impactos o interacciones.

Para solucionar estos y otros aspectos que pueden afectar al
desarrolloy la valoracion de las reuniones, en Adelphi Targis,
hemos trabajado por redefinir el concepto de “reunién virtual”.
Esta nueva vision es valida para todo tipo de sesiones: reunio-
nes formativas, reuniones de trabajo, sesiones advisory board,
talleres creativos...

El primer paso es dejar de concebir la reunién virtual s6lo como
un Gnico momento, sino pensar si tiene cabida en una accion
fragmentada en diversos impactos o interacciones. Esto es es-
pecialmente importante para todos aquellos proyectos que, en
otro tiempo, se hubieran pensado como reuniones presenciales
de larga duraciéon. Estos impactos dejaran de seguir una linea
temporal clasica (pre-tarea, reunion y pos-tarea) sino que todos
ellos cubriran un objetivo concreto en un momento determina-
doy entre ellos se complementaran para formar la accion. Son
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y detalle de las fases; :
persona de relevancia para el proyecto....

como piezas de un puzzle 3D, cada pieza tiene un valor y juntas
encajan perfectamente para construir algo mayor.

Los impactos o interacciones pueden ser:

* Implicando a todos los participantes.

* Subdividiendo en grupos méas pequenos (trabajando en sub-
grupos por separado o con tan solo un subgrupo).

* Requiriendo participacion individual.

Se debe tener en cuenta que cada impacto tendra una fase de
conceptualizacion y desarrollo, una fase de trabajo y una fase
de anélisis, y los resultados podran “complementar” a otra
interaccién o simplemente formar parte de los resultados de la
accion final.

¢Como podrian ser estas interacciones? Siempre de-
pendera de qué queramos obtener

Destinadas a la invitacion / presentacién del proyecto: Un
impacto puede ser Gnicamente la presentacion del proyecto.
Una opcién seria UGnicamente convocar a la audiencia durante
30 minutos para presentar un proyecto que iniciamos, pero
también podemos optar por algo mas innovador como incluir en
las invitaciones videos que contengan: la presentacion de los
participantes, explicaciones del proyecto y detalle de las fases,
la bienvenida de una persona de relevancia para el proyecto....
Esto generaréa interés por el proyecto y nos ayudara a que, en
futuros impactos, todos los participantes cuenten con la misma
informaciéon de partida, sin necesidad de repetirla.

bienvenida de una
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Destinadas a la obtencion de ideas previas: En ocasiones ne-
cesitamos recoger primero ideas para, posteriormente, trabajar
con ellas de manera individual o en grupo. Para ello, podemos
usar desde herramientas virtuales comunes como formularios
digitales, pero también plataformas colaborativas donde, a
través de espacios virtuales compartidos, los miembros de un
grupo vayan aportando ideas y generando otras nuevas a partir
de las primeras.

Destinadas a la reflexion individual: Para llevar a cabo este tipo
de impactos podemos usar desde cuestionarios a plataformas
de gestion de preguntas.

Destinadas a la interaccién del grupo: Quizas el impacto estre-
lla de cualquier accién. En este tipo de interaccién, como hemos
dicho anteriormente, es importante que, méas alla del objetivo
que persigamos (debatir, consensuar, formar, etc.), siempre
consigamos la atencion e implicacion de los participantes,
reduciendo el impacto de la pantalla.

Esta claro que la opcion de la presencialidad estara disponible
y, en ciertas ocasiones, sera la opcién mas acertada. Sin embar-
go, teniendo en cuenta que cada vez contamos con un entorno
méas globalizado, es de esperar que conseguir que el grupo
coincida en un mismo lugar sea algo casi imposible. Esto hace
que utilizar los sistemas de comunicacion virtual de la mejor
forma posible sea algo esencial.

¢ Como? pues puede hacerse de la forma mas sencilla, usan-

do herramientas disponibles en nuestro uso diario, como los
sistemas de videoconferencia simple; o de forma méas compleja
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e innovadora, incorporando plataformas interactivas, avatares,
entornos 360 o disenos gamificados.

Las videoconferencias tradicionales pueden ser Gtiles para ex-
traer informacion, sobre todo cuando los participantes forman
un grupo muy reducido. No obstante, se puede extraer mucha
mas informacién e incrementar la participacion e interaccion
de los participantes si las complementamos con otras aplica-
ciones como un sistema de votacioén, pizarras y mapas virtua-
les o presentaciones interactivas. Prueba de ello es que cada
vez més se esta dotando a los programas de videoconferencia
con dichas funciones.

Sin embargo, no siempre hemos de estar todos juntos al mismo
tiempo, también se pueden realizar por ejemplo foros de discu-
sion asincronicos de mediay larga duracion.

Destinadas a la co-creacién: Quizas lo méas desafiante en el
entorno virtual es conseguir un clima de creatividad propio

de un taller virtual. Las pizarras colaborativas, junto a una
moderacion dindmica, son una herramienta especialmente Gtil
cuando el objetivo del impacto es que un grupo cree conjunta-
mente. Tampoco esta de méas que los participantes reciban en
casa un kit de trabajo que inspire la creatividad.

Destinadas a generacién de engagement: Para conseguir
que nuestra accion destaque y perdure en la memoria de los
participantes en el tiempo, no solo es importante generar en-
gagement en el momento de interaccion sino posteriormente.
Estas interacciones nos pueden ayudar, no s6lo a recordar la
acciény a asimilar los mensajes, sino a obtener informacion
nueva de los participantes. Por ejemplo, podemos obtener feed-
back de la accién completa o de alglin impacto en concreto,
abrir nuevas lineas de trabajo con algunos participantes, des-
cubrir posibles embajadores, dar seguimiento a la accion con
futuros proyectos, etc. Para este tipo de impactos podemos

pensar en la creacion de materiales como infografias o videos
interactivos, concursos o incluso la invitacién a un evento
presencial posterior.

Impactos si, pero todo en su justa medida

Es importante pensar qué necesitamos de nuestro grupo,
saber qué tiempo le deben dedicar y como hacer que la dedi-
cacion sea interesante y Gtil. No caigamos en la tentacion de
inundar a los participantes con tareas inacabables que hagan
que estos, 0 no se impliquen, o pierdan interés. Las interac-
ciones que vayamos realizando tendran consecuencias en

los impactos siguientes, por lo que se debe conseguir que el
participante trabaje a gusto, en linea a lo que se necesitay con
ganas de continuar participando.

Por otro lado, aunque cada vez mas companias se estén adap-
tando a este nuevo modelo de reunion, nuestros participantes
no siempre estan acostumbrados a ello. Es importante hacer-
les comprender que su nivel de implicacion y de trabajo en el
proyecto sera el mismo solo que de forma més fragmentada en
diversos momentos, haciendo asi la experiencia mas enrique-
cedora tanto para el organizador como para el participante.

Concluyendo

Mas alla del canal que utilicemos, hay que tener en mente que
lo verdaderamente importante es no descuidar nunca el objeti-
Vo que perseguimos. Esté claro que la tecnologia y los sistemas
de comunicacién seguiran avanzando y que, en unos meses o
quiza semanas, es posible que debamos volver a replantearnos
nuevas formas de interaccién. Todos sabemos que el sistema
de comunicacién hologréafico, entre otros, esté a la vuelta de la
esquinay eso puede suponer una revolucién para la interac-
cién a distancia. Sea como sea, después del Gltimo ano, todos
hemos demostrado la capacidad que tenemos para adaptar-
nos a nuevas situacionesy, desde Adelphi Targis, pase lo que
pase en un futuro, seguiremos haciéndolo.m
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La evolucion de la comunicacion en
tiempos de pandemia de la mano de

las agencias especializadas en salud

La comunicacién en salud tiene una responsabilidad afadida a la propia comunicacion.

En tiempos de pandemia la exactitud y la veracidad de lo transmitido han de ir acompanadas

de una extremada orientacién de utilidad pablica.

Alberto Gonzalez de Diego
Presidente de AEAPS y Director

MCCANN HEALTH

Elvira Arzubialde
Vicepresidenta AEAPS y CEO

VMLYRX WPP HEALTH

\\\

Noreddine Meterfi
Vocal primero de AEAPS y
Partner Managing Director

GREATER THAN ONE EUROPE

as agencias especializadas en Salud, como las pertenecientes a la Asociacion Es-
panola de Agencias de Publicidad en Salud, diseminan ese mensaje de manera rigu-
rosa a través de los diferentes canales que nos comunican tanto con profesionales
de la salud como con la poblacién general, destinatarios finales de los mensajes.

El Health Marketing y los efectos que la pandemia

del Coronavirus esta teniendo sobre él actualmente

Para Noreddine Meterfi (NM), vocal primero de AEAPS y Partner Managing Director de
Greater Than One Europe, “la irrupcion de la COVID-19 en 2020 ha hecho méas en seis meses
para la digitalizacion a marchas forzadas de la industria farmacéutica que los diez anos
anteriores de evangelizacion en el sector Healthcare. La interrupcion brutal de la visita
médica durante varios meses ha obligado a los laboratorios a buscar soluciones creativas
para continuar con la promocién y la formacion, sea a través de webinarios, campanas de
emailing, usos de redes sociales o creacion de apps destinadas a profesionales sanitarios y
pacientes. También ha servido para sacar el mayor partido posible de sus CRMs.

Por su parte, los delegados han realizado llamadas telefonicas y video-llamadas a sus clientes
mas importantes. Este nuevo canal se ha convertido en una herramienta imprescindible para
mantener vivo el contacto personal, y para el que quiza no todos los miembros de los equipos
estan suficientemente preparados. El Health Marketing es, ahora mas que nunca, una pieza cla-
ve de la estrategia de cualquier laboratorio a la hora de relacionarse con sus publicos objetivo.

En opinién de Alberto Gonzalez de Diego (AG), presidente de AEAPS y Director en McCann
Health, “Las agencias especializadas en comunicacion de Salud-AEAPS que trabajamos
con la industria farmacéutica, tenemos como misién difundir informacién y promover el
cuidado de la salud. La poblacién tiene hoy entre sus marcas favoritas a algunas que antes
no lo eran o desconocian (Moderna, Biotech, Pfizer...). La pandemia es una gran oportuni-
dad para conectar con aquellos que como marca nunca les consideraron imprescindibles y
en el momento oportuno convertirlo en consideracion, porque juegan un papel fundamental
en lainvestigacion de la vacuna y tratamiento contra el coronavirus”

Elvira Arzubialde (EA), vicepresidenta de AEAPS y CEO de VMLYRx y de WPP Health cree que
esta etapa es fascinante, ya que “La Salud es lo Primero” nunca habia significado tanto para
muchas personas; las mismas cuyas vidas se han visto impactadas por su relacién con el
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mundo online durante la pandemia. Stephanie Filleti, Kantar
Worldpanel client manager, nos resume esa simbiosis de la si-
guiente manera: “Buscamos una salud mejor y queremos llegar a
ella con los menos pasos posibles. Cualquier propuesta de Health
MK necesita encajar con los deseos de clientes, consumidores
o partners; buscan soluciones sencillas, comprensibles y que se
adapten asuritmo devida. ;Qué puede ayudar a una marca o una
Compania a diferenciarse en este entorno? La Creatividad, la In-
novaciény el Rigor Cientifico trabajando juntas para transformar
la Salud de las Personas. El rigor cientifico es lo que caracteriza a
las Agencias pertenecientes a la AEAPS; creemos firmemente en
que los mensajes deben tener contenido y rigor, construyendo una
historia cientifica interesante y atractiva que capte la atencién de
su audiencia. En mi opinion, ese es el gran atractivo y el gran reto
del Health Marketing, combinar la atraccion de cualquier acciéon
de marketing con un contenido emocionantemente riguroso en un
mundo donde la Innovacién es parte de nuestro dia a dia”

Como esta impactando la digitalizacion en el sector

del Heath Marketing y como la tecnologia puede ayudar
a su difusion y comercializacion

A este respecto AG senala que “La revolucion digital, ha experi-
mentado en los Ultimos anos un impacto definitivo en el sector
Health Marketing y ahora estamos en proceso de creacion de
nuevos modelos, transformandolos y condicionandolos con la
pandemia del Coronavirus”.

“La rapida adopcion de herramientas digitales por parte del
sector Healthcare estéa permitiendo acortar la distancia que le
separaba de otras industrias mas innovadoras’, indica NM, que
anade ademas que “esta digitalizacion permite multiplicar el
ROl gracias a nuevas campanas multicanal con una efectividad
mucho mayor y, lo mas importante, medible. Innovaciones como
laTelemedicina, han llegado para quedarse. El e-commerce esta
experimentando un crecimiento sin precedente en productos
OTC y de parafarmacia. En EEUU incluso, el lanzamiento re-
ciente de las plataformas de Amazon Pharmacy para el envio de

medicamentos de prescripcién y de la App Amazon Care para el
tele-diagndstico auguran una gran expansion de esta nueva Re-
volucioén tecnolégica, que no tardara mucho en llegar a Europa”

EA lo resume en 3 ideas “1) La Digitalizacion y la Tecnolo-
gia segln muchos expertos pueden ser la solucién para poder
sostener el Sistema Sanitario Europeo en el futuro préximo.
2) Elinterés creciente de Companias, Entidades y Marcas en contri-
buir a la Salud y Bienestar de clientes, consumidores y empleados
con aproximaciones omni-channel que pueden ayudar a mejorar la
Salud general de la poblacion. 3) Sino tienes todas las capacidades
busca un aliado s6lido que ayude a construiry difundir tu mensaje”

Los grandes retos de AEAPS para 2021

Elgrupo de las agencias especializadas en salud pertenecientes a
AEAPS tiene unos retos especificos y caracteristicos por su propia
naturaleza, pero también por el momento de cambio trascenden-
te que atravesamos. Por eso para su presidente “en la Asociacién
estamos en un momento de reflexion y adaptacion a las nuevas
circunstancias para afrontar el reto del 2021 y en adelante con el
objetivo de ofrecer méas variedad de servicios aportando un mejor
valor anadido a nuestros asociados. Por otra parte, mantener la
relevancia necesaria para que la AEAPS siga siendo considera-
da una parte importante de la actividad de las empresas cuando
hablamos de su comunicacién, su marketing y toda su actividad
en general” Para su vicepresidenta AEAPS debe “seguir siendo el
referente cuando se habla de Health Marketing, seguir aportando
valor a los Miembros Asociados y Clientes y, por Gltimo, colaborar
con diferentes Organismos y Entidades para contribuir a la trans-
formacion de la Salud de las Personas”. Finalmente, el vocal pri-
mero de la asociacion aporta su vision de los retos “AEAPS preten-
de acompanar a sus socios y ayudarles a adaptarse a este nuevo
paradigma donde laincorporacién de acciones digitales se volvera
el core principal de su negocio. Ademéas, debemos también acom-
panar a nuestros socios en la creacién de entornos laborales mas
flexibles y remotos donde la formacién y el uso de la tecnologia les
permitan seguir atrayendo a los mejores talentos”. ®
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Anatomia de la comunicacion

Parte 10

El 2021 sera como renacer porque el tiempo de pausa obligada ha sido muy util para
repensar la comunicacion en el ambito de la salud. Se estan gestando cambios. Veremos
nacer nuevos modelos de comunicacion. Veremos campanas con el ADN tradicional
modificado. Veremos mutaciones positivas en la transformacion digital, con receptores
programados para alcanzar a audiencias cada vez mas personalizadas. La comunicacion se
regenera y aunque algunas ideas todavia estan en el laboratorio, cultivandose in vitro, todo
indica que el liquido amniotico de la creatividad alimentara nuevas formas de comunicar en
distintos ambitos, canales, dispositivos y disciplinas. Quiza no todas eclosionen, pero
algunas tendencias acabaran fecundando.

Xavier Sanchez.

Fouder & CCO de Digital/Mobile:
Umbilical y Amniofic.tv La informacion no sera suficiente, se premiara
Global Chief Creative Ia |nteraCC|(_)n y I? capaCJdad de generar

) ) conversaciones” a través de las aplicaciones.
Officer and Founding La experiencia de usuario y la utilidad “real” son
Partner of The y seran claves. El movil se volvera relacional

BlocPartners Network en el ambito de la salud.

xaviersanchez@

umbilicalminds.com Direct:

Segmentacion, personalizacion, afinidad, interés.
Las acciones directas reduciran los impactos pero
multiplicaran la eficacia. Los propios usuarios seran,
através de sus redes, los embajadores del proyecto.
Puro social noise.

Para solicitar una

ponencia o consultoria
sobre tendencias en

N Experience/Activation:
comunicacion Las campafias en este ambito crecerdn y mucho.
healthcare o Porque las experiencias, aunque sean puntuales
multicanalidad en un tiempo o zona geogréfica o dirigidas a un

colectivo determinado, multiplican la resonancia y
amplifican la marca o el proyecto en los medios
carmealcalde@ generalistas y especializados. Vivir para creer.

umbilicalminds.com

contactar con:

Public Relations:

La sostenibilidad, el cuidado de la salud de los pacientes,
la huella de carbono y de la salud del planeta como valor
de empresa es ahora la tendencia y lo seguira siendo por
algun tiempo pero sera necesario buscar nuevos valores
en los que apoyarse y consolidarse. La complicada fama
de las farmacéuticas puede regenerarse si abanderan

de forma creible y sostenible el activismo social de la salud.

Creative Use of Data:

Es la disciplina que cambiara la creatividad del
sector. Las campafas mas impactante de la industria
farmacéutica de los proximos afios surgiran de aqui.
i Datos cientificos que inspiran la creatividad. Las
www.amniofic.tv empresas del ambito de la salud y las agencias de
publicidad que sepan asimilar y explorar esta
disciplina cambiaran las reglas del sector.
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Social Media:

La regulacion es la regulacion y debemos respetarla.

Se socializaran las iniciativas pero se viviran en canales
cerrados. Social Media primero, pero en grupos privados,
después. Este es y seréa el nuevo principio activo para

la comunicacién social en salud.

Audiovisual content:

La proxima revolucién audiovisual de la comunicacion

en la industria farmacéutica se parecera a la batalla de
Netflix contra HBO. Contenidos relevantes, suscripciones
a plataformas, serializacion, hipercustomizacion de
audiencias, entertaintment cientifico, ficcion y docureality,
transmedia... Llega el Audience Marketing.

Artificial Intelligence:

Los algoritmos seran capaces de detectar con
antelaciéon una depresion, un intento de suicido, un
ataque de asma, quiza un ictus... La IA centrara sus
futuros esfuerzos en la medicina preventiva
hiperconectada.

Seremos donantes de datos en vida.

Por nuestro bien.

Brandfulness:

Autenticidad, transparencia y valor para el
consumidor.

Es el camino hacia el Consumo Consciente
donde se adquieren productos y servicios a
marcas responsables...

y el mundo de la salud, obviamente, no sera
ajeno a esta tendencia.

creative food for brands
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EMASCARO

Customer experience y
transformacion digital

Reto u oportunidad para el sector Salud.

Toni Mascar6
General Manager

EMASCARO

VER ONLINE

engo una gran noticia, las estrategias de Customer Ex-
perience ya no son un terreno que solo esta al alcance
de las grandes marcas.

Las organizaciones han de establecer un dialogo con su cliente
a través de los diferentes puntos de contacto omnicanal en

las fases de exploracién, consideracién, decision y retencion,
adaptando su mensaje en cada etapay area de interaccion.

Storytelling, puntos de contacto, tecnologia y medicion, las
cuatro capas que estaran perfectamente integradas, per-
mitiendo una comunicacion y medicion en tiempo real de la
satisfaccion con el objetivo de mejorar de forma continua la
experiencia de usuario.

Para conseguir este objetivo es necesario crear un proyecto
digital centrado en el usuario y que cubra todos los ambitos

de una estrategia de Customer Experience empujando a
la organizacion a transformarse digitalmente.

| ——

¢Como puede beneficiarse el sector de la salud

y sus diferentes actores a través del Customer
Experience?

Desde una startup, una empresa farmacéutica, un hospital o
cualquier empresa en el sector de la salud puede beneficiar-
se de una correcta aplicacion de una estrategia de Customer
Experience y no solo en sus resultados econémicos, sino tam-
bién mejorando la experiencia del usuario, su salud y también
mejorando la competitividad de la organizacion.

Una estrategia CX optimizada de forma continua permite
mejorar la excelencia de las organizaciones y no solo hablamos
de innovar, hablamos de hacer las cosas de forma excelente sin
malgastar recursos y reteniendo el talento, un bien tan precia-
do en los tiempos que corren.

Suena bien, ;no? Pues no es tan facil, y que, aunque sobre

el papel esto del CX parezca algo sencillo aplicarlo implica
muchos otros retos como la transformacion digital, cambios de
metodologia y gestion del cambio, haciendo visibles los proce-
dimientos, recursos y personas que no aportan valor real.

Y aunque el canal digital y las tecnologias de la informacion
son los grandes motores de transformacion, la personas, el
talentoy la gestion del cambio son sin lugar a duda el gran reto
en cualquier proyecto de CX.


https://www.pmfarma.es/articulos/3186-customer-experience-y-transformacion-digital.html

Internet, la gran revolucion del CX

Elcanal digital ha entrado con fuerza como gran actor en las
diferentes fases del CX asi como en los puntos de contacto
facilitando a las organizaciones establecer una comunicacién
personalizada con el usuario.

* Pagina web.

* Chatbot y Live Chat.

* Redes sociales.

* APP.

* Pantallas interactivas.
* 10T.

* Zona privada.

* E-learning.

La gran novedad es que estos canales ya permiten ser conec-
tadosy alimentados con nuestra capa de tecnologia de gestion
empresarial permitiendo una comunicacién en tiempo real 'y
sin grandes costes de integraciones.

Las startups, el gran motor del cambio

Todos los actores de ecosistema del sector salud pueden salir
beneficiados de la incorporacién de las estrategias de CX. Pero
especialmente quien estd empujando con mas fuerzay po-
niendo en jaque al sector a nivel de innovacién y metodologia
son la Startups.

Son estas el tipo de empresas que estan revolucionado este
y todos los mercados porque estan enfocadas en todo lo que
aporta valory no tienen ningln lastre organizativo.

Lo mejor es que estan innovando y cambiando el sector de
forma acelerada, lo retador es que las organizaciones “tradi-
cionales” quedaran atras y veremos cerrar a muchas de ellas
sobretodo por la dificultad paulatina de captary fidelizar
talento.

* Estan completamente centradas en el usuario.
* Son empresas frescas.

* Aplican metodologias agiles.

* Tienen capital crear y optimizar su modelo.

* Captan al mejor talento.

* Pagan muy bien.

* Tienen acceso a las Ultimas tecnologias.

* Parten de que ya estan transformadas digitalmente.
* Son muy agiles.

* Estan centradas en el usuario.

* Miden en tiempo real y optimizan.

Estamos observando como estas Startups estan facilitando
y solventando muchos de los puntos de mejora en el sistema
gracias a la tecnologia y la innovacién en &mbitos como el
diagnostico, seguimiento, investigacion, nuevos productos,
cirugia, formacion, telemedicinay tele asistencia entre otros
ambitos.

ESPECIAL PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Beneficios del Customer Experience
Mejorar la satisfaccion del usuario
Gracias a una comunicacion excelente bidireccional y
adaptando el mensaje en cada uno los puntos de contacto
omnicanal en la relacién con el producto o servicio que ofrece
la organizacion.

Mejora continua

Gracias a una medicién constante a través de un mapa de
empatia de cada uno de los puntos de contacto con el usua-
rio, permitiendo optimizary mejorar la calidad de nuestro
producto y servicio, y sobretodo detectar de forma inmediata
incidencias.

Mejora de la calidad y eficiencia del producto o servicio
Simejoramos la comunicacion, atencion y relacion con el
usuario conseguiremos mejorar la calidad percibiday la
eficiencia en el consumo, aplicacién y uso de los productos o

servicios que ofrecemos.

Aumento del Lifetime Value y fidelizacién

Un usuario satisfecho nos recomienda y vuelve a usar nues-
tros servicios aumentando por consiguiente el tiempo de
permanenciay el valor para a organizacién, asi como capta-
cién de nuevos usuarios.

Mejora el conocimiento del usuario

Si conocemos a nuestro usuario podemos optimizary mejorar de
forma continua ofreciéndole de forma predictiva servicios que le
pueden ser Utiles gracias a los datos que hemos acumulado.

Transformacion digital y transformacién organizativa

Por las caracteristicas e implicaciones de un proyecto de CX
es obligatorio transformar digitalmente la organizacién en
todos los &mbitos de actuacion de esta.

Captacién y retencion del talento

Organizaciones competitivas, modernasy que buscan la
mejora continua gracias a la innovacion, estrategia de CX,
transformacion digital, mejoran la captacion y retencién del
talento. Como hemos dicho la principal palanca de cambio.

Mejora de toma de decisiones

Recabando datos, gracias al Big Data y aumentado el conoci-
miento de la empresa podremos disponer de datos histéricos
y en tiempo real para la toma de decisiones en el dia a dia de
la organizacion y gracias a la IA predecir las situaciones a las
que tiene que enfrentarse la organizacion.

La innovacién y la disrupcion llegan de forma muy rapiday nin-
gun sector ni profesional esta exento de los cambios que llegan
al sector de la salud. EL CX, la transformacion digital, la innova-
ciony el talento van muy ligados y andan cogidos de la mano.
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CX, transformacion digital y el talento van de la mano.
¢Por donde empezamos?

Definir una estrategia de CX es algo muchisimo méas complejo
que lo que podemos explicar en un breve articulo, pero aqui
repasamos algunos de los puntos clave.

* Crear una estrategia CX, marcando objetivos, fases, recursosy
tecnologias entre otros puntos.

* Auditar la situacion actual para conocer el estado de nuestro
Journey de cliente.

* Conocer al usuario al que vamos dirigidos.

* Definir un journey con las diferentes etapas en la relacion
con nuestro producto o servicio y establecer los puntos de
contacto.

* Crear un Storytelling omnicanal que se adapte a cada canal,
soporte y fase del journey.

* Formar al equipo que tendran un contacto con nuestro usuario.

* Conectar los puntos de contacto con las diferentes herra-
mientas tecnologicas.

* Recabar toda la informaciéon para aumentar nuestro
conocimiento.

* Crear un cuadro de mando que nos permita ver en tiempo real
los diferentes indicadores y mapa de empatia de los puntos de
contacto.

* Medir, mejorar y optimizar de forma continua.

Las cuatro capas del CX

A modo de ejemplo hemos preparado un esquema general resu-
mido de los que podria ser un caso de un laboratorio que comer-
cializa test sobre algln tipo de patologia a través de la saliva.

.

Vision del Customer Experience
Ejemplo: Laborario que ofrece diferentes tipos de test

¢/

Concepto creativo

Story Telling

Crear una historia que se
aplique en las diferentes etapas,
soportes y puntos de contacto.

Disefio y creatividad

. StoryTelling
Desde el branding, disefio, creatividades, contenidos han de
adaptarse perfectamente al pUblico destinatario que hemos
trabajado. Ademas, tendran que adaptarse a cada uno de los
soportes y puntos de contacto en un entorno Omnicanal.

2. Customer Journey
Podemos apreciar que el journey que se plantea esta definido
en cuatro etapas, la fase de exploracién de exploracion, deci-
siény compra, relaciéon con el producto / servicio y fidelizacion.

Ademés, habréa que definir los diferentes puntos de contacto
que pensamos que tendremos con nuestro cliente.

3. Tecnologia
Todos los puntos de contacto tendran que estar interconecta-
dosy alimentados con las diferentes herramientas de gestion,
marketing y logistica en tiempo real para poder retroalimentar
la interaccion con el usuario.

Analisis y medicion

Gracias a una medicién continua de los indicadores de satisfac-
cion entre otros podremos detectar puntos de mejora en el Cus-
tomer Journey del cliente y ademéas mejorar de forma continua
nuestro producto.

Otro punto clave seréa la recoleccion de informacion a nivel de
conocimiento, el famoso Big Data que después podremos usar a

través de cuadros de mandos y sistemas predictivos para mejo-
rary optimizar el funcionamiento de la organizacién.m
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3. Relacidn con el producto / Servicio
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Definir las diferentes etapas
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clientes y los puntos dé
contacto en los diferentes
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Integracidn de todas las tecnologias
para poder interactuar &l usuario en
los diferentes puntos de contacto
de una forma personalizada.
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Anilisis y mejora

Andlisis del Customer Experience en
sus diferentes puntos de contacto y a
nivel global para mejorar.
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AZIERTA CONSULTING

Eventos virtuales en la estrategia
de comunicacion de las empresas
del sector de ciencias de la vida

Otro resultado de la transformacion digital

El entorno de negocio ha cambiado para las compariias del sector salud. Los profesionales

sanitarios y los pacientes han evolucionado su modelo de relacién hacia uno mas digital, agily

con la salud como fondo. La adaptacion de las compafiias a este nuevo paradigma de negocio es

un ejercicio de liderazgo y comunicacién desde los responsables de negocio y otras areas que

requiere alineamiento total, una estrategia de transformacién y anticipar desafios.

Dr. Antonio Borregon
Chief Global Business
& Digital Officer

s
AZIERTA CONSULTING

VER ONLINE

n un articulo reciente en esta revista hace

unos meses, apunté que la ‘siguiente realidad’
es digital gracias, entre otros factores, a la
‘hiper-conectividad’ a la que nos ha llevado

la tecnologia e internet. La pandemia nos ha
dejado evidencias de numerosos cambios
coyunturales en los modelos de comunicacion y de negocio, y
hay quorum en que muchos de estos cambios quedaran como
estructurales en esa nueva realidad. Por tanto, ahora como
siempre, es imperativo adaptarse al ecosistema para el éxito
y la continuidad del negocio.

Digitalizar los modelos comercial y operativo trae eficiencias,
diferenciacion y acceso superior a clientes. Estas son las palan-
cas del impacto positivo en la cuenta de resultados -la promesa
de crecimiento rentable de la transformacién digital que aplica-
mos en nuestra firma AZIERTA Consulting.

Los eventos de diversos tipos, propios y de terceros, dedica-
dos a informar, educar o promocionar son esenciales para las
companias farmacéuticas y afines en el sector de Ciencias de
laVida. En términos de inversion esta partida -en el formato
presencial- suele ser la segunda més elevada, tras la de los
equipos comerciales, en los presupuestos de las companias.
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También aparece, en las comunicaciones de transparencia de
Farmaindustria, como la segunda partida, tras la de investi-
gacion en Espafa en cuanto a la relacion con profesionales
sanitarios con respecto al soporte, por otro lado, fundamental,
a Congresos y Symposiums.

La transformacion digital de los eventos,
en digitales puros o hibridos (digital mas
presencial), supone un cambio de paradigma
econdmico, de relacion, y de eficacia muy
importante respecto al modelo tradicional.

El‘imperativo digital' ha alterado estas cifras de forma notable
al haber sido cancelados o postpuestos hasta un 80% de los
Congresos, y la mayoria de las reuniones formativas tradicio-
nales. Por otro lado, la transformacién digital de los eventos, en
digitales puros o hibridos (digital mas presencial), supone un
cambio de paradigma econémico, de relacién, y de eficacia muy
importante respecto al modelo tradicional.

Con la vuelta a la nueva normalidad, ¢volvera la industria
farmacéutica a los eventos presenciales? ;0 el futuro de la
industria farmacéutica seran los eventos hibridos?

La pandemia ha acelerado el compromiso digital en todo el
mundo; el trabajo a distancia ha irrumpido para quedarse cuan-
do es factible, y esta dando forma a las practicas de trabajo en
muchos sectores.


https://www.pmfarma.es/articulos/3190-eventos-virtuales-en-la-estrategia-de-comunicacion-de-las-empresas-del-sector-de-ciencias-de-la-vida.html

SUPPORTING EVIDENCES
Engagement preferences in a hyperconnected context

Physicians’ Views on the Effectiveness of Virtual
Engagement are Rising with Experience from COVID-19

Interaction effectiveness
(% of respondents choosing effective or very effective)

Before COVID-19

Virtual webinar with KOL
Level of

SHIEEICES Virtual training (new therapies)

Virtual speaker program

Social media

Personal visit (with
medical science liaison)

Pharmaco-organized
HCP portal visit

Phone call (from known rep)
Virtual lunch (with rep)
Personal visit (with rep)
E-detailing (from krown rep)
Phone call (call center)

Personalized email or rewsletter

Most Doctors Want to Continue the Shift Toward Virtual
Interactions with Pharma Companies Even After COVID-19

Interaction frequency
(number of monthly interactions,
% of monthly interactions)

(% of respondents)

ESPECIAL PUBLICIDAD Y COMUNICACION

During COVID-19
(May 2020)

The four most effective
channels are virtual

© Even pre-COVID-19, virtual
interactions already ranked
at effectiveness levels similar
to those of in-person visits

Post-COVID preference for virtual interaction with pharma companies

35.000 25.000 N=1,309 N=332 N=145 N=167

Infectious Medical
diseases oncology

Total Internal
medicine

Pre- CovID-19
COovID-19

@ Inperson @ Virtual

Neurology

O(y prefer to keep the current mix
5 O of virtual and F2F interactions

N=161 N=162 N=179 N=163

Outpatient Primary
subspecialties care

Surgical
subspecialties

@ Moreremote @ Keep the current balance @ More face-to-face

Source: What Doctors Want and What This Means for Biopharma Now. BCG Survey 27 JULY 2020 By Friedemann Wolf, Suchita Shah, Chris Meier, and Ulrik Schulze
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En el marketing farmacéutico, es evidente la aceleracion hacia
lo digital. Desde hace mas de un ano, el “engagement” con los
clientes es, ante todo, digital; y se ha adoptado bien segln
muestran las estadisticas. Méas aln, esto ha creado un cambio
sin retorno para una fracciéon importante de las interacciones
presenciales con profesionales sanitarios — hasta un 50%

de los médicos de varias especialidades prefieren mante-

ner el mix actual de encuentros presenciales y virtuales'. En
consecuencia, los Congresos virtuales y los webinars se han
establecido como herramientas esenciales del marketing mix
omnicanal en el sector.

Pero a medida que el mundo se abre, jvolveremos a las reu-
niones presenciales? ;0 los futuros eventos seran hibridos?

Preferencias de los clientes

Los estudios realizados en los Gltimos 12 meses demuestran
que los profesionales de la salud prefieren el compromiso
digital. En septiembre de 2020, solo el 11% de los médicos del
Reino Unido estaba dispuesto a aceptar las visitas presenciales
periddicas de los representantes de ventas, a pesar de que mu-
chas &reas ya no estan cerradas? En Espana, entre junio 2019
y junio 2020 las visitas presenciales cayeron un 94% frente al
aumento exponencial de las remotas®.

Como expertos en transformacién digital en AZIERTA, esta-
bamos preparados para este cambio de paradigma, y hemos
ayudado a nuestros clientes a mantener el acceso a miles de
profesionales sanitarios habituales y nuevos, durante la pande-
mia de 2020,y a lo largo del 2021.

Pero las cosas estan cambiando; las restricciones estan dismi-
nuyendoy con ello los pensamientos se dirigen naturalmente a
las reuniones en persona. Pero no es probable que se produzca
un retorno rapido.

¢;Cual es su opinién? Si los eventos digitales son méas accesibles
y preferidos por muchos, pero los presenciales son deseados
por otros y ofrecen ventajas Unicas... ;es el momento de consi-
derar el papel de los eventos hibridos?

¢Qué son los eventos hibridos?

Lo més importante es saber qué quiere su pUblico. Comprender
a su publico, sus necesidades de informacion y sus preferen-
cias de canal es fundamental para la ‘estrategia omnicanal’;y
saberlo le ayudaré a determinar si su publico querra el formato
y el contenido del evento que esta planeando ofrecerle.

Sus clientes son Unicos y también lo son sus necesida-

des. Segln nuestra experiencia, hemos confirmado que los
eventos digitales ofrecen méas oportunidades para captar

a los profesionales de la salud a los que no se podria llegar
con un evento presencial. Asistir a un evento presencial tiene
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muchos condicionantes laborales y personales, tales como
dias libres, permisos, desplazamientos, la atencion a los
pacientesy cobertura de las urgencias o el acceso al lugar
del evento. A pesar de esto, los eventos presenciales siguen
teniendo su espacio e interés relacional para crear o reforzar
vinculos profesionales con companeros, ponentes y exposito-
res; aunque hay métodos digitales de networking que cubren
todas estas acciones.

Entonces, ;como podemos llegar a ambos grupos de la forma
que mejor se adapte a sus necesidades, a las de sus clientes, y
a su presupuesto?

La traduccion de procesos analégicos

en virtuales requiere una mentalidad ‘digital
first’. Una forma mas abierta, operativa

y tecnificada de encontrar y resolver
oportunidades y desafios del negocio.

Diferentes lugares, misma experiencia

Algunos consideran que éste es el “verdadero” formato hibrido,
dado que todos los asistentes obtienen la misma experiencia al
mismo tiempo, transmitiendo simultaneamente en directo su
evento presencial a su audiencia remota.

Las preguntas, los sondeos y las encuestas pueden realizarse
desde la salay la audiencia virtual, agregando las respuestasy
las conversaciones de todos los asistentes. De este modo, todos
tienen acceso a los ponentes, y pueden compartir sus opiniones
y establecer contactos. Para los expositores, los miembros del
equipo pueden estar presentes online a través de una plata-
forma de eConferencing,y en persona. Las salas de descanso
también pueden estar conectadas por streaming.

Sin embargo, la traduccion de procesos analégicos en virtuales
requiere una mentalidad ‘digital first’. Una forma més abierta,
operativa y tecnificada de encontrar y resolver oportunidades y
desafios del negocio. Esto también se aplica a los eventos para
explotar la sinergia en la combinacion de los mundos presencial
y virtual. Este plus de innovacion y creatividad es el que aplica-
mos desde AZIERTA Consulting con la extension de los eventos
en la secuencia ‘antes) ‘durante’y ‘después. Es esencial para
que el evento hibrido genere la misma experiencia a todos los
asistentes tanto presenciales como virtuales.

Sin embargo, la ejecucién simultanea del evento implica un ex-
pertise y soporte técnico para garantizar que ambos elementos
se combinen a la perfeccién. Un equipo digital y de produccién
con experiencia, creard una experiencia integrada y apreciada
por todos los asistentes.



Escalonar los eventos

En algunos casos puede ser conveniente realizar primero un
eventoy luego la version digital o presencial. Si realiza primero
el evento presencial, puede filmar, editar y luego alojar las pre-
sentaciones a demanda para su audiencia virtual. Esto reduce
la experiencia integrada del evento, pero sigue permitiendo
llevar la informacion a toda su audiencia.

Aligual que en un seminario web pregrabado, una solucién puede
ser que los ponentes participen en sesiones de preguntasy
respuestas en directo a través de Internet, siempre que tengan
disponibilidad. También puede aprovechar las ventajas interacti-
vas del evento en directo para impulsar la asistencia en personay
luego promocionar el contenido on-demand en video streaming.

Contenidos previos y debate online

A diferencia del formato anterior, el modelo hibrido ofrece

la oportunidad de que los asistentes accedan a sesiones
pre-evento o a los seminarios web pregrabados con antela-
cién, con debates y talleres presenciales después. Todos los
asistentes tienen acceso a la plataforma digital, en la que

el contenido puede entregarse a través de multimedia como
video, audio, folletos digitales o cuestionarios. A continuacion,
los asistentes se relinen en grupos méas pequenos para deba-
tir o realizar talleres.

ESPECIAL PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Debates retransmitidos

Este modelo mas televisivo incorpora con éxito presentacio-
nes virtuales con debates en directo. Esto permite transmitir
virtualmente mensajes a una amplia audiencia, y luego traba-
jarlos en debates detallados en persona. Los asistentes tienen
acceso a una gran cantidad de informacion que luego se orienta
a las prioridades y necesidades de su area especifica, dando
lugar a debates matizados y relevantes.

A la carta - ‘on-demand’

Sea cual sea su eleccion de formato, aprovechar la plataforma
virtual y hacer que el evento esté disponible a la carta para
todos los asistentes, mejora la experiencia para todos, y da

a los que se lo hayan perdido la oportunidad de verlo en un
momento méas conveniente.

El alojamiento a la carta también facilita la capturay el
analisis de datos, tan importantes para el marketing omnica-
nal,y mas dificiles de recopilar con eventos exclusivamente
presenciales.

Crear una comunidad

Uno de los principales atractivos de los eventos presenciales
es el engagement en vivo entre los asistentes, los ponentes
y los expositores. Sin embargo, esta experiencia ya se puede

No hace falta que nos digas
que no quieres “lo de siempre”.

S
/\ Prodigioso Volcan
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reproducir en un entorno virtual, y se amplia integrando el
evento en redes sociales.

Plataformas como AZIERTA Events permiten identificar a los
asistentesy ayudarles en el networking con otros asistentes
presenciales u online. Por otro lado, los itinerarios recomen-
dados segln el perfil de los asistentes aseguran el acceso a
informacién, ponentes y asistentes clave de forma natural e
interactiva. Este networking online se traduce en un nivel de
interaccion exponencial y nuevas oportunidades de colabo-
racion tras los eventos entre los asistentes. También para los
organizadores es importante el analisis de la informacién del
curso del evento, permitiendo extraer conclusiones sobre pre-
ferencias de los asistentes.

En la nueva realidad digital los eventos
digitales puros e hibridos tienen un lugar
definitivo en el marketing mix de todas
las empresas de nuestro sector.

Flexibilidad de los ponentes

Por altimo, no sélo los asistentes se benefician de un formato
hibrido, también los ponentes. Si el publico no esté en la misma
sala, no hay razén para que los ponentes tengan que estarlo.

Un equipo técnico experimentado conecta sin problemas a los
ponentes de todo el mundo al evento en directoy a la plata-
forma virtual, ofreciendo a todos la misma experiencia desde
cualquier parte del mundo.

En la nueva realidad digital los eventos digitales puros e hi-
bridos tienen un lugar definitivo en el marketing mix de todas
las empresas de nuestro sector. Con la utilidad demostrada en
este tiempo de pandemia, dominar esta solucién multi-canal
es clave para usted y sus clientes -escoja cuidadosamente el
mejor formato para sus objetivos y presupuesto, y con la ayuda
de expertos maximizara la asistencia y el engagment de los
asistentes, ponente y lideres. m

// REFERENCIAS

1. Source: What Doctors Want and What This Means for
Biopharma Now. BCG Survey 27 JULY 2020 By Friedemann
Wolf, Suchita Shah, Chris Meier, and Ulrik Schulze

2. Preparados para el lanzamiento: Reshaping pharma’s
strategy in the next normal. McKinsey & Company. Disponible
en: https:/tinyurl.com/readyforlaunch

3. Source: IQVIA European Though Leadership. Channel
Dynamics 15/06/2020. Remoto incluye visita telefonica,
e.detailing e e.meetings

Potencial migracion al contacto remoto efectivo con los profesionales sanitarios
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La nueva generacion de
eventos virtuales

é Gestion integral del evento (end-to-end).

@ Servicio de video en streaming, en vivo o
grabado, visual e intuitivo.

@ Facilita el networking con asistentes y
organizadores.

@ Itinerarios preestablecidos, formativos y/o
comerciales, segun el tipo de registro.

@ Flexible y versatil: eventos propios y de terceros.

@ Sistema de recomendacién de eventos segun
preferencias y actividad.
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Registro, landing Mundo virtual y Informesy
pages y websites. entorno digital. reporting.
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Salvatore Gargano
Director General de Aboca Espania

En/ABoca creen firmemente en un nuevo
metodo de tratamiento basado en una
medicina conocedora de los mecanismos
fisiopatologicos del organismo, que busca
y encuentra en la complejidad de la
naturaleza las respuestas mas apropiadas
a las necesidades-de salud de hoy y de
manana. Para conocer a la compania

mas de cerca, charlamos con su Director
General en Espana, Salvatore Gargano.



https://www.pmfarma.es/entrevistas/3195-entrevista-a-salvatore-gargano-director-general-de-aboca-espana.html

CEO Farma

“Los valores fundacionales de Aboca son
la humildad, la coherencia y el trabajo”

REDACCION

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

Gracias a su plataforma exclusiva de investigacion guiada por los
principios de la Biologia de Sistemas (Systems Biology) y de la Me-
dicina de Sistemas (Systems Medicine), Aboca desarrolla produc-
tos a base de sustancias naturales complejas segun los criterios

de la Medicina Basada en la Evidencia (Evidence Based Medicine).

La calidad de los productos de Aboca va més alla de su eficacia
y seguridad. Se basa en la naturalidad al 100 %, en la innovacion
de laférmulay el respeto del medio ambiente con una gran aten-
cion a la sostenibilidad: significa cultivar con método biolégico,

seguir todo el ciclo productivo y utilizar materiales reciclables.

Através de la cadena productiva verticalizada garantizamos el
respeto de estrictos estandares cualitativos en todas las fases de
produccién, asegurando la calidad de la materia primay de sus ca-
racteristicas organolépticas con procesos de transformaciony pro-

duccién que no prevén el uso de sustancias de sintesis quimica.

En particular, se fabrican productos sanitarios a base de
sustancias naturales, circunscritas en el area del autocuidado,
que responden a numerosas patologias leves, enfermedades
cronicas, sindromes y molestias funcionales que afectan a las
vias respiratorias altas, al tracto gastrointestinal y el sistema
metaboblico. Ademas, Aboca ofrece complementos alimenticios
para las necesidades de salud relacionadas con el sueno, el
estado de animo, la tensién arterial, las defensas inmunitarias,

el drenajey el cansancio.

¢Cuales son sus productos estrella?
En total, en Aboca desarrollamos y producimos 115 lineas de

producto, fruto de nuestra investigacion, en 16 formas farma-

céuticas diferentes para satisfacer 65 necesidades de salud y, en

nuestro portafolio, destacan productos sanitarios clave como:

GrinTuss, lider de mercado en distintos paises europeos,
calma la tos protegiendo la mucosa y ha cambiado la manera
de tratar la tos para adultos y jévenes a partir de 12 anos.
GrinTuss Pediatric esta indicado a partir de 1 ano. Formulado
con complejos moleculares vegetales compuestos por resinas,
los polisacaridos y los flavonoides que, junto con la miel, dan al

producto una propiedad mucoadhesiva, protectora y emoliente.

Colilen IBS, que ejerce una accion barrera como forma inno-
vadora de tratar el sindrome del intestino irritable. Actla con
un mecanismo de tipo fisico-mecénico y recubre la mucosa
intestinal, formando una pelicula que la protege de sustancias
irritantes, gracias a Actimucin, complejo molecular compuesto

por Resinas, Polisacéridos y Polifenoles.

NeoBianacid, a base de Poliprotect, un complejo molecular Gtil
para contrarrestar rapidamente el ardor, el dolor y la sensacion
de acidez. Recientemente, hemos lanzado NeoBianacid Pedia-
tric para ninos mayores de un ano. El producto es apto para su

empleo incluso durante el embarazoy la lactancia.

En menos de 10 afos, Aboca ha pasado de 300 a mas de 1.600
empleados incorporando mayoritariamente a personas con for-
macién técnicay cientifica. ; Cé6mo se logra un hito como este?
La propuesta que ofrece Aboca es claray es unirse a una empresa
que tiene un objetivo comln: no comprometer con las acciones de

hoy la salud del medio ambiente y la de las futuras generaciones.
Para alcanzar este resultado, intentamos vivir cada dia segin

los valores que estéan presentes en nuestra empresa, desde

siempre:la dedicacion al trabajo, que nos empenamos en reali-
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zar cada dia mejor; la coherencia con nuestros principios, a par-
tir de la naturalidad de los productos y de todos los procesos,
sin buscar atajos faciles; y, la humildad, es decir, la capacidad

de escuchar, estudiar y cuestionarnos cuando es necesario.

Resulta estimulante formar parte de un grupo humano que ha ge-
neradoy sigue generando un valioso know-how en una empresa
pionera en el uso de los complejos moleculares naturales en el

sector farmacéutico y que, cada dia, trabaja para crear calidad.

En agosto de 2018 Aboca pasd a convertirse legal y oficialmente
en una Sociedad Benefit. ; Qué significa eso para la firma?

En 2018, Aboca decidi6 adherirse a este nuevo modelo juridi-
co de la Sociedad Benefit, del que es pionera tanto a nivel de
mision como de politicas empresariales. De este modo recogio,
también a nivel legal, su vocacion empresarial en la que se
combinan sus actividades empresariales y la busqueda del
Bien Comuny, con ello, ha ratificado oficialmente un pacto por

una nueva armonia entre Empresa, Naturaleza y Comunidad.

Una Sociedad Benefit parte de una vision sistémica de la vidayy,
por medio de la ciencia, redisena la forma de curarse de las per-
sonas. De hecho, desde el mismo dia de su fundacién, Aboca se
ha comprometido con la promocién de un bienestar generaliza-

do a favor de las Personas, de la Empresa y del Medio Ambiente.

Aligual que todas las empresas B, que integran y especifican en

sus estatutos los objetivos de beneficio comun, ademéas del propio,

Aboca se compromete a presentar cada ano la rendicién de cuentas
delimpacto de la empresa.Y lo hace por medio de la certificacion
de una entidad externa que, con el denominado Benefit Impact
Assesment (BIA), evalla si se ha cumplido correctamente con las
obligaciones de la empresa e incluira dicha rendicién de cuentas en

el estado financiero de la empresa a lo largo de cada afio.

Como afirma Massimo Mercati, CEO del Grupo Aboca, “crear
valor para la sociedad es la primera condicién que permite a
empresas como la nuestra reafirmarse en el mercado”.Y Aboca
quiere seguir transitando este camino de compromiso iniciado

desde su creacion.

¢Qué nos puede comentar sobre la relacién con la red Apote-
ca Natura de su mismo Grupo Aboca?
Aboca es el socio de referencia de Apoteca Natura, red a la que

esta ligada con unarelacion de “partners” comerciales, es el
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socio de referencia de la red: gracias a ser lideres en innovacion
dentro de la automedicacién en Espana, con nuestros productos
Aboca ofrecemos a la farmacia Apoteca Natura la posibilidad

de entrar dentro de la cadena sanitaria con productos naturales
avanzados, Unicos en el mercado, que le ayudan para acompa-
nar al paciente en un recorrido de salud consciente. Desde el
inicio, Aboca sigue manteniendo una estrecha colaboracion con
la red Apoteca Natura siempre desde una rigurosa seleccion del

surtido de productos, respetando su propio posicionamiento.

De cara al futuro inmediato, ; qué podemos esperar de la com-
paiiaa nivel de I+D?

Aboca es una compania que dedica una media del 7% de fac-
turacion cada a ano a I+D, que cuenta con méas de 100 investi-
gadores y con 32 familias de patentes nacionales e internacio-
nales. Poseemos una plataforma de investigacion Unica en el
mundo que aplica los criterios de la Evidence-Based Medicine

(Medicina Basada en la Evidencia) a las sustancias complejas.

Gracias a los avanzadisimos laboratorios de biologia de
sistemas y, a través de técnicas “6micas” (genémica, trans-
criptémica, protedmica y metabolémica), estudia y describe la
complejidad de las sustancias naturales y su interaccion con
los pathways fisiolégicos del organismo humano, descifrandoy
manejando las complejidades de la naturaleza 'y comprobando
sus efectos en el organismo humano. En nuestros laboratorios
identificamos la totalidad de la composicién cualicuantitativa
de las plantasy, gracias a la metabolémica, identificamos la

“huella digital” de las sustancias contenidas.

Actualmente, para evaluar los beneficios clinicos especificos,
estamos llevando a cabo 101 trabajos de investigacion cienti-
fica, entre estudios clinicos, preclinicos, investigacion de base,
farmacovigilancia, area regulatoria y proyectos de desarrollo

bio-informatico.

Nuestra voluntad es seguir trabajando en esta senda bajo un



enfoque sistémico y tomando siempre en consideracion la

homeostasis de la personay su calidad de vida.

Y a nivel personal, ;qué espera aportar a la compaiiia en nues-
tro pais?

Aboca ha cosechado un exitoso crecimiento en los Gltimos
anos en Espana. Soy tenista y sé bien que incluso un ganador
como Rafael Nadal también necesita un coach. En este sentido,
pienso que puedo aportar mi experiencia internacional, que
siempre se ha focalizado en el concepto “Glocal: Think Global,
actla Local’, y anadir valor a nuestro equipo espafol gracias a

unavisiéon de conjunto.

Estoy convencido que en Aboca Espana tenemos un enorme
potencial para desarrollar soluciones sostenibles y trabajar para
conseguir salud consciente, aportando productos totalmente na-
turalesy 100% biodegradables que, bajo mi punto de vista, repre-
sentan la mejor y méas avanzada respuesta a nuestros clientes y a

toda la cadena sanitaria en el escenario actual y de cara al futuro.

Mi compromiso personal es alcanzar el objetivo que tenemos
marcado en Aboca Espafa: seguir creciendo en cuota de mer-

cado en autocuidado, como “coach”de una plantilla con el reto

Salvatore Gargano

continuo de ser flexible para adaptarse a los grandes y continuos
cambios, provocados por factores externos, y a los nuevos pa-
radigmas. Cambiar para evolucionar siendo fieles a los grandes

valores fundacionales de Aboca: Humildad, Coherencia y Trabajo.

¢Qué opinién le merece la situacion actual del sector farma-
céutico en Espaia? ;Como ve el futuro a corto-medio plazo de
nuestro sector?

En Espana, como en toda Europa, veo fuertes elementos de
cambio quizds mas acelerados debido a la pandemiay el uso
de internet. El consumidor final quiere entender como se puede
cuidar mejory, muy a menudo, busca a través de internet solu-
ciones para su salud. Ademas, durante la pandemia, también
ha ganado en importancia la “farmacia de proximidad”, un es-

pacio donde la gente entra para pedir consejos personalizados.

Por otro lado, es cierto que el e-commerce ha llegado para
quedarse. Somos conscientes que el e-commerce sigue cre-
ciendoy nuestra prevision para todos los canales es que sera
importante desarrollar la estrategia “phygital”y “omnichannel”
que se basa en la sinergia entre el punto de venta fisico y las
plataformas digitales uniendo la profesionalidad del consejo

farmacéutico con las ventajas practicas del canal digital. =

Cifras y datos de la compainia

Aboca es una healthcare company italiana que se dedica al cuidado de la salud con productos 100% naturales y biodegra-
dables respetuosos con el organismo y el medioambiente. La empresa nace en 1978 en Sansepolcro (Toscana) con el objetivo
de buscar cientificamente en la complejidad de la naturaleza soluciones para curar a las personas. Hoy en dia cuenta con
méas de 1.600 empleados y esta presente en 17 paises. Espafa es el segundo pais en importancia para Aboca y esté presente

en nuestro pais desde 2001. Cuenta con una plantilla de 100 empleados y supone el 15% de su facturacion total.

Salvatore Gargano
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COMO UNA EMPRESA TOP 5 EN FARMA IMPULSA SU ESTRATEGIA
OMNICANAL OFRECIENDO EXPERIENCIAS PERSONALIZADAS A LOS MEDICOS

Me gustaria compartir un caso de innovacién estratégica y g
transformacién digital en el sector farmacéutico que hemos trabajado
juntamente con una empresa Top 5 a nivel global del sector
Farma para definir e implementar con éxito una estrategia
omnicanal.

El mundo farma ha sido histéricamente poco propicio a las
interacciones digitales. La visita face-to-face era el centro de la
estrategia comercial, y los equipos de commercial excellence
trabajaban poniendo el foco en el mensaje en lugar del canal que se
utilizaba para distribuirlo.

La llegada del COVID generd un cambio de paradigma, y de la noche
a la mafiana las fuerzas de ventas tuvieron que cambiar su estrategia S
360°. Hasta ese momento la mayor parte de analisis que se hacian @
mas alld de la visita presencial tenian un enfoque centrado en el

rendimiento de un canal concreto, pero faltaba una pieza clave: el

enfoque a cliente. Cada profesional de la salud es diferente, y por

ello, el objetivo que deben perseguir las empresas farmacéuticas es

conseguir hacer llegar su mensaje de la mejor forma posible a cada

uno de ellos y poder ofrecer una experiencia Unica, tanto de

contenidos como de servicios, a través del canal o medio que

prefieran usar.

En los dltimos meses los canales digitales se han convertido en el
centro de todas las interacciones. Por lo tanto, el poder entender y
actuar sobre la estrategia digital a través de los datos es
fundamental para el éxito.

Del multicanal al omnicanal @

Con esta empresa, emprendimos una evolucién hacia la estrategia omnicanal. ;Cémo lo hicimos?

@ El primer paso fue entender cémo podiamos monitorizar el performance de cada uno de los canales de forma
aislada para definir qué tipo de indicadores y atributos analiticos eran relevantes.

A continuacidn, buscamos la forma de armonizar los diferentes eventos de cada canal en un funnel de conver-
sién conjunto que nos permitia analizar todos los canales de una forma similar.

Finalmente buscamos cémo debia ser el proceso de storytelling con el fin de definir visualizaciones que permitieran
ver el nivel de adopcion de cada profesional de la salud de forma eficiente.
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LA ESTRATEGIA OMNICANAL ES EL PROXIMO
GRAN DESAFIO PARA LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA, Y SABER MONITORIZARLA Y
ANALIZARLA CORRECTAMENTE SERA UN RETO
PARA TODAS LAS EMPRESAS.

-

sdg.”

El profesional de la salud
en el centro

El objetivo final ha sido siempre maximizar el retorno de inversion de todas las campafias digitales.

El cambio de la multicanalidad a la omnicanalidad nos permite cambiar el enfoque y poner al profesional en el centro de
nuestros analisis. De esta forma podremos identificar qué canales son més eficientes para transmitir los mensajes, a la vez
que nos permite ver qué niveles de adopcidn digital tiene cada uno de ellos. Esto nos permite entender cdmo les estamos
impactando y qué nivel de engagement tienen con nosotros.

La segmentacion de médicos
para personalizar la experiencia

Entender la adopcién digital de cada profesional se ha identificado como
uno de los puntos claves para maximizar el ROl de cada campafia. La
estrategia 6ptima pasard por explotar con mayor o menor nivel
diferentes canales para cada segmento de profesionales, buscando
maximizar dicho nivel de adopcién.

Mediante una forma dinamica podemos calcular el indice de adopcién
digital en base a dos variables: impacto y engagement. Este
indicador nos permite hacer segmentaciones de los profesionales que,
combinadas con los niveles de afinidad digital mas subjetivos que
definen las fuerzas de venta, permiten ayudar a los comerciales a
comprender mejor cémo responderdn los profesionales a cada tipo de
accién que se realiza. Asi pues, se podrd ver cdmo siguen existiendo
profesionales resistentes a los canales digitales con los cuales
deberemos seguir basando la estrategia de impacto en Vvisitas
presenciales, mientras que habra otros profesionales con alta adopcién
digital con los que podremos actuar de forma eficiente a través de otros
canales.

Es fundamental que las empresas farmacéuticas entiendan que
segmentar a los profesionales de la salud puede aportar muchos
beneficios. Con esta estrategia hemos podido contrastar cémo
aumenta de manera significativa el retorno de inversién de las campafias
digitales a la vez que tenemos un mejor conocimiento de los targets para
cada una de ellas.

Emili Bonilla
Senior Executive

Los datos se vuelven inteligentes al ser transformados
en SDG Group

y analizados con el fin de generar informacién que permita
una toma de decisiones més rdpida y efectiva y ser capaces
de adaptarse a los constantes cambios que requiere el
negocio. m
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Generacion de valor y gestion
de proyectos: dos caras de la
misma moneda

El objetivo de este articulo es proveer un andlisis a alto nivel de la relacion existente entre la gestion

de proyectos y el aporte de valor en la consecucion de los objetivos estratégicos. Conceptos como

transformacion agil o project economy han pasado a formar parte del léxico empresarial en el si de un

entorno rapidamente cambiante. El proyecto de desarrollo y comercializacion de la vacuna contra la

covid-19 es un ejemplo representativo de un nuevo paradigma en la creacion y gestion del valor.

| Gestor sénior de proyectos
| yprogramas
Sanquin Plasma Products BV.

De las Grandes Pirdmides a la economia de proyectos

ligual que ha ocurrido con multitud de

disciplinas a lo largo de la historia, la

gestion de proyectos ha evoluciona-

do extraordinariamente. De hecho, los

proyectos han existido desde hace miles

de anos, aunque el término "proyecto"
no se acund hasta el ano 1400 d.C. (deriva del término latino
proiectum, que significa “arrojar, dirigir hacia adelante”). Nadie
se cuestiona si la construccion de las Grandes Piramides de
Egipto hace unos 4.500 anos fue un proyecto. Lo fue,y ademéas
arroj6 un resultado impresionante, nada menos que una de las
siete maravillas del mundo. Desplazandonos a tiempos mas
recientes, no fue hasta el siglo XX que la popularidad y profe-
sionalizacion de la gestion de proyectos acrecentd y empezaron
a aflorar diferentes asociaciones para hacer proselitismo de

varios marcos, herramientasy técnicas de gestion de proyectos.

Actualmente se esté llevando a cabo un proceso de transicién
hacia la llamada project economy, en la cual las personas
adquieren las habilidades y capacidades necesarias para con-
vertir ideas en realidad. El valor se crea mediante la finalizacién
exitosa de proyectos, la entrega de productos y la alineacion
con los objetivos estratégicos de la organizacién. En la project
economy los gestores de proyectos abandonan tareas opera-
cionalesy pasan a soportar mayores cotas de responsabilidad

en la conversion de ideas en valor.
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Adaptativo o predictivo?

El gestor de proyectos del Siglo XXI

Elenfoque tradicional de la gestién de proyectos, comUnmente
denominado predictivo o waterfall, ha ido incorporando una cre-
ciente presencia de elementos adaptativos o agiles. La agilidad
es un concepto escalable y puede englobar a toda la organiza-
cion en lo que se denomina la transformacion agil. Esta trans-
formacion no esta libre de retos y obstaculos. Segin un estudio
de McKinsey & Deloitte de 2018, el 90% de los ejecutivos senior
encuestados desean implementar la agilidad en sus compa-
fnias, pero sélo un 10% consideran que lo han hecho con éxito.
Los casos de éxito de transformacion agil de empresas como
Microsoft o Apple muestran el camino a seguir a empresas de
otras industrias, como la farmacéutica, aunque con matices.

A grandes rasgos, hay dos factores a considerar para evaluar
laidoneidad de un modelo predictivo o adaptativo para la
consecucién de los objetivos de un proyecto: la necesidad de
creatividad y la velocidad de comercializacion.

+

‘ Adaptativo

Predictivo

Velocidad acceso al mercado

- Nivel de creatividad +



Un proyecto de validacién de una linea de fabricacién o uno
para el desarrollo de nuevos farmacos requieren niveles
distintos de creatividad y rapidez de acceso al mercado. El
primero encaja bien en una gestion mas tradicional o predictiva
mientras que el segundo requiere de un enfoque que facilite
una mayor adaptabilidad. No hay un modelo superior al otro,
los dos modelos o su mezcla son perfectamente viablesy se
deben moldear segln las necesidades concretas que exija
cada situacion y momento. Algo parecido a lo que ocurre con
el denominado scrumban, una mezcla no reglada de scrumy
Kanban que crea recelos en algunos puristas pero que puede
resultar altamente efectiva.

Un estudio de Gartner de 2019 asegura que

el 80% de las tareas que lleva a cabo un gestor
de proyectos habran sido eliminadas en 2030
a raiz del auge de la inteligencia artificial.

No hay duda, el mundo actual estd cambiando a una gran
velocidad. El acrénimo VUCA ha sido anadido al diccionario de
profesionales de todos los ambitos. El cambio de paradigma
afecta a aspectos como la cultura empresarial, promoviendo
la colaboracion y el emprendimiento, o estructurales, pasan-
do de una ordenacién jerarquizada o en silos a otras con un

mayor nivel de autogestion. Los proyectos y sus gestores no
son impermeables a estos cambios, adaptandose continua-
mente sin perder de vista el objetivo principal: impulsar el
cambio y aportar valor.

Un estudio de Gartner de 2019 asegura que el 80% de las
tareas que lleva a cabo un gestor de proyectos habran sido eli-
minadas en 2030 a raiz del auge de la inteligencia artificial. La
redaccién de informes, el monitoreo o la recoleccién de datos
pasaran a engrosar la lista de actividades en némina de las
maquinas. Incluso la seleccion de proyectos que conforman el
portafolio podré ser delegado a los ordenadores. Sin embargo,
el gestor de proyectos sigue estando en el top 20 de los roles
més demandados en todas las industrias. A fin de mantenerse
en esta posicion privilegiada, el profesional de la gestién de
proyectos debe expandir su campo de actuacion e incorporar
una serie de elementos tales como agile, lean, design thinking o
gestion de producto, entre otros, convirtiéndose asien un agen-
te implementador de la estrategia empresarial.

Vacunas en tiempo récord

El desarrollo de vacunas para la lucha contra la covid-19 es un
ejemplo representativo del cambio de paradigma mencionado
anteriormente. Empresas, universidades e institutos de todo el
mundo han colaborado para la consecucion de unos resultados
asombrosos en un tiempo récord. La estructura relativamente

...el verde estd de moda
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llana de empresas biotecnolégicas como BioNTech o de univer-
sidades como la de Oxford facilité un entorno agil con lineas de
comunicacién cortas y un elevado nivel de colaboracion entre
los distintos stakeholders.Y todo esto sin perder de vista el
objetivo final: el desarrollo de una vacuna segura y eficaz para
poner fin a la pandemia. La revista Nature publicé un infogréafi-
co que ilustra las diferencias entre el desarrollo tradicional de
unavacunay la vacuna contra el virus del SARS-CoV-2 (Nature
586,516-527 (2020)).

Aunque las etapas son las mismas para ambos casos, existe un
factor de 10 a 18 entre la duracién de los proyectos, posibilitan-
do asi una obtencién temprana de valor. El desarrollo acelerado
de las vacunas contra la Covid-19 es debido a una multitud de
circunstancias: una muy corta fase de investigacion debido al
conocimiento previo de vacunas para SARS-CoVy MERS-CoV,
la ejecucion en paralelo de las fases | y Il del estudio clinico
(fast tracking, en argot de gestion de proyectos tradicional) y la
produccién de vacunas a gran escala antes de la obtencion del
permiso de comercializacion por parte de las autoridades regu-
latorias (otra técnica tradicional de manejo del cronograma de
proyectos denominada lead).

Desde el punto de vista de gestién, el desarrollo de las nue-
vas vacunas ha utilizado un modelo hibrido que anade ele-
mentos tradicionales como lead o fast tracking a un entorno
altamente agil. Ademaés, es un ejemplo de generacién de
valor durante todo el ciclo de vida del proyecto. Por ejemplo,
la tecnologia mRNA fue desarrollada antes de la pandemia,
generando asi un valor que fue rentabilizado luego en la
creacion de la vacuna. Lejos quedan los tiempos en los que
era frecuente pasar largas temporadas sin recolectar fruto
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alguno para terminar entregando el valor generado poco
antes de cerrar el proyecto. El modelo hibrido utilizado en
la comercializacion de las vacunas contra el coronavirus en
tiempo récord ha creado un precedente para futuros desa-
rrollos en el campo biotecnolégico.

La estructura relativamente llana de
empresas biotecnolégicas como BioNTech

o de universidades como la de Oxford facilité
un entorno agil con lineas de comunicacion
cortas y un elevado nivel de colaboracion
entre los distintos stakeholders.

Impulsando el cambio

Sin embargo, cualquier cambio tiene que superar varias barre-
ras antes de implementarse de una forma efectiva. La resisten-
cia al cambio es uno de los factores que los consultores lean

se encuentran a menudo, el popular “siempre se ha hecho asi”.
Kotter definié ya en 1995 las tres etapas en la gestion efectiva
del cambio: la creacion de un clima para llevarlo a cabo, la invo-
lucracion y compromiso de la organizacion y laimplementacion
y mantenimiento del cambio. Aunque la rapidez en la adop-
cion del cambio puede variar en funcion de las caracteristicas
intrinsecas de cada empresay las circunstancias del entorno,
todas ellas experimentan de forma continua un cambio de ma-
yor o menor intensidad en sus WoW (Ways of Working, término
usado comiUnmente entre los agilistas).

Citando el famoso dicho, la mejor forma de afrontar el cambio
es ayudar a crearlo. Are you in?
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“La biotecnologia no

es una disciplina nuevaq,
pero avanza a pasos
agigantados y cada vez
tiene mas aplicaciones en
nuestro dia a dia.”

“La explosion de las aplicaciones en
biotecnologia ha generado un entusiasmo
creciente sobre la potencialidad de esta

Entrevista a Vicente Torres. Global Senior
Director de Terapias orales para Esclerosis
Multiples de Biogen y Director del Master

de Biotecnologia de la salud de CESIF.

La industria biotecnolégica de la salud
presenta un crecimiento exponencial
en Espafiay en el resto del mundo. En
este sentido, la pandemia ha puesto
aun mas de manifiesto la relevancia
gue tiene la biotecnologia para la salud
y el bienestar global.

Asi, este desarrollo y la excelente
perspectiva de futuro representan
enormes oportunidades. Sin embargo,
el sector no esté exento de retos

y desafios.

Para hablar del entorno y retos de la

industria biotecnolagica de la salud en el

presente y futuro, hemos entrevistado a
Vicente Torres, Global Senior Director de

Terapias orales para Esclerosis Multiples

de Biogen y Director del Master de
Biotecnologia de la Salud de CESIF.
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disciplina en hacer realidad la medicina
personalizada”

REDACCION.
Proyeccion de la biotecnologia en 2021 y mas alla.

La biotecnologia no es una disciplina nueva, pero avanza a pasos
agigantadosy cada vez tiene méas aplicaciones en nuestro dia a dia:
desde el desarrollo farmacéutico a la produccién alimentaria o el
tratamiento de residuos contaminantes, por ejemplo.

Especialmente en el sector salud estamos asistiendo a una explosion
de las aplicaciones de la biotecnologia. No sélo el avance en terapias
de enfermedades complejas, apenas abordadas hasta hace unos
anos, sino también en areas como la bioimagen, diagnéstico molecu-
lar, biomarcadores, nanobiotecnologia aplicada a diagnostico invitro,
ingenieria tisular, ingenieria celular, nueva generacién de vacunas,
identificacion de determinantes genéticos asociados a diversas
enfermedades, terapia génica, medicina regenerativa, etc., lo cual

ha generado un entusiasmo creciente sobre la potencialidad de esta
disciplina en hacer realidad la medicina personalizada.

Muchas de estas tecnologias son ya una realidad y se aplican de
manera sistematizada en Espafa en nuestros sistemas de salud y
hospitales. Asimismo, la capacidad innovadora del sector ha hecho
que la biotecnologia ofrezca respuestas para protegernos ante emer-
gencias sanitarias como la provocada por la COVID-19 con vacunas,
tratamientos y soluciones para su diagnéstico.



Ademas de todo esto, si hay algo que la pandemia ha demos-
trado es que la innovacién en el area de la biotecnologia y el
acceso de las terapias y herramientas de diagnéstico a todos
los pacientes que lo necesitan de una manera rapida y equitati-
va, es algo esencial para la sociedad y el bienestar global.

Hoy en dia tenemos el know how, la tecnologia y los profesio-
nales para desarrollar terapias capaces de cambiar la vida de
millones de personas. Ahora, el gran reto es la financiacion y el
hacer accesibles estas terapias a todos los pacientes.

¢En qué situacion se encuentra la industria biotecno-
loégica en Espana?

Es facil responder a esta pregunta, pues los nimeros hablan
por si solos:

© Elnamero de empresas que realizan actividades biotecnolégi-
cas ha crecido mucho en nuestro pais, con 2.969 companias en
total, de las cuales 751 fueron puramente biotech en 2020.

© Estas companias han generado un impacto de mas de 8.200
millones de euros y méas de 100.000 empleos a nivel nacional.

© La biotecnologia se consolida como el sector industrial que
més invierte en |+D. De hecho, en 2020 se destinaron 770
millones de euros segln el informe de la Asociacién Espano-
la de Bioempresas (Asebio).

© Se estima una inversion superior a los 800 millones de euros
hoy en dia, presentando crecimientos manera consistente
cada ano.

Estas cifras sitUan al sector biotecnolégico por delante del
sector farmacéutico en Espana y, por todo ello, las perspectivas
de futuro no pueden ser mas prometedoras.

-

CESIF

¢A qué retos se enfrenta el sector en los proximos anos?

Resumiria los retos a los que nos enfrentamos en dos gran-
des grupos:

@ Los retos de transformacién de modelo de negocio: Los
avances tecnolégicos, las nuevas demandas de los pa-
cientes, la presion de costes a los que se enfrentan los
sistemas sanitarios, la exigencia de procesos de méaxima
eficiencia a nivel productivo, logistico, comercial, etc., asi
como la necesidad de implementar estrategias sosteni-
bles medioambientalmente, legislaciones més estrictasy
el crecimiento exponencial de la digitalizacion, lleva a las
companias a enfrentar el reto de renovar sus modelos de
negocio para adaptarlos a un cambio realmente rapido, lo
que muchos llaman entornos VUCA (Volatility (V), Uncerta-
tinty (U), Complexity (C) y Ambiguity (A).

Un ejemplo de ello podria ser el abordaje de la transforma-
cion digital y la utilizacién de nuevos canales de comuni-
cacion con nuestros stakeholders clave. En este sentido,
actualmente la industria se encuentra inmersa en la
adaptacion al nuevo entorno, definiendo e implementando

estrategias de omnicanalidad.

@ Los retos relacionados con la financiacién y accesos a
las terapias biotecnolégicas de Gltima generacién. Como
comenté antes, tenemos la tecnologia y los procesos para
desarrollar terapias que eran ciencia ficcién hace solo
unos anos. El gran desafio es la financiacién y la equidad
de acceso a estas terapias. El envejecimiento de la pobla-
cion genera enormes retos en cuanto a que las personas
en edad de trabajar puedan sostener con impuestos el
coste del envejecimientoy de terapias cada vez mejoresy

mas costosas.

Un ejemplo de contribucién a esta sostenibilidad son los
medicamentos Biosimilares. En companias como Biogen,
desarrollamos lo mejor de los dos mundos: terapias dis-
ruptivas para enfermedades muy complejas en el area de
Neurociencias, manteniendo en paralelo un fuerte compro-
miso con la sostenibilidad del Sistema Nacional de Salud,
promoviendo el acceso a terapias a un mayor nimero de
personas a través de los tratamientos biosimilares. Asi,
hemos llevado a cabo una contribucion de aproximada-
mente 2.400 millones de euros en el ahorro de los sistemas
sanitarios en 2020 en toda Europa. De esta forma es posi-
ble seguir alimentando el circulo virtuoso de la innovacion e
invertir en terapias de Gltima generacion.
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¢Qué perfil de profesionales se busca en el sector?

El conocimiento multidisciplinar en nuestra industria es clave.
Los profesionales, independientemente del area en que traba-
jen, deben tener una capacidad dual. Eso quiere decir que los
profesionales requeridos en el sector tienen que ser versétiles
y disponer de conocimientos en diferentes areas como market
access, regulatorio, marketing, médico, customer excellence,
bussiness intelligence, legal, finanzas, compliance, government
affairs, comunicacion, etc., pero con la capacidad de especia-
lizarse en una concreta. Esta dualidad no es nada facil de con-
seguiry requiere de una formacién muy especifica de aspectos

técnicos, empresarialesy de gestion.

En este sentido, los estudios universitarios en Espana son de

una gran calidad y los alumnos salen con una formacién técni-
co/tedrica muy sélida. Sin embargo, claramente el conocimien-
to del mundo empresarial real es algo esencial que no obtienen

en sus estudios de grado.

Esto alin es més dificil de obtener en un sector tan complejo,
multidisciplinar y rapidamente cambiante como el biotecnol6-
gico. Es por ello que para la incorporacién laboral a un sector
como el nuestro resulta fundamental cursar una formacion de
postgrado, que permita la conexion entre los conocimientos
técnicos universitarios y la realidad de la actividad profesional

en el campo de la biotecnologia.

Por otro lado, a nivel de capabilities, los perfiles mas buscados
son aquellos que transmiten pasion y compromiso en todo
aquello que hacen; personas resolutivas, con visién estra-
tégicay alta capacidad de trabajar en equipo en un entorno

>
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crossfuncional, sin olvidar la capacidad de implementaciony de
excelencia operativa.

Desde CESIF, ;como se puede ayudar a la formacioén de
profesionales para el sector biotecnolégico?

En relacion a esto, el Master de Biotecnologia de la salud de
CESIF busca dotar a los participantes de los conocimientos
técnico-cientificos necesarios para:

Q Investigacion, desarrollo, registro y produccién de productos
biosanitarios.

o Investigacion de mercados, planificaciéon de marketing, de-
sarrollo de negocio, acceso al mercado, y comercializacion de
productos biosanitarios.

o Completa formacion en las diferentes areas de manage-
ment empresarial biotecnolégico, desde la planificacion
estratégica hasta la direccion econémica-financiera o la
gestion del capital humano.

El programa es muy practico y lleva a cabo la aplicacion de las
distintas areas de management mediante el desarrollo, con

el seguimiento de tutores, de un plan de empresa viable en el
entorno biosanitario, realizando posteriormente practicas en
companias punteras del sector.

En definitiva, el méaster ofrece el poder complementar las areas
docentes con una preparacion exhaustiva para la incorporacion a
companias biotecnolégicas o divisiones biotecnolégicas de compa-
fias farmacéuticasy la consecucion de las competencias especifi-
cas necesarias para el desarrollo profesional en el area de la gestion
empresarial. Ademas, el prestigio de la escuela de negocios que el
alumno elija, el claustro de profesores y los partners con los que
cuenta, son claves para un posterior desarrollo profesional.

En esta linea, el Méaster en Biotecnologia de CESIF esta considera-
do como uno de los mejores masteres de biotecnologia, segin la
Ultima edicion del ranking Mejores Masteres 2019 de El Mundo.

El claustro lo forman profesores de altisimo nivel, que estan en
activo en companias punteras del sectory, en cuanto a part-
ners, CESIF cuenta con el apoyo de entidades y asociaciones
destacadas de cada area. Sumado a esto, es importante sena-
lar que los estudiantes, ademas del Diploma emitido por CESIF,
obtienen el Titulo Propio de la Universidad San Pablo CEU. Sin
duda, un valor anadido para los alumnos.
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La Innovacion Incremental

en la Industria Farmacéutica

La innovacion incremental es el término fundamentalmente acufado por la patronal de la

industria farmacéutica espafola, Farmaindustria, que representa el gran valor que aportan

en diversas areas las mejoras que se realizan sobre medicamentos existentes.

Presidente
Grupo Farmasierra

stas mejoras llevan en algunos casos a

superar al medicamento original,y no en

pocas ocasiones terminan por sustituirlo.

La innovacion incremental se puede con-

seguir en las diversas formas farmacéuti-

cas, en los dispositivos de administracion
de medicamentos y en la combinacion de estos, entre otras
posibilidades, como son nuevas indicaciones terapéuticas de
un principio activo conocido; pudiéndose aplicar en diversos
aspectos médicos, en la reduccion del gasto sanitarioy en la
optimizacién de la relacion beneficio-coste.

La combinacion con otros medicamentos puede mejorar en
determinados casos la accién del medicamento resultante frente
a los farmacos individuales y/o reducir los efectos secundarios, al
poder disminuir la dosis de uno o incluso de los medicamentos en
combinacion sin renunciar a una alta eficacia. Méas alla, esta via
de innovacién incremental puede presentar su valor diferencia-
dor en el tratamiento multimodal de una dolencia, lo cual abre las
puertas a un avance terapéutico de consideracion. Este tipo de
desarrollos también contribuye a una mejor adherencia al trata-
miento, al poder aunar en una Unica toma varios medicamentos.

El desarrollo de nuevas formulaciones puede reportar un enor-
me beneficio a determinados pacientes, al evitar ingredientes
que pudieran hacer a un medicamento no apto para dichos
pacientes, lo que les puede ayudar a una mejor evolucion de la
enfermedad. En esta area se han hecho avances importantes,
formulando medicamentos aptos para celiacos, diabéticos o
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intolerantes a la lactosa, pero donde todavia son necesarios
mayores avances que protejan mejor a los pacientes. A tal fin,
son imprescindibles los laboratorios con equipos de especia-

listas en desarrollo innovador.

Las nuevas formas de administracion en enfermedades respi-
ratorias han supuesto un progreso de primer orden, mejorando
significativamente la calidad de vida, alargando la expectativa
de viday salvando también muchas vidas.

En formas tépicas no sélo se ha conseguido una mayor comodi-
dad, sino también en muchos casos una mayor eficacia, redun-
dando en una mas rapida recuperacion, y mayor seguridad al
evitar la via sistémica; en una mejor adherencia al tratamiento y
en una facilidad de uso.

Un ejemplo de referencia en formas inyectables son las
jeringas precargadas. Su facilidad de uso ha rendido grandes
beneficios al paciente y a los sistemas de salud.

Las formas orales han sido desde hace ya muchas décadas uno de
los objetivos prioritarios hacia donde dirigir la sustitucion de las for-
mas inyectables iniciales, en las cuales la experienciay la pericia de
los formuladores es esencial para garantizar que el medicamento
llegue al torrente sanguineo y pueda ejercer su funcién con eficacia.
La colaboracién entre laboratorios farmacéuticos y fabricantes de
excipientes para conseguir la biodisponibilidad deseada es lo que

también aporta en este terreno la innovacion incremental.

Tan importante es que un medicamento cumpla con una efi-
caciay una seguridad determinadas, como que llegue estable
0 como metabolito activo a la diana terapéutica y en la canti-
dad adecuada en el momento que se requiere. La innovaciéon
incremental aplicada a moléculas de alto valor terapéutico ha
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permitido desarrollar formas de liberacién controlada, que han
supuesto finalmente que las formas farmacéuticas con las que
inicialmente se desarroll6 el medicamento hayan quedado pos-
tergadas. Estos cambios y sustituciones ya no seran siempre
necesarios en un futuro, porque gracias a la innovacién incre-
mental ya sera una condicion de valor que se optimice desde el
principio el binomio medicamento-forma de administracion.

La innovacioén incremental aplicada a moléculas
de alto valor terapéutico ha permitido desarro-
llar formas de liberacion controlada, que han
supuesto finalmente que las formas farmacéuticas
con las que inicialmente se desarrolld el
medicamento hayan quedado postergadas.

Los efectos secundarios, en ocasiones devastadores para la
salud, de muchos medicamentos modernos altamente potentesy
eficaces ponen a veces al desarrollo farmacéutico ante objetivos
aparentemente inalcanzables, frente a los cuales, sin embargo,

se prevén grandes avances en la colaboracion de los laboratorios
farmacéuticos con companias tecnolégicas y con companias de
investigacion de nuevos materiales. Este es el caso de la nanome-
dicina dirigida que requiere de la inmovilizacién de principios ac-
tivos sobre nanoparticulas y su direccionamiento al punto exacto
de tratamiento, evitando el exceso de medicamento utilizado en
las formas clasicas, que limitan el uso de muchos farmacos aptos
por su eficacia, pero con un excesivo coste para la salud por su
toxicidad. Ejemplos de ellos los tenemos en agentes antibiotera-
picos altamente efectivos, pero al tiempo altamente perjudiciales,
donde el médico tiene que tomar decisiones comprometidas. Tam-
bién aqui llega, y se debe esforzar por ello, la industria farmacéu-
tica innovadora, con el fin de ofrecer las tan esperadas soluciones.

i o) s

WA
L R e

] l‘ i

Muchas otras areas, como la dispensacion automéatica a
través de la piel y la microinformatica, tienen su cabida tam-
bién a la hora de garantizar que la cantidad de medicamen-
toy el momento sean los adecuados para su administracion
al paciente. La conjuncioén, por tanto, de la investigacion
farmacéutica con otras disciplinas innovadoras, es una ave-
nida muy relevante para hacer de medicamentos estable-
cidos y de los nuevos medicamentos, herramientas de gran
utilidad terapéutica.

Cuando se habla de aumentar la eficacia, disminuir los efectos
secundarios, facilitar el uso y mejorar la forma de administra-
cion, se habla de inversién, pero también se habla de ahorros,
y muy especialmente de la reduccién de costes sanitarios, lo
cual es imprescindible para la sostenibilidad de los sistemas
de salud. Una apuesta clara y decidida por la investigacion, la
innovacioény la industrializacién asegura a la sociedad un futu-
ro digno, al ser la salud la base fundamental de la equidad, la
estabilidad socialy el progreso. Para ello se hace ineludible un
plan de pais, que establezca las directrices por las que se rijan
la investigacion, tanto béasica como aplicada, y la innovacion, en
el que la industria farmacéutica como industria innovadora por
esencia, siempre estara apoyando, dando respuesta a los retos
en salud que se vayan planteando.

Finalmente, llegamos a la Gltima puerta a franquear, el cada
vez més estrecho paso regulatorio para obtener la autorizacion
sanitaria, en pro de la eficacia, la seguridad y la relacién 6ptima
beneficio-coste; el umbral previo a la puesta a disposicién

del médicoy del paciente de un nuevo medicamento o de un
medicamento mejorado, donde se habran tenido que tener en
cuenta desde el principio en el plan de investigacién, los reque-
rimientos del registro sanitario, como marco preceptivo para
obtener la necesaria autorizacion. ®
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ENTREVISTA A MANUEL OLIVA, CLINICAL
OPERATIONS MANAGER DE ALPHA BIORESEARCH

“Tenemos un equipo de alto rendimiento,
que nos permitird posicionarnos de forma
diferencial en el sector y crecer de forma
sostenida en los proximos anos.”

clinica tanto a nivel nacional como internacional.

Alpha Bioresearch, dentro de su proceso de renovacidn corporativa, incorpora a Manuel Oliva como nuevo
responsable del area de Operaciones Clinicas, quien ha desarrollado su carrera profesional en Europa y
Asia durante mas de dos décadas, aportando al equipo su conocimiento y experiencia en investigacion

REDACCION.

Tu trayectoria es muy extensa y nada convencional.

¢Cual ha sido tu recorrido hasta llegar a Alpha Bioresearch?
He tenido la suerte de poder trabajar en lugares muy diferentes,
desde Arabia Saudi a Taiwan o Amsterdam, siempre buscan-
do nuevos retos profesionales. Creo que cada destino me ha
ensenado algo nuevo. Comencé mi recorrido en la investigacion
clinica en el Hospital Vall d"Hebron (Barcelona) y luego estu-

ve trabajando en diferentes paises asiaticos (China, Taiwan,
Vietnam e India). Mi estancia en Arabia Saudi, como director del
Comité Etico en King Khaled Hospital y como director fundador
de la primera CRO de capital saudi, fue una experiencia que me
permitié adquirir conocimientos y habilidades que estoy em-
pleando en mi actual responsabilidad en Alpha Bioresearch.

¢Como describirias al equipo de operaciones clinicas?

En los Ultimos meses hemos incorporado nuevos Clinical Pro-
ject Leaders, Lead CRAs y CRAs, perfiles que aportan muchos

anos de experiencia a nivel nacional e internacional. Todos es-
tos perfiles han venido a liderar esta etapa de transformacion
tan interesante que estamos viviendo en la compania.

Por otro lado, mantenemos un equipo altamente cualificado,
multilingle, experimentado y eficaz en las areas de Start-up &

Regulatory y Statistics & Data Management.

Como puedes comprobar, tenemos un equipo de alto rendi-
miento, que nos permitira posicionarnos de forma diferencial
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en el sector farmacéutico y crecer de forma sostenida en los
proximos anos.

¢Como afectara tu incorporacion a los servicios ofrecidos por
Alpha Bioresearch?

Este nuevo reto que acabo de comenzar en Alpha Bioresearch me
brinda la oportunidad de trabajar con un equipo experimentado,
dindmico y resolutivo. Mi visién 360° del mundo de la investi-
gacion clinica es una baza contundente para Alpha Bioresearch,
sobre todo en los proyectos més retadores, como por ejemplo A-
TANGO. Este proyecto, financiado por la Unién Europea en el mar-
co del programa Horizonte 2020, implica la colaboracion de méas
de 10 entidades europeas. Y por supuesto, Alpha Bioresearch
desempena una funcién muy relevante para su desarrollo.

Has mencionado tu implicacion en el estudio A-TANGO.

¢En qué consiste este proyecto?

A-TANGO es un ensayo clinico Fase I, internacional, de 5 afos
de duracion, disenado para determinar la eficacia de una
terapia novedosa contra la insuficiencia hepéatica crénicay
desarrollado en 10 paises europeos. Estamos muy orgullosos
de poder formar parte de un ensayo clinico que podria significar
una mejora del 20% de la tasa de supervivencia en pacientes
con insuficiencia hepética crénica y que ofrecera una nueva
esperanza a los pacientes con cirrosis.

Alpha Bioresearch ha sido elegida como CRO para liderar este
proyecto y nos aseguraremos de que se lleve a cabo con los



MANUEL OLIVA, NUEVO RESPONSABLE DEL
AREA DE BUSINESS DEVELOPMENT DE ALPHA BIORESEARCH

méaximos estandares de calidad. Esperamos que la informacién
recogida durante este ensayo, repercuta en una mejora significa-
tiva de la vida de los pacientes que sufren esta grave patologia.

ACTUALMENTE TENEMOS CENTROS ABIERTOS
EN 15 PAISES EUROPEOS Y ESTAMOS COMEN-
ZANDO A EXPLORAR OTROS TERRITORIOS
COMO LATAM O LA REGION DE ASIA-PACIFICO,
PROYECTANDO TENER CENTROS ABIERTOS
EN ESTAS ZONAS EN LOS PROXIMOS MESES.

4

Tu incorporacion pone en evidencia la apuesta de Alpha Bio-

research por la internacionalidad. ;Qué otras acciones estais
tomando para acceder a nuevos estudios multinacionales?
Estamos incorporando a nuestra plantilla perfiles multilingles
adaptados a la demanda incrementada de este tipo de estu-
dios y ampliando nuestra red de colaboradores en otros paises.
Actualmente tenemos centros abiertos en 15 paises europeos
y estamos comenzando a explorar otros territorios como LATAM
o la region de Asia-Pacifico, proyectando tener centros abiertos
en estas zonas en los préximos meses.

También estamos consolidando nuestra presencia en Europa
abriendo una oficina en Lisboa, donde ya tenemos CRAs traba-

ENTREVISTA CON MANUEL OLIVA (ALPHA BIORESEARCH)

jando con nosotros y varios estudios en marcha. Uno de nues-
tros objetivos como CRO de investigacion clinica es fomentary
atraer la investigacion a la peninsula ibérica.

Ademas, estamos mejorando procesos como la monitorizacion
remota e incorporando nuevas herramientas tecnolégicas como
el ePRO, el consentimiento informado electronico, etc.

Ahora mismo estas liderando la transformacion integral de
Alpha Bioresearch. ;C6mo describirias esta transformacién
desde tu perspectiva interna del departamento de Operacio-
nes Clinicas?

Alpha Bioresearch es una empresa que lleva méas de 25 anos
operando en Espanay la innovacion es clave para poder aportar
un servicio diferencial a nuestros clientes.

LLa sena de identidad de mantener la esencia de cercaniay
flexibilidad de Alpha Bioresearch - que ha fidelizado a muchos
de nuestros clientes, pero ademas incorporando todos estos
aspectos relacionados con la innovacion e internacionalizaciéon
- nos diferencia del resto de nuestros competidores.

Muchas gracias por responder a nuestras preguntas.

¢Te gustaria anadir algo mas?

Simplemente me gustaria agradecer a PMFarma que nos
permitan publicar nuestro contenido en su revista. Ademas,
agradecer a todos nuestros clientes la confianza que depositan
dia tras dia en Alpha Bioresearch. Muchas gracias.m
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TRIBUNA DE OPINION

REDES DE VENTAS
Y REDES SOCIALES

VER ONLINE

L escenario promocional actual de la industria EL ‘SOC'AL MEDIA REP JOURNEY’

farmacéutica esta protagonizado por un acceso

fisico restringido de las redes de ventas a sus Un posible itinerario a seguir para un correcto y eficaz desa-

clientes, los profesionales sanitarios. En esta rrollo de la presencia en redes sociales de la red de ventas
situacién, las redes sociales ofrecen un potencial de interac- (y por supuesto también de los Medical Science Liaison o
cién y comunicacién que no se puede ignorar. MSLs) seria el siguiente:

Mas alla del teléfono -para los contactos més cercanos-, el
correo electronico personalizado o masivo, la videoconfe-
rencia concertada o la publicidad en medios profesionales,
estd aln por explotar el gran recurso relacional que supo-
nen las redes sociales.

Twitter, LinkedIn, Facebook o Instagram no son herramientas
de promocién ni validas ni legales de productos farmacéuticos
de prescripcién, pero si que son un medio de estar cerca de los
clientes y compensar en alguna medida la reduccién del cara a
cara. Es decir, permiten que nos recuerden y tengan presentes
nuestras marcas, la personal y las de nuestros productos.

El profesional sanitario participa en las redes para estar al dia
en su ambito, tanto desde la perspectiva cientifica como so-
cial de su entorno de trabajo. Por tanto, es clave tanto disenar
una buena estrategia digital B2B corporativa, como innovar en
la propuesta de valor que permita al delegado seguir presente
digitalmente entre su colectivo médico asignado.

La red de ventas debe adquirir el conocimiento y las herra-
mientas necesarias para llegar al profesional sanitario a

través de las redes sociales y establecer una relacién valiosa
y cualificada dentro de una estrategia multicanal.

Pedro Rodriguez
Business Development Director
GTO Europe
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1. Observacion y aprendizaje

« lIdentificar los canales donde se encuentran sus clientes.

» Formarse en comportamiento y estilo en redes sociales.

» Creacion de un perfil social propio completo, eligiendo al me-
nos dos redes inicialmente (Twitter y LinkedIn probablemente).

« Comenzar a seguir a todos los profesionales que conozca per-
sonalmente y a aquellos que tengan una posicién de liderazgo.

« Seguir a las Sociedades Cientificas, grupos y asociaciones
de pacientes de su area de trabajo.

« Analizar a quién siguen sus contactos (otros profesionales,
asociaciones, grupos de trabajo, publicaciones y congresos
cientificos, competencia -empresas e individuos-, etc.).
También quienes les siguen a ellos.

- Aumentar nuestro seguimiento de cuentas valiosas, a par-
tir de esa informacion.

« Analizar de qué temas se habla.

e Conseguir informacién siguiendo a competidores.

« Comenzar a recomendar/compartir algunas publicaciones
que sean objetivamente interesantes desde el punto de vista
profesional.

2.Lanzamiento y participacion

« Seguir las instrucciones de la compafiia sobre qué se puede
y no se puede decir en la red.

« Compartir contenido corporativo ‘neutro’ (no promocional) de
la propia empresa.

» Compartir publicaciones cientificas y/o generales rigurosas
del area de trabajo.

« Noreenvlar o dar ‘likes’ a noticias o informacién sin contras-
tar. Ante la duda, siempre mejor no publicar.

- Sumarsey participar en grupos y foros del sector propio.

« Comunicarse con su target de manera directa y privada.

UN ESPACIO DE ENCUENTRO

En general, las companias farmacéuticas usan sus redes
sociales como un espacio de relaciones publicas y difusién
de sus actividades institucionales y de RSC.Y eso estéa bien
para la informacién global, pero dentro de una gran compa-
fia hay muchos proyectos y acciones relacionadas con las
areas terapéuticas en que participa, que pueden y deben ser
comunicadas, ya sea desde la cuenta corporativa, desde las
cuentas y hashtags creados para proyectos y eventos con-
cretos -algo cada vez mas frecuente- o desde las cuentas de
la red comercial.

Del mismo modo que las Sociedades Cientificas difunden
sus actividades a través de sus redes y se hacenecoy

WWW.AEAPSALUD.ES

participan en temas clave de salud, como ha ocurrido con

la COVID-19 (ver nuestro articulo y estudio ‘Las sociedades
médico-cientificas espanolas, aliadas clave en la divul-
gacion cientifica durante la crisis del Covid-19°), el sector
farmacéutico debe conocer, estar presente y colaborar en los
espacios donde interaccionan los profesionales de la salud.
Las redes sociales son un espacio de encuentro, conversa-
cién y colaboracion entre los médicos, que la industria debe
monitorizar y colaborar aportando conocimiento y conteni-
dos valiosos.

Para todo ello, hay que capacitar a las redes de ventas para
un uso correcto y efectivo de las redes sociales, que comple-
menten las carencias de acceso fisico actuales, que proba-
blemente se consoliden en una dimensién que ain descono-
cemos en el futuro.

El delegado de ventas es la cara visible de su empresay

de sus marcas delante del cliente. Cuando un profesional
sanitario lee o simplemente ve una publicacion suya, esta
recordando implicitamente su empresay sus productos. Eso
también es promocién. =
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ENTREVISTA A MARCIN KOZARZEWSKI,
MEDICAL DIRECTOR EN LEO PHARMA IBERIA.

“La dermatologia
médica es una

de las tres areas
terapéuticas médicas
que mas crece”

LEO Pharma esta a las puertas del
lanzamiento de un nuevo farmaco para la
dermatitis atépica de moderada a grave
en pacientes adultos, y precisamente de
ello y de esta patologia charlamos con
Marcin Kozarzewski, Medical Director de
la compania.

REDACCION.
¢Cuales son los principales focos actuales para LEO Pharma?

Nos encontramos a las puertas del lanzamiento de un nuevo
farmaco para la dermatitis atépica de moderada a grave en
pacientes adultos. Se trata de un anticuerpo monoclonal que
neutraliza especificamente la citocina interleucina-13 (IL-13),
un promotor clave de la inflamacion cronica subyacente en

la dermatitis atépica en adultos del que ya hemos recibido la
opinién positiva por parte del Comité de Medicamentos de Uso
Humano (CHMP, por sus siglas en inglés). Dado que la dermati-
tis atopica es una enfermedad créonica que puede afectar a las
personas durante toda su vida, es fundamental ayudar a los
profesionales sanitarios con nuevas opciones terapéuticas y asi
mejorar la calidad de vida de millones de pacientes que sufren
esta enfermedad. Creemos que se trata de una necesidad tera-
péutica no cubierta y los dermatélogos sugieren que los nuevos
farmacos biolégicos pueden ofrecer un tratamiento eficaz para
los pacientes con dermatitis atépicay, en este sentido, LEO
puede dar respuesta a esta necesidad.

¢ Por qué una apuesta tan decidida por combatir la dermatitis
atopica?

La dermatitis atépica es una enfermedad tremendamente hete-
rogéneay compleja. Es una enfermedad de aparicién temprana,
cronica e inflamatoria de la piel que se caracteriza por el prurito
intenso, sequedad en la piel y lesiones cutaneas que cursan en
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brotes provocando un gran impacto en la vida de los pacientes.
En Espana, se estima que la prevalencia de la dermatitis atépica
en adultos es del 1,9% al 7,2%, y de estos del 41% al 69% sufren
dermatitis atopica de moderada a grave.

Hoy en dia, los pacientes con dermatitis atépica no controlada,
de moderada a grave, suelen ser tratados con terapias sisté-
micas. Sin embargo, los grados de eficacia son muy diversos y
pueden estar asociadas a efectos secundarios y necesidades de
seguimiento que las limitan a un uso a corto plazo. Creemos que
se trata de una necesidad terapéutica no cubierta y los derma-
télogos sugieren que los nuevos farmacos biolégicos pueden
ofrecer un tratamiento sistémico eficaz para los pacientes con
dermatitis atopica moderada -grave si existe un control inade-
cuado con las terapias existentes.

¢Han desarrollado algin ensayo clinico en Espana para probar
la eficacia de este tratamiento?

Si, para LEO Pharma es importante tener una vinculacion
directa con el ecosistema investigador y sanitario espanol. En
este sentido, hasta 19 centros hospitalarios de todo el pais han
participado en los ensayos clinicos que han permitido evaluar la
eficacia y seguridad de tralokinumab en pacientes con derma-
titis atopica moderada a grave en dos escenarios: monoterapia
y uso concomitante con esteroides topicos, y que sirven de base
para que las autoridades reguladoras como la EMA puedan revi-
sar todos los datos de eficacia y seguridad durante el proceso de
aprobacién de este farmaco. En ambos ensayos, se alcanzaron
los objetivos primarios y secundarios y se demostraron mejoras
significativas en sintomas como la extensién y gravedad de las
lesiones cutaneas o el alivio del prurito. En este sentido, me gus-
taria reconocer y agradecer la labor de todos y cada uno de los
investigadores que han intervenido y contindan contribuyendo
al desarrollo clinico de tralokinumab en Espana.

¢Coémo afronta LEO Pharma el segundo semestre del afio 2021?
Hemos visto como la dermatologia médica es una de las tres
areas terapéuticas médicas que mas crece junto con la oncologia
y la neurologia. Por esta razén, queremos continuar, desde LEO
Pharma, dando respuesta a esta necesidad que tienen millo-

nes de pacientes, ofreciendo tratamientos que cubran todo el
espectro de gravedad de las patologias, en dermatologia médica
y enfermedades raras de la piel, para mejorar su calidad de vida,
pues el paciente siempre estéa en el epicentro de nuestro ADN. A
pesar de la situacion de pandemia que estamos viviendo, en LEO
Pharma miramos el futuro con optimismo, focalizados en nuestra
estrategia 2030 en la que nos hemos fijado ayudar a millones de
pacientes en todo el mundo a tener una piel sana.Y en Espana,
estamos orgullosos de celebrar que llevamos mas de 25 anos po-
niéndonos en la piel de nuestros pacientes espanoles y ayudan-
doles a mejorar su calidad de vida.



De cara al futuro inmediato, ;qué podemos esperar de la com-
pania a nivel de 1+D?

La bUsqueda de soluciones terapéuticas innovadoras es una
constante en la trayectoria de de LEO Pharma. Hemos dedicado
décadas de investigacion y desarrollo al avance de la ciencia y
la dermatologia. Nuestro compromiso esté claro: ponernos en

la piel de nuestros pacientes. Por ello, gran parte de nuestros
esfuerzos actuales en |+D estan focalizados en el desarrollo,
fabricacion y comercializacién de productos farmacéuticos di-
rigidos a las personas que sufren enfermedades de la piel tales
como la psoriasis, el eccema, la roséacea, el acné, las infecciones
bacterianasy fingicas cutaneas; pero sin olvidar también la
trombosis venosa profunda (especialmente asociada al cancer).
Por supuesto, en LEO Pharma la inversion en investigacion y
desarrollo ha sido desde siempre nuestra sena de identidad y
desde hace tiempo estamos poniendo el foco en la innovacion
en tecnologia porque creemos de verdad en la capacidad de las
herramientas tecnolégicas para mejorar la vida de los pacientes
y ayudar a los profesionales sanitarios. Es por ello por lo que
contamos con diversos proyectos que marcaran el ritmo de la
compania en los préximos anos.

Por ejemplo, gracias al LEO Innovation Lab desarrollamos so-
luciones digitales para mejorar el dia a dia de las personas con
enfermedades de la piel y ayudarles con los retos que afrontan.
Se trata de una inversion de 60 millones de euros que nos
permite desarrollar aplicaciones, plataformas y otras iniciativas
digitales para empoderar al paciente y dar al profesional sanita-
rio acceso a masy mejores fuentes de informacion que puedan
facilitar el diagnéstico y el seguimiento del paciente dentro de

la Telemedicina. También contamos con el LEO Science & Tech
Hub, nuestra a unidad de innovacion en |+D con sede en Boston y
Tokio. Su objetivo es explorar las oportunidades en cienciay tec-
nologia con potencial para avanzar en la medicina personalizada
en dermatologia. LEO Pharma ha establecido centros globales
de innovacioén no sélo para invertir en el desarrollo de tecnologia
sino también para brindar experiencia y apoyo a cientificos, ins-
tituciones publicasy privadas de prestigio investigador interna-
cional. Desde su puesta en marcha se han creado varias alianzas
con biotecnolégicas y universidades internacionales.

Por altimo, también me gustaria destacar el LEO Pharma Open
Innovation, que da acceso a investigadores de todo el mundo a
recursos cientificos para desarrollar investigacion y ensayos sin
renunciar a la propiedad intelectual. Cualquier investigador puede
enviar su molécula para testar utilizando las instalaciones y tec-
nologia de LEO Pharma desarrolladas por sus cientificos, incluso
si esas moléculas nunca se habian considerado para aplicaciones
dermatolégicas. Todo ello de forma altruista, independiente, sin
ningun interés comercial y manteniendo todos los datos gene-
rados en los ensayos como propiedad del investigador. Desde su

ENTREVISTA CON MARCIN KOZARZEWSKI (LEO PHARMA)

creacion, en el Open Innovation hemos testado 1.083 moléculas
presentadas por investigadores de 26 paises de las que aproxima-
damente un 10% han obtenido resultados interesantes.

¢Qué ensayos clinicos esta llevando a cabo LEO en Espana?

A nivel de investigacion y desarrollo, LEO Pharma Espana se
encuentra entre los cinco primeros paises del grupo en acti-
vidad investigadora. Por ejemplo, nos encontramos entre los
paises involucrados en el desarrollo de nuevos datos de eficacia
y seguridad de brodalumab. También estamos contribuyendo
en estudios independientes por iniciativa de investigador en el
area de psoriasis con resultados muy positivos. Recientemente,
también hemos iniciado el primer ensayo clinico de fase 3 con
delgocitinib crema en pacientes adultos con eczema crénico de
manos (ECM) de moderado a grave. En este sentido, se encuen-
tran participando 7 centros espanoles y hasta 14 profesionales.

Asimismo, y ante la urgente necesidad de recoger datos clinicos
y analiticos de los pacientes infectados con Coronavirus con
sospecha de trombosis venosa, desde LEO Pharma estamos
apoyando a la Red de Investigacion Vascular de la Sociedad
Espanola de Angiologia y Cirugia Vascular en un estudio sobre la
Influencia de la Infeccién por COVID-19 en los eventos trom-

boembélicos venosos en miembros inferiores y superiores.m

MARCIN KOZARZEWSKI,

MEDICAL DIRECTOR
EN LEO PHARMA IBERIA
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La importancia de la
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business school en el mundo real (Real

barcelona

Laia Aguilar

World Evidence, RWE) Consulting

IQVIA

a generacion de “evidencia”, “pruebas” en su traduccion
mas correcta, en el mundo real (Real World Evidence,
RWE) se ha convertido en una herramienta poderosa
en la industria farmacéutica para ayudar a los
laboratorios a demostrar el valor de sus tratamientos a "
reguladores, pagadores, proveedores, profesionales sanitarios
y pacientes. Pero vayamos un paso atras, ;,sabemos realmente
qué es RWE?

RWE es el resultado del analisis de datos que se generan por
la préactica clinica en el mundo real (Real Wold Data, RWD),
incluyendo el uso de los medicamentos y deméas intervenciones

sanitarias. RWD y RWE se refieren, pues, a cualquier dato rele- ..E"

vante que no se haya recopilado a través de un ensayo clinico

aleatorizado (ECA). \\\

Los ensayos clinicos estan disenados para probar si un medi-
camento o tratamiento funciona en condiciones controladas y
especificas y, como tal, tienen una gran cantidad de criterios
de inclusiony exclusion. Esto limita el nGmero de pacientes
elegibles para el ensayo clinico y también limita la posibilidad
de generalizar los resultados del ensayo a otros pacientes

con la enfermedad de interés. RWE agrega informacion a los
resultados de los ensayos clinicos aleatorizados (ECA) al
ofrecer datos de efectividad, no eficacia, y datos adicionales
de seguridad en pacientes “reales” que muchas veces estan w %

polimedicados, es decir, aportan la experiencia que se obtiene

sobre el nuevo tratamiento en el mundo real. Estas observa-

ciones se pueden recopilar de una variedad de fuentes no in- Dado que los estudios de RWE tienen pocos criterios de ex-
tervencionistas, incluidos datos de visitas de rutina al hospital  clusién, representan una poblacién de usuarios mas realista.
o al médico, registros de pacientes, dispositivos conectados, Las diferentes edades, comorbilidades, uso de medicamentos
datos de prescripcion, estudios observacionales y otros datos  adicionales, nivel de cumplimentacion de los tratamientos y
primarios y secundarios a nivel de paciente. comportamientos de atencién médica de estas poblaciones,
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brindan nuevos conocimientos sobre la seguridad y efectividad
de un tratamiento, y hacen posible identificar tendencias en
subpoblaciones especificas. Los estudios del mundo real (RWE)
también se pueden realizar durante un periodo de tiempo mucho
mas largo, a menudo con unos costes asociados muy inferiores a
los estudios clinicos.

Eluso de datosy “pruebas”del mundo real ayuda por lo tanto a ce-
rrar la brecha de informacion del ECA para comprender la verdadera
efectividad y el perfil de seguridad del producto una vez se usa fuera
del dmbito del ensayo clinico.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) COMO UN CATALIZADOR DE
LA GENERACION DE REAL WORLD DATA (RWD) Y DE REAL
WORLD EVIDENCE (RWE)

Uno de los potenciales frenos del desarrollo de RWE es la eleva-
da cantidad de datos sin procesary la creciente complejidad de
los conjuntos de datos. En este contexto, la Inteligencia Artificial
y Machine Learning (IA/ML) se ha convertido en un conjunto de
herramientas extremadamente Utiles para poder generar bases
de datos fiables (RWD) que posteriormente se pueden traducir
en “pruebas” (RWE).

El siguiente esquema refleja como las herramientas de IA/ML
pueden ayudar en todo el proceso de generaciény procesa-
miento de datos y explotacion de la evidencia para optimizar la
préactica clinica habitual:

Actividad clinica en el mundo real...

€ada’

valor de una informacién que hasta ahora solo podia ser
explotada de una manera muy poco eficiente.

e Explotacion de evidencia: las herramientas de analisis
tradicionales nos permiten hacer un analisis descriptivo de
la informacion: ;Qué ha pasado?. Sin embargo, las herra-
mientas de IA/ML nos permiten obtener analiticas mas
avanzadas en las que podemos generar analisis predictivos
(;,qué es probable que pase?) y prescriptivos (;,qué deberia
hacer?). Esto nos abre la puerta, por ejemplo, a la generacién
de herramientas de apoyo a la decisién para los clinicos:

- Modelos de progresion de la enfermedad.

- Sistemas de apoyo a la decision clinica.

- Identificar pacientes no diagnosticados o infradiagnosticados.
- Identificar patrones de vias de tratamiento.

- Predecir pacientes con alto costo / utilizacion / riesgos de
falta de adherencia.

CASOS REALES DE USO DE LA IA/ML COMO MOTOR DE
GENERACION DE EVIDENCIA

Como se ha descrito en las anteriores secciones las herramientas de
IA/ML suponen un motor para el desarrollo de “pruebas” adicionales
sobre el valor de las nuevas intervenciones sanitarias, entre ellas

los medicamentos, que ayuden al correcto posicionamiento de las
distintas opciones terapéuticasy a la mejora de la calidad asistencial.
En este sentido, los Gltimos avances en la materia nos indican que se

...genera real world data... ...que se puede usar para generar evidencia
Real World Data

Registros medicos

Actividad clinica:

Visitas, screenings, diagnosticos,
tratamientos. ..

Historias
clinicas en
lenguaje
natural

electrénicos

Imagenes,
genética...

Métodos de

Procesamiento del
Lenguaje Natural

Modelos de Machine

Learning

Sistemnas de apoyo a la decision para médices:

Modelos de progresion de la enfermedad
Sistemas de apoyo a la decision clinica
|dentificar pacientes no diagnosticados o
infradiagnosticados

Identificar patrones de vias de tratamiento

Predecir pacientes con alte costoe / utilizacién /
riesgos de falta de adherencia

ll Herramientas de soporte a la practica clinica |

e Generacion de datos: en muchas ocasiones la informacion
de la actividad clinica esta desestructuraday en lenguaje
natural, como es el caso del texto incluido en las historias
clinicas de los hospitales. Los algoritmos de procesamiento
del lenguaje natural nos permiten procesar toda esta infor-
macién y estructurarla de tal manera que se pueda obtener

esta trabajando en 4 grandes areas de modelos de IA/MLen RWE:

e Herramientas de deteccion de la enfermedad.

e Herramientas de prediccion de progresion de la enfermedad.
e Herramientas de busqueda de pacientes.

e Herramientas de modelizacién de respuesta al tratamiento.
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Deteccion de la enfermedad

+ Identificar a los pacientes en riesgo de desarrollar
o tener una enfermedad no diagnosticada

+ Comprender los perfiles de pacientes con alto
riesgo y tamafio potencial de poblacién de
pacientes no diagnosticados

rIE’.l]squet:la'a de pacientes

- ldentificar pacientes elegibles para una
terapia

= Identificar los impulsores clave de la
decision de tratamiento

+ Identificar los impulsores clave de la no
adherencia

En esta seccién compartiremos un caso practico de cada una de
estas areas para poder reflejar el alto potencial que tiene la IA/ML.

1- Deteccion de una enfermedad: un ejemplo de uso de la
IA/ML en el ambito de la deteccion de una enfermedad lo
podemos encontrar en el cancer de mama. Este es un tipo de
cancer que afecta a las células de las mamasy es uno de los
tipos de cancer mas frecuente. El cadncer de mama se puede
diseminar en ocasiones a los ganglios linfaticos (metastasis).
Es por ello que se suelen analizar los ganglios centinela ya
que son los primeros ganglios linfaticos hacia los que se di-
semina el tumor. Con este procedimiento se puede determi-
nar el grado de diseccion axilar que se requiere realizar para
extirpar los ganglios linfaticos afectados.

En este caso, el objetivo era poder detectar tejidos metas-
tasicos en los ganglios linfaticos en base a los hallazgos de
exploraciones histopatolégicas de manera precisa. Para el
diseno de la solucion se usaron 327.680 imagenes en color
extraidas de exploraciones histopatologicas de secciones
de ganglios linfaticos con un marcador binario que indicaba
la presencia o ausencia de tejido metastasico. Estas image-
nes se combinaron con la aplicacion y optimizacién de mo-
delos de redes neuronales convolucionales de aprendizaje
profundo de Gltima generacion como ResNet, DenseNet,
MobileNet y Exception.

Eluso de las técnicas de IA/ML permiti6 poder detectar los
tejidos metastéasicos con una precision muy alta (97.8%).
Las nuevas metodologias también permitieron entender qué
partes de una imagen se utilizan para identificar tejidos me-
tastésicos, con el fin de validar las predicciones del modelo.

Estudios de este tipo demuestran la relevancia de incorporar

la IA/ML en el disefio de sistemas de apoyo para la toma de
decisiones de los profesionales de la salud.
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Modelos IA/ML

Progresion de la enfermedad

+ Predecir la enfermedad o la evolucion del
paciente

= |dentificar indicadores clave de progresion
o evolucién de la enfermedad

N

Respuesta del tratamiento

= Predecir la respuesta del tratamiento a
una terapia particular para pacientes
individuales

+ Sistemas de soporte a la decision de
tratamiento

2- Progresion de la enfermedad: otra de las posibles aplicaciones
de lalA/ML es poder determinar la progresion de la enfermedad.
En este caso, el objetivo era poder determinar la progresion de
la pandemia de la COVID-19 que nos lleva afectando desde ini-
cios del 2020. Concretamente, el objetivo era estimar el impacto
que tiene la vacunacion de la COVID-19 en hospitalizaciones y
uso de UCls en Espana a causa de esta enfermedad.

Para estimar dicho impacto se combinaron modelos epide-
miolégicos y técnicas de IA/ML que predecian, en primer lugar,
las muertes asociadas a la COVID-19y, en segundo lugar, las
hospitalizaciones e ingresos en UCI a nivel nacional teniendo
en cuenta la variabilidad en la dinamica de la enfermedad en
los diferentes grupos de edad (el nivel de hospitalizacionesy
uso de UCls es mayor en los grupos de méas avanzada edad) y
la estrategia de vacunacion seguida por parte del gobierno (en
este caso, empezando por los grupos de mayor edad y priori-
zando la doble vacunacion). En este anélisis se consideraron
4 escenarios diferentes en funcion de la velocidad de desplie-
gue del plan de vacunacion y la predisposicion por parte de la
poblacién general en Espana a recibir la vacuna.

El modelo desarrollado permitié predecir la evolucion de las
hospitalizacionesy el uso de UCls por grupo de edad y en
funcion de los diferentes escenarios considerados con un
alto nivel de precision. Los valores del R2 para los modelos
de prediccién de hospitalizaciones e ingresos en UCl eran de
0,82y 0,88 respectivamente.

Este tipo de modelizaciones en las que se combinan modelos
epidemiologicos y modelos de IA/ML con impacto en resul-
tados sanitarios pueden ser de gran utilidad para generary
explotar la evidencia en vida real.

3- Identificacion de pacientes: a menudo nos encontramos con
dificultades para identificar los pacientes candidatos a un



tratamiento (p.e.complejidad en el diagnéstico, diferentes rutas
asistenciales para llegar al diagndstico/tratamiento, etc). Este
es otro de los aspectos en los que la IA/ML puede ser clave.

En este ejemplo, el objetivo marcado era, por una parte, poder
identificar grupos de pacientes que se podian beneficiar de un
tratamiento en concreto y, por otra parte, ser capaces de identi-
ficar patrones en la progresion de la enfermedad que desembo-
can en laindicacién concreta para la cual los pacientes podian
beneficiarse de dicho tratamiento. Asimismo, también era rele-
vante entender las dindmicas de tratamiento para la patologiay
de los pacientes que no recibian ningln tipo de tratamiento y de
los que estaban tratados con otras alternativas menos eficaces
dadas sus caracteristicas.

Para dar respuesta a esta necesidad, se combiné informacion
anonimizada a nivel paciente junto a técnicas de IA/ML. De esta
manera se desarrollé un modelo que permitia identificar aque-
llos pacientes candidatos a la terapia, sus caracteristicasy los
patrones que hacen que un paciente evolucione y acabe siendo
un potencial candidato a beneficiarse del tratamiento.

Respuesta al tratamiento: en un futuro proximo, cada vez sera
mas relevante demostrar el valor de un tratamiento en su uso
en vida real para diferenciarse del resto de opciones terapéu-
ticas disponibles para una patologia en concreto. En este caso,
el objetivo era evaluar la superioridad en seguridad y eficacia
de un farmaco indicado en pacientes con fibrilacién auricular
para prevenir los accidentes cerebrovasculares, frente a otros
farmacos con la misma indicacion, y entender qué grupos de
pacientes se podrian beneficiar mas de un tratamiento u otro.

La fibrilacion auricular es la arritmia cardiaca mas
frecuente y una de las principales causas de los
accidentes cerebrovasculares isquémicos.

La prevalencia de la fibrilacion auricular 0oo®
mundial estimada en 2017 era de 37,6

millones a nivel mundialy el coste directo

e indirecto asociado a esta patologia esta '1
en constante crecimiento. o

Para acometer los objetivos de este
ejemplo se combind informacién anoni-
mizada a nivel paciente con un histérico
minimo de un ano con técnicas de IA/ML.
Se desarrollaron dos modelos predicti-
vos diferentes:

eada’

e El primer modelo predecia el riesgo de ictus y de hemorra-
gia intracraneal en funcion del tratamiento que el paciente
estuviese recibiendoy las caracteristicas de dicho paciente.
Este modelo permitia demostrar la mayor eficaciay seguri-
dad de un tratamiento versus el resto.

e El segundo modelo tenia como objetivo identificar aquellos
pacientes que, por sus caracteristicas, se podrian beneficiar
de un tratamiento en concreto. Como ya se ha comentado
con anterioridad, la incorporacion de técnicas de IA/ML en
los sistemas de soporte a la toma de decisiones para los
profesionales de la salud son clave.

CONCLUSIONES

El desarrollo de RWE va a ser un componente estratégico para
cualquier nuevo lanzamiento. En este sentido, el desarrollo de
modelos de IA/ML permite la generacion de un tipo de “prue-
bas” que hasta ahora no podiamos trabajar, ya sea porgue no
se podia estructurar la informacién de partida o porque no
existian herramientas de céalculo que pudieran analizar los
datosy crear los modelos predictivos/prescriptivos.

La estrategia de desarrollo de evidencia clinica cada vez va
atener que ir mas de la mano de la estrategia comercial.
Consecuentemente, es clave para cualquier product manager
estar al dia de los Gltimos avances en el campo de la gene-
racion de evidencia con el objetivo de poder desarrollar una
estrategia holistica de producto y con el paciente como el

centro de esta estrategia.

eel?

cee,?

e.?

sy
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El Médico de la Industria Farmacéutica/
Biotecnologica (Parte 1)

Yo comencé mi carrera profesional como médico en la Industria Farmacéutica (IF) hace treintay un afos,

después de haber estado seis y medio como médico de atencién primaria en Barcelona. En los ultimos

anos he visto cdmo decrecia el nimero de médicos en la IF y en este articulo analizaré sus causas junto

mi experiencia llena de anécdotas que me serviran para formular unas recomendaciones.

Coordinador Clinico
Gabinete Técnico Farmacéutico
de M. Camps.

n la década de los noventa el médico estaba

presente en varios departamentos en la

Industria Farmacéutica (IF) como el Marke-

ting, Desarrollo de Negocio y por supuesto,

en el Departamento Médico en todas las

actividades: tales como, Investigacion Cli-
nica, Medical Affairs y Farmacovigilancia. Esta situacién ha ido
cambiando en los anos y el médico ha ido desapareciendo de
los departamentos més orientados al negocio, incluso de algu-
nas actividades del Departamento Médico, incluso la Direccion
Médica como tal, en el organigrama de la compania.

El motivo que el médico estuviera muy presente en laIFen la
década de los 90 era debido a la alta tasa de desempleo médi-
co, el gran nimero de médicos, el bajo nimero de plazas en el
Sistema MIR (Médico Interno Residente) y también las pocas
plazas en la medicina asistencial publica o privada, lo que ha-
bia forzado al médico a buscar otras salidas profesionales.

El primer paso en la Universidad, el médico consigue la
licenciatura de Medicinay Cirugia General. El segundo paso,
mediante el MIR (Médico Interno Residente) consigue la espe-
cialidad. Por lo tanto, toma su primera decision laboral cuando
tiene una treintena de anos. Otras licenciaturas, como Farma-
cia, Biologia y Biotecnologia acaban con veinte y pocos afos y
ya empiezan su carrera profesional tomando decisiones labo-
rales y el desarrollo de sus habilidades. Ademas, se inscriben a
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cursos/masters especializados de la Industria Farmacéutica.
Todo ello sin contar los postdoc que pueden retrasar unos anos.

Vamos a un caso practico y personal que me pasé y que puede
servir para clarificar este punto. Tenia que incorporar un Respon-
sable de Investigacion Clinica con dos candidatos, uno: médico-
farmacologo clinicoy la otra: farmacéutica/estadistica. El primero,
con grandes conocimientos clinicos/Investigacion y escasas
habilidades y la segunda con grandes habilidades y menos cono-
cimientos. O sea, qué era méas importante, la aptitud o la actitud?

Hagamos un ejercicio practico mediante la escritura de las

diez principales caracteristicas de este puesto de trabajo. Casi
todas o las nueve son de actitudes y muy pocas o solo una de
aptitudes. Por esto es muy importante, a parte de la formaciéon
en conocimientos, tener muy presente la formacion y desarrollo
de las actitudes con las habilidades. La formacion del médico
se basa en conocimientos y poca en habilidades, lo cual es un
déficit relevante para el mundo laboral que se encontrara.

Ahora voy a describir las razones porque se han incorporado
otros licenciados sanitarios en la Industria Farmacéutica que
no son médicos, tales como farmacéuticos, biélogos, bioquimi-
cos, biotecnélogos, quimicos y han ido ocupando los puestos
de trabajo que antes ocupaban los médicos’:

Legislacién comln como la Ley 44/20083, de 21 de noviembre
y las posteriores modificaciones de ordenacion de las profe-
siones sanitarias (LOPS) con la que se establecio la regula-
cion de las profesiones sanitarias.

Mayor nimero de licenciados sanitarios no médicos.

Salario mas competitivo.



Mejor desarrolladas las habilidades y las competencias.

Buena formacion.

Mayor experiencia laboral por su incorporacién méas precoz.

Mejor organizados como AEFI (Asociacion Espanola de Far-

macéuticos de la Industria).

Mejor Formacién especifica postuniversitaria a través de los
masters.

Nuevos puestos de trabajo.

Ausencia de paro médico en medicina asistencial.

Hay muchos temas que los pueden gestionar estos profesio-
nales sanitarios, como se ha demostrado, y trabajar conjunta-
mente. Por ello, la mejor manera de funcionar es ser un equipo
cohesionado, sumando las capacidades de cada uno, respe-
tando cada espacio y sobre todo, escuchando y compartiendo
lainformacion para llegar a decisiones consensuadas.

Cuando era estudiante de Medicina, mientras colaboraba en
una guardia de urgencias, llevaba un manual de urgencias y

el médico adjunto de guardia me dijo que no queria ver mas el
manual, que donde se aprende es dentro del box con el pacien-
tey con la experiencia. Por ello ahi esta mi experiencia sin mas
y que no esté en ninglin manual.

Los mejores en la gestion de personas y los equipos junto con la
de proyectos son los norteamericanos. Lo vivi en mi estancia en
una multinacional, el trabajoy el salario variable estaban esta-
blecidos por objetivos, ademas tenian dos herramientas de ges-
tién excelentes, que eran los “Highlights” mensuales del departa-
mento y los “Performance Appraisals” anuales de cada uno. A este
respecto, este es el mejor pais para realizar un ensayo clinico en

-
A

Es basico disponer de una red de profesionales
especializados muy cercanos y comprometidos
contigo para contactar con ellos rapidamente,
tales como estadistica, calidad, epidemiologia,
regulatorio... No buscas una asesoria, sino la
respuesta puntual a un tema que ellos saben mas.

cualquiera de las fases clinicas. El médico de la IF en Estados
Unidos esta muy bien valoradoy sus opiniones se respetany es
lugar donde me he sentido mejor tratado como médico.

Aveces no tienes la respuesta a un tema, no eres un Dios que lo
sabe todo, por lo que es basico disponer de una red de profesio-
nales especializados muy cercanos y comprometidos contigo
para contactar con ellos rapidamente, tales como estadistica,
calidad, epidemiologia, regulatorio...No buscas una asesoria,
sino la respuesta puntual a un tema que ellos saben mas.

La Unica via para llegar al Top Management de una compania
pienso que es cumplir la regla de las tres M, que son: Matar a
los contrincantes que aspiran al mismo puesto, Mentir sin re-
mordimiento de la conciencia y Manipular la informacién siem-
pre a tu favor. Hay que ser consciente que esta gente quiere
podery ganar mucho dinero, la IF es un negocio privado donde
se puede generar mucho dinero. Un perfil investigador o técnico
puede optar a este puesto, sin embargo hay que pasar la mayo-
ria de veces por los Departamentos de Marketing, Desarrollo de
Negocio o Comerciales. Normalmente, los candidatos surgen
de estos departamentos para promocionarse. Ha habido algin
caso, pero pocos, en el que un médico haya llegado a la Presi-
dencia o Direccion General de una compania.

En las empresas que he trabajado o colaborado me he en-
contrado con personas toéxicas, perversas, mala gente, que no
aportan naday que te quieren hacer dano. He intentado tener-
las lo més lejos posible de mi, pero a veces no es posible, por lo
que he actuado de dos formas. Una fue prescindir, no hacerles
caso, como si no existieran y la otra fue enfrentarme a ellos.
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Hoy no sé cual es la mejor estrategia porque tienen una perso-
nalidad que nunca se cansan, tienen mucha energia, no paran de
atacarte, de cuestionarte, utilizan todo tipo de artimanas, éticas y
no éticas, mienten, manipulan la informacion. Mi recomendacion
es identificarlas cuanto antes, protegerse, alejarse de ellas y no
pactar, porque veran una debilidad e irdn a por ti sin piedad. Acaba
Su acoso cuando su victima ha perdido todo, especialmente, su
dignidad personaly su autoestima. Entonces buscan otra nueva
victimay empiezan otra vez con la planificacién de su actuacion.

En una ocasién un personaje de estas caracteristicas me
comentd que no podia trabajar con una persona, no lo sopor-
tabay empez6 el acoso. Un dia me dijo que esta persona no
aguantaria la presion y cederia en todo porque todo tiene un
limite para él.;Cual? Su hipoteca y sus dos hijos pequefios,
por lo que necesita el salario. Terrible pero existen personas
en las empresas con esta personalidad. Por casualidad lei
un articulo del periodista ya fallecido Joan Barril en un diario
de Barcelona titulado “Personalidad Perversa” que describia
las caracteristicas de estas personas que hay en las com-
paniasy con un folio en blancoy un lapiz, empecé a escribir
los nombres de las personas de la empresa que podia co-
rresponder a esta personalidad, el nUmero fue considerable.

Un guri de Silicon Valley me dijo que la tnica
forma de que la asesoria de un lider de opinion
funcione y se comprometa es hacerle participar en
la empresaq, que se sienta propietario y se implique,
por ejemplo darle acciones de la empresa u otra
cosq, que se haga suyo el proyecto.
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Las actividades de los Departamentos de Marketing, Comer-
cialy Desarrollo son comerciales/negocio y que requieren una
mentalizacién, una ética y una formacion especifica, pero
sobre todo, ver los temas con una orientacion clara al negocio,
especialmente, la venta. Los comerciales siempre comentan
que la ciencia no vende.

Un Director de Marketing de una multinacional norteamericana
dijo en una reunién que: “todo es posible en la venta, no hay
limites, vale todo” Yo le dije: que “casi todo vale, pero no ven-
demos zapatos, son productos que generan salud, que estan
indicados para tratar enfermedades a pacientes y financiados
por un sistema sanitario publico”

Mi recomendacion es que jamas se ha de atravesar la linea

roja por razones éticasy legislativas, por mas presiones que te
hagan, culpabilizarte de las consecuencias, que otros lo han he-
cho, 0 con chantaje emocional para convencerte. Si no estas de
acuerdo, la Respuesta es NO, y te tienes que mantener firme, no
se puede hacer. Sin embargo, siempre en el NO hay que ofrecer
una contrapropuesta factible e interesante para sus interesesy
asi poder negociar, pero nunca pasar la linea rojaZ.

No es facil trabajar con los lideres de opinién para asesorarte.
Elgran problema es elegir bien y saber si te dicen la verdad y

la informacién que necesitas, ya que también asesoran a mas
companias nacionales y multinacionales. Ellos saben muy bien
si la asesoria es puntual o de larga duracion, junto a la relevan-
cia de lacompania farmacéutica que la solicita.

Una vez necesitaba una asesoria muy especifica en urologia.
Contacté con el urélogo europeo que més sabia del temay
erainglés. Me impuso unos honorarios de 3.500 € solo por
una reunién de tres horas, volar en primera clase en British




Airways y una noche en el Hotel Arts para darnos la asesoria.
Accedimos y nunca supe si nos decia lo minimo, la realidad o

lo que le interesaba decir. Otra vivencia en una reunion con los
quince mejores neumologos de Europa, al final se les pidid si la
compania debia seguir invirtiendo en el desarrollo del producto
de investigacion. Aun recuerdo la frase de solo uno de ellos dijo
“kill it” El resto de los catorce se reafirmé en seguir. Cinco anos
mas tarde, la compania cancelé su desarrollo.

Siempre es mas facil y rapido destruir que crear, pero a veces hay
que ser valiente, parary no prolongar méas su desarrollo aunque el
coste personaly del equipo sea alto. Un guru de Silicon Valley me
dijo que la Unica forma de que la asesoria de un lider de opinién
funcione y se comprometa es hacerle participar en la empresa,
que se sienta propietario y se implique, por ejemplo darle accio-
nes de la empresa u otra cosa, que se haga suyo el proyecto.

No se tiene en cuenta que el médico es el
maximo conocedor de las enfermedades, su
diagnéstico y tratamiento junto la vivencia de
los pacientes o a través de asociaciones de
ellos. Por ello, yo recomendaria que el médico
deberia estar presente en todas las toma de
decisiones de las empresas.

A este respecto, hay dos aspectos que son claves y muy impor-
tantes: la interpretacion clinicay la relevancia clinica relacio-
nados con el producto/enfermedad/paciente que son exclusivos
para médicos por su formacién y experienciay aqui los pocos
médicos de la Industria que estén pueden facilitar el debate
entre los médicos investigadores y/o médicos asistenciales
como asesores. En estos temas pueden surgir discrepancias
y/o discusiones y que la Industria tiene que buscar, y facilitar un
equilibrio para llegar a consensos entre las dos partes.

Para conseguir que te respete y te tenga en consideracién un
lider de opinién es necesario que estés mejor informado y al
dia que él. En una reunién con lideres de opinién europeos de
ORL debatiamos los tratamientos de la Rinosinusitis aguda que
se instauraban en Europay yo les presenté lo que hacian los
ORLs estadounidenses, que ellos no sabian o por encima. Esta
reunion marcéd un antes y después de mirelacién con ellos, la
cual fue muy fructifera.

El paciente ha salido muy poco en el texto, es el gran olvida-
do de la IF, justificado por no poder acceder directamente a

él, pero si a través de asociaciones o grupos organizados de
pacientes. Los Departamentos de Marketing son los que més
les han consultado, también en Regulatorio para la aprobacion
del prospecto, pero muy poco los de Investigacion Clinica. He

redactado protocolos y hojas de informacién al paciente de
varios ensayos clinicos sin consultar la opinién ellos, cuando
son claves para la buena gestiéon del ensayo y el éxito de

los resultados sean positivos 0 negativos. Esta situacion ha
ido cambiandoy la IF cuenta méas con los pacientes para

su toma de decisiones, por ello recomiendo colaborar muy
activamente con ellos, ya que sus opiniones son esenciales
en las estrategias de la IF.

Los temas para la segunda parte seran la seleccion de la
CRO (Contract Research Organisation), ensayos clinicos
adaptativos, Farmacovigilancia, la blsqueda de dosis/re-
lacion con los departamentos de investigacion no-clinicos,
diferencias entre un ensayo clinico de farmacos y productos
sanitarias, seleccion de los investigadores, estar bien infor-
mado y las conclusiones.

Para finalizar esta primera parte, me gustaria reflexionar con
esta pregunta: ;estan los médicos presentes en los Comités
de Direccion de las empresas, en los de los Parques Cienti-
ficos 0 en la Politica del Medicamento?. La respuesta es que
en muchas ocasiones no estan presentes.

Por ejemplo, han habido varios Farmacélogos clinicos
que han sido Directores de la AEMPS (Agencia Espano-

la de Medicamentos y Productos Sanitarios), pero en los
Gltimos diez anos, la Direccién de la Agencia ha sido para
dos farmacéuticas y recientemente ha sido nominada otra
farmacéutica como Directora de la EMA (European Medi-
cines Agency), no se tiene en cuenta que el médico es el
maximo conocedor de las enfermedades, su diagnostico

y tratamiento junto la vivencia de los pacientes o a través
de asociaciones de ellos. Por ello, yo recomendaria que el
médico deberia estar presente en todas las toma de deci-
siones de las empresas farmacéuticas y biotecnolégicas, ya
que es un valor anadido por sus conocimientos, su éticay
sus puntos de vista.
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EVOLUCION DE LA VISITA COMERCIAL POST COVID
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SEMEJANZAS Y DIFERENCIAS VISITA
MEDICA Y A FARMACIA, IMPACTO EN

En este articulo vamos a intentar analizar el impacto en las visitas comerciales

a médicos y farmacéuticos de mas de un afo de pandemia, recogiendo la
perspectiva de farmacéuticos y médicos en base a los estudios realizados por
Shoppertec a ambos colectivos, a conversaciones con responsables de equipos

comerciales de laboratorios, e informacién publicada en revistas especializadas

como esta, o en redes sociales.

mpezaremos por entender las causasy el impac-
to de la pandemiay analizaremos los cambios de
las visitas médicas y a farmacias, las semejan-
zas y algunas diferencias, por Gltimo, abordare-
mos el impacto en los equipos y en las compe-
tencias necesarias de los delegados en este nuevo entorno.

Toda crisis y en funcién de su magnitud, impacta en el paradigma
empresarial existente e implica una revision de procesos, herra-
mientasy competencias de las personas, buscando en principio efi-
ciencias, pero lo que es méas importante, buscando mejorar e incluso
transformar la propuesta de valor que ofrecemos a nuestros clien-
tes (farmacéuticos, médicos) a otros stakeholders (empleados, ac-
cionistas sociedad...) y al mercado (paciente, consumidor, shopper).

Por qué no volveremos a la situacion
prepandemia

A diferencia de otras crisis, esta crisis tiene una combinacién de
un fuerte impacto inicial econémico y social, circunstancias Unicas
restringiendo la relacién y la movilidad en nuestra sociedad y su du-
racion, aspecto clave para cambiar habitos. El impacto de la crisis
sanitaria producida por una pandemia que satura los hospitales y
las UCIS, con méas de 125.000 muertos, unido a los confinamientos,

Jose Antonio Andreu
Socio - Director
ShopperTec
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las restricciones de movilidad y las medidas de higiene, produjeron
unas circunstancias Unicas para obligarnos a cambiar habitos, que
ante la duracién de la pandemia no son anecdéticos, sino que se han
vuelto permanentes. Las reuniones por Zoom o Teams, el incremen-
to del uso de canales digitales para comunicarnos en nuestra vida
personal y profesional, no van a desaparecer. El incremento del con-
sumo de medios y de la compra online no va a volver a la situacion
prepandémica, son muchos los consumidores y pacientes que han
incorporado en sus rutinas el mundo online como medio para infor-
marse, asesorarse y como canal de compra, y los que ya eran usua-
rios lo han incrementado de manera muy significativa. Volveremos
a las tiendas, pero el rol de estas y su importancia no seréa la misma.
Lo mismo ocurre con nuestro consumo de servicios sanitarios, la re-
lacién presencial seguiré siendo clave, pero hemos dado un impulso
sin precedentes a los canales digitales en la relacion paciente médi-
co, con una fuerte mejora en la eficiencia, pero también en la satis-
facciony atencion al paciente, asi como también en la relacion de la
industria con los profesionales sanitarios.

Por qué no nos quedaremos en la situacion
pandémica, o por qué la magnitud del
cambio no sera la vivida en pandemia

Si parece absurdo pensar que nada ha pasado y que volveremos
a la situacion prepandemia (en miopinion aquellos profesionales,
que los hay, que piensan que las cosas volveran a ser como antes,
van a tener serias dificultades para adaptarse), pronosticar que
las visitas a farmacias o médicos van a desparecer, que en un pais
muy relacional no visitaremos bares o restaurantes, o que la gran
mayoria de las personas que pueden hacerlo teletrabajarany no
pisaran su oficina, no parece muy realista. Las relaciones basa-
das en la confianza en el delegado son fundamentales en el en-
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torno comercial actual, médicos y farmacéuticos, como veremos
més adelante en este articulo, valoran mucho laimportancia de la
visita comercial de los laboratorios.

Relaciéon con los laboratorios, cambios en la
visita médica

Mientras que en la sociedad en general la imagen de la industria ha
mejorado, tanto los médicos de familia (45%) como médicos de otras
especialidades (48%), opinan que la imagen de los laboratorios / in-
dustria farmacéutica no ha cambiado con la crisis del Covid, siendo
el saldo entre los que creen que ha mejorado vs los que no un -2%.

Pero parece claro, que los médicos consideran que la relacion ha
cambiadoy va a cambiar como consecuencia de la crisis. Son mu-
chos més los médicos que piensan que la relacion con los labo-
ratorios va a cambiar (49% a favor un 12% en contra) que los que
piensan que no cambiard cémo con esta crisis.

Los médicos consideran que

la relacion va a cambiar como
consecuencia de la crisis

y son muchos mas los que
piensan que la relacion con

los laboratorios va a cambiar
(49% a favor un 12% en contra)
que los que piensan que no
cambiara como con esta crisis.

Parece claro que el entorno digital ha ganadoy ganard una enorme
relevancia, el 91% de los médicos piensa que las formaciones on-
line creceran comparado con la situacion pre-pandemia, un 83%
que lo haran las comunicaciones online con los laboratorios. Ade-

En una escala de 0 a 10 donde 0 es “no se va a producir ningun cambio” y 10 "cambiard completamente”, ;en qué medida
cree que la relacion medico laboratorio va a cambiar con esta crisis?

m Valoraciones (0-1) m Valor aciones (2-3) Valoraciones (4-6)

= Valor aciones (7-8) = Valor aciones (9-10)

SALO Media
(vialarariones (7 -10)-
valoraciones (0 -3))
Total médicos SN E - » IEEE 37 6,08
Midicos famitia [l e s 43 6,26
Resto de especiatdades [N AR 32 5,95

Hay que resaltar que la visita comercial del visitador médico se
considera importante para la correcta atencion del paciente (me-
dia 6,4 saldo +47), pero también que esta importancia disminuira
en el futuro (un 50% piensa que disminuird, un 38% que seguira
igualy un 12% que aumentara, lo que da un saldo de -38% entre
los que creen que disminuira y aumentara).

mas, las plataformas de los laboratorios van a ganar una enorme
relevancia, el 86% de los médicos piensan que su uso aumenta.

También el 97% piensa que creceran los webminar,y un 63% que
las visitas no presenciales de los visitadores médicos via video
llamada o teléfono aumentan (hay un 22% que piensa que no la

En una escala de 810 donde 0 es nada importante y 10 muy importante

¢;Como de importante considera la visita del visitador médico para el

desarrollo de su trabajo/ la correcta atencidn del paciente?

n Valoraciones (0-1) m Valoraciones (2-3) « Valoraciones (4-6)
u Valor aciones ( /-8) B Valoraciones (9-10)
A0 Media
(Yaboracianes (7-18)
vakoraciones (93))
Total medicos[ill 27 a2 EEN 6,43
Medicon il 20 ENE 0 650
Resto de ﬂpecinlidad- 28 “ 38 6,10

¢Cree que aumentard o disminuira tras la crisis
la importancia de la visita del visitador médico?

® Disminuira mucho Disminuira algo Seguira 1gual
= Aumentar i algo B Aumentard mucho
saLpo
(% aumentard
5 alsminuird,
Total mddtcu- k1| 38 i-'f'n -38
Meédicos fam 1II- 35 38 Y‘n =41
Resto de e:pe:ialidad_ 28 39 ‘.& a -36
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hard). Las RRSS también ganaran importancia (41% piensa que
creceran y un 31% que no creceran). Sera clave identificar aque-
llos médicos més predispuestos a interacciones telematicas y di-
gitales, y elegir bien los canales de interaccion, este debe ser un
criterio clave a la hora de segmentar o categorizar a los médicos
aligual que otros profesionales sanitarios. La relacion laboratorio
médico no volver4 a ser igual.

TRIBUNA DE OPINION

Desde Shoppertec, pensamos que va a haber un cambio estruc-
turalen la relacién con los laboratorios. Va a ser mucho més dificil
para los visitadores y los laboratorios ganarse el tiempo del mé-
dico tras la pandemia, nada volvera a ser igual. Ademas, va a ver
una posible disminucién de los equipos comerciales y un cambio
en las competencias necesarias del delegado. El 86% de los mé-
dicos piensa que el niumero de visitadores médicos decrecerj, el

En una escala 810 donde 5 es mantener 0 decrecer mucho y 10 crecer mucho, de las siguientes afirmaciones/items di
cuales crees que van a cambiar (crecerdecrecer) con de la crisis:

mDecrece (0-4) Se mantiene (3) Crece (6-10)
Saldy Saldo Saldo
TOTAL MEDICOS  [Mcrece Sdecrece) MEDICOS DE FAMILIA  (Rcrece %decrece)  RESTO DE ESPECIALIDADES [wcrece Sdecrece)
Farmacines on line 5 o1 a7 17 91 a9 L o B
Lemunicacionas onlins Jf5 89 83 Hs B0 u4 | _Fl B8O 82 /M
e e plins il o o Wi 3 at 82 Bii 84 79 [T a8 81
Wiekinars [l B B L [ B9 2 m/ 86 7%
Visitas do los wisitadoros via video llamads o relsione. [N 15 63 41 11 67 45 B 60 38
Froseia o BR5S NG 24 el g I 25 5 5 | ] 45 20
U niimero de Mbrskrics s queredline de mners g T ;3 S 43 IEE— 1y &
invbtaciones 2 rengrexor [N 119 69 IR 1] 10 68 1 Y i b
Visitas pressncisles de los visitschres medicos NG 105 79 S 11 5 7R S 0 5 79
W deisitadorss meckeos | 177 5y I 11} A4 I 1} i )

Ademas, durante la pandemia se han utilizado 2,5 canales en la
interaccion con el laboratorio (los médicos de atenciéon primaria
utilizan mas canales 2,85), el mail (64%) y el WhatsApp (51%)
eran los medios més utilizados. Las plataformas digitales eran
utilizadas por un 40% de los médicos, con un uso muy relevante
en atenciéon primaria que sube a un 53%, en donde también son
mucho mas importantes las visitas presenciales (53% ya las es-
taban haciendo a finales de 2020) que en especialidades (31%).

El 86% de los médicos piensa que
el numero de visitadores médicos
decrecera, el 84% que lo haran las
visitas presenciales y un 71% que lo
hara el numero de laboratorios que
reciba presencialmente.

El contacto de los médicos con los laboratorios
se ha visto muy afectado durante la pandemia,

y aunque en estos Ultimos meses la visita
presencial se esté recuperando y exista sa-
turacion de los canales digitales, las cosas

no volveran a ser igual que antes de la
pandemia, el delegado hibrido, como de-
nomina el Observatorio de la Visita Médi-

ca, es el futuroy esta para quedarse.
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84% que lo haran las visitas presenciales y un 71% que lo hara el
ndmero de laboratorios que reciba presencialmente.

Cambios en la visita farmacia perspectiva del
farmacéutico (y de la industria)

Los laboratorios se enfrentan a un momento critico en la relacién
con la farmacia, un momento de la verdad que condicionaré la re-
lacion. Saben que la relacion con la farmacia ha cambiado y que
el modelo comercial basado principalmente en la visita presen-
cial y transaccional dnl delegado estéa claramente evolucionando.
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Desde la farmacia lo tienen claro, el 56% de las farmacias piensa que El 56% de las farmacias piensa
o
la relacion con los laboratorios cambiara con la crisis (49% 22 ola y

35% 12 ola),y que ademas el como se comporten los laboratorios con que la relacion con los laboratorios
esta crisisy en la salida de ella, sera clave en la relacion futura. cambiara con la crisis.

En unaescalade 0 a 10 ;En qué medida cree que la relacion farmacia laboratorio va a cambiar con esta crisis?

(% Total farmacias)
®|mpacto negativo: Valoracion (0-4) Impacto neutro: Valoracion (5)® Impacto positive: Valoracion (6-10) Saldo
(Valoracién 6-10)- Media

{Valoracién 0 4)

o I %
zouowe) [

Por otra parte, como consecuencia de la crisis, muchas han re-
ducido los pedidos directos. El 50% de las farmacias declaraba
en abril de 2021 que habian disminuido el nUmero de pedidos di-
rectos a laboratorios como consecuencia de la crisis (vs 55% 22
ola mayo 2020) y un 10% que lo habian aumentado, lo que da una
idea de que, durante la pandemia, muchas farmacias han ges-
tionado su negocio sustituyendo pedidos directos por pedidos a
cooperativas y mayoristas.

Pero parece claro que la farmacia considera que es importante la
visita del delegado para el desarrollo del negocio de la farmacia
(media 7,1 con un 80% puntuaciones 6-10, vs 10% puntuaciones
0-4), con una tendencia creciente en los resultados de abril de
2021 (tercera Ola del Observatorio Covid a la farmacia Shoppertec
-IM farmacias) vs los resultados de mayo de 2020.

Ademas, hay mas farmacias que creen que aumentara la impor-
tancia de la visita del delegado para el desarrollo del negocio de la
farmacia tras la crisis, que las que disminuira (puntuaciones 6-10
=54%vs 0-4 = 26%), resultado bastante favorable en este entorno.

En una escalade 0 a 10 ;Cree que aumentard o disminuird tras la crisis la importancia de la visita del delegado para el
desarrollodel negociode la farmacia? (% lotal farmacias)

= Valoracion 0-4  Valoracion 5 = Valoracidn 6-10 Saldo .
(Valoracidn 6-10)- Media
(Valoracion 0-4)

Importancia de la visita sty ; gy
COvID 19 : : £

Importancia de la visita z = £ 1
CoVID 19 S, i Sl ;
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Ademas, las farmacias creen que las visitas presenciales se re-
duciran significativamente, un 71% estima que mas de un 40%.
Mientras los laboratorios creen que la reduccion sera menor (20-
30%). De igual forma, las farmacias creen que el tiempo de la visi-
ta presencial se reducira significativamente, los laboratorios que
esa reduccién serd mas moderada. Parece claro que va a haber
que luchar por el tiempo del farmacéutico y que sera clave apor-
tar valor en la relacion.

Observatorio Farmacia COVID

En el futuro, ;qué porcentaje de visitas presenciales respecto
al total de visitas (presenciales + remotas) estima que se¢

realizard? (% Total farmacias)
46%
5%
1% %
6%
3%
«50% Entre 50%-60% |Entre 60%-T0% Entre TON-30%  Entre BOK-90% Wt'ﬂ'ﬁim
presancial prezencal presencal

Tanto laboratorios como farmacias, consideran que el porcenta-
je ideal de Sell-In-Sell-out en la visita de la farmacia debe estar

TRIBUNA DE OPINION

La farmacia piensa que los pedidos online a los laboratorios
(60%) y los pedidos telefénicos a los delegados (66%) aumenta-
réan con respecto a la situacion prepandemia,y que el canal online
sera cada vez mas relevante para el farmacéutico (el 85% consi-
dera que las comunicaciones online aumentaran, al igual que las
formaciones online - 86% -y el uso de plataformas online de los
laboratorios -
RRSS - 65% -).

78% -y habra un crecimiento en la presencia de

Observatorio anefp COVID - Laboratorios

En el futuro, ;qué porcentaje de visitas presenciales respecto
* al total de visitas (presenciales + remotas) estima que se

realizard? (% Total farmacias)
I .
IMM o

EMM

Entan 3% 100N

htl T MOM
prevescial

El 85% de los farmacéuticos

entorno a un 50%-50% (actualmente en media los laboratorios considera que las comunicaciones

dicen que se dedican entorno a un 66% a sell-iny un 34% sell out.

Observatorio Farmacia COVID

online aumentaran.

¢Y cudl consideraque es el porcentajeideal Sell-In/ Sell-Out de la visita? Indica el porcentajede Sell - In.

(%Total farmacias)

Porcentaje del 0-10 - Porcentaje del 20-30 - Porcentaje del 40-60

3 15 58

Observatorio anefp COVID - Laboratorios

= Porcentaje del 70-80 = Porcentaje del 90-100

JY cudl consideraque es el porcentajeactual e ideal Sell-In - Sell-Out de la visita? Indica el porcentajede Sell In.

Pur centaje del 0-10 “Pur cenlaje del 20-30 Pur cenlaje del 40-60
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Un aspecto muy relevante, es que un 64% de las farmacias consi-
dera que va a optimizar el nUmero de proveedores a corto/medio
plazoy un 79% cree que los equipos comerciales van a reducirse
en los proximos 3 anos (coinciden con la opinion de los laborato-
rios, el 71% considera que van a reducirse).

La visita comercial del visitador médico se considera importante
(media 6,4 saldo +47) pero menos que la visita a farmacia (media
7,2 saldo +70),y un aspecto diferencial es que los médicos opinan
que esta importancia disminuira, situacién muy distinta de lo que
piensa la farmacia.

iCrees que los equipos comerciales van a aumentar o a disminuir en el futuro en los préximos 3 anos?

Observatorio Farmacia COVID

100% -
90% -
2U%

To% 4
60%
50%
40%
30%
20%
1%

79%

18%

Aumentar Mantenerse Reducirse

Semejanzas y diferencia entre los cambios
en la visita médica y la visita a farmacia

Parece claro que se han producido cambios estructurales en
la visita comercial, tanto en la visita médica como la visita a
farmacia, que han ganado y ganaran relevancia otros puntos
de contacto y que la relacion va a evolucionar con la posibi-
lidad y oportunidad de utilizar mas puntos de contacto con
médicos y farmacéuticos.

También parece claro, que la visita presencial no va a desa-
parecer, asi como que se combinara con otras formas de in-
teraccion no presenciales. En este entorno optimizar la lle-
gada y la interaccion va a ser un aspecto critico, continuara
siendo clave identificar los médicos y farmacias con mayor
potencial, pero las segmentaciones tradicionales tendran
que evolucionar para tener en cuenta otros atributos clave
para definir la interaccién como el perfil digital del médico
o farmacéutico (y la preferencia de canal de interaccion), el
perfil actitudinal, el entorno sociodemografico o las carac-
teristicas de la farmacia (barrio, turistica, zona comercial...)
o del médico.

Tras la crisis, el tiempo de los médicos y farmacéuticos va a ser
un factor limitante y va a haber que ganarselo aportando valor
en la interaccion, ya sea fisica o digital (contenidos de calidad
en el caso de visita médica o ayudar a desarrollar el negocio de
la farmacia son algunas de las aportaciones criticas).

Observatorio anefp COVID - Laboratorios

71%
26%
e
Aumentar Mantenerse Reducirse

En este entorno los laboratorios grandes y aquellos con pro-
puestas de valor, mayor especializacion o marcas diferenciales
ganaran relevancia y cuota de mercado, los pequenos o gene-
ralistas tienen riesgos de perder la batalla. En el canal farma-
cia, las farmacias méas dindmicas ganaran la batalla y cuota, un
hecho a tener en cuenta a futuro en coberturas y gestion de las
cuentas clave.

Impacto en los equipos comerciales y
necesidad de nuevas competencias

El impacto en los equipos comerciales parece claro, tanto
profesionales sanitarios como laboratorios piensan que va a
haber una optimizacion de los equipos comerciales (al menos
propios) como consecuencia de la crisis, probablemente por
el impacto econémico en las cuentas de resultados, por la ga-
nancia de productividad en la interaccion y por la menor dispo-
nibilidad de médicos y farmacéuticos.

La posible reducciéon y el cambio de paradigma obliga a una
mayor exigencia en las competencias y capacidades de los de-
legados comerciales tanto en visita médica como en farmacia.
Competencias tales, como la adaptacion al cambio, la resilien-
cia, la capacidad de anélisis, uso de datos o habilidades digi-
tales, van a ganar una enorme relevancia, otras como la orien-
tacion al cliente o la proactividad, que ya eran importantes, lo
seran todavia mas.
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TRIBUNA DE OPINION

En farmacias habréa un fuerte foco en la visita en sell-out, en - SORT
, , S En la visita médica, va a ser
desarrollar el negocio conjunto y en la automatizacién de ta-

reas, lo que obliga a tener un delegado mucho mas cualificado imprescindible tener contenidos
y unaevoluciony desarrollo de las organizaciones comerciales. de valor y una estrategia de

En la visita médica, va a ser imprescindible tener contenidos . .
, ere _ ] contenidos omnicanal con
de valory una estrategia de contenidos omnicanal con los mé-

dicos, que debe tener al visitador como figura clave y no solo a los médicos.
las oficinas centrales.

En una escalade 0-10 dinos que aspectoscrees que tendrdn mayor importanciaen la visita comercial del futuro:

u Valoraciones (0-1) Valoraciones (2-3) Valoraciones (4-6)  nValoraciones (7-8)  mValoraciones (9-10)
aldo Media
(Valoracion 7 10) (Valoracidn 0 3)
Ayudar al desarrollo del negocio de la farmacia o5, 5%
El uso y el anélisis de datos e informacién de ventas |5 95% e
La gestién del punto de venta (g " o
La visita presencial | 14 86% 817
La formacién (que proporcionan a la farmacia) = 12 24% 7.74
El apoyo de servicios de atencién al cliente | 19 81% 759
Especializacion en cuentas clave 82 TR
pe: 14 §1% 7,87
La tecnologia bil 40 T4% 7.65
El uso de tecnologias y asistentes en la automatizaclén de pedidos n T0% 735
Automatizacién de pedidos 28 33 58% 7.10

Las visitas no presenciales por video llamada [l 16 51 A 5 459

También sera critico, tener capacidades analiticas, ya que e
debe ser el delegado el que gestione y tenga el control de toda
la relacion con sus clientes en cualquier punto de contacto, lo @

que obliga a los laboratorios, no solo a tener las herramientas
analiticas y la trazabilidad de la interaccién con los profesio-
nales sanitarios, sino a proporcionar a los comerciales esa in- ﬁ

formacion para que planifiquen y realicen de forma efectiva su

labor comercial, pensar que una comunicacién genérica
del laboratorio va a tener mas impacto que un mail o
WhatsApp de un delegado al que conocey en quien

confia es un grave error que muchas compafnias

pueden cometer.

El cambio es inherente a la naturaleza
humana, nos enfrentamos a una etapa
apasionante en las relaciones comer-
ciales en las cuales nuestra propues-

ta de valor y la experiencia de nues-
tros clientes con nuestro producto A ‘

0 servicio en un entorno omnicanal
marcaran la diferencia.m
[
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al servicio
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IQVIA colabora con hospitales,
pacientes, industria farmacéutica y
otros agentes del sector salud para

fomentar una gestion sanitaria
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