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La tecnologia es un elemento disruptivo en los modelos de negocio de las
diferentes industrias, y la prueba esta en como ha cambiado las reglas del juego
en sectores como el hotelero con www.airbnb.es, el del taxi con www.uber.com,

y como lo hizo en su dia con www.amazon.com al transformar el comercio

electrénico.

Dentro de la industria farmacéutica, la digitalizacion no ha tenido todavia tal
impacto como en las otras industrias, y podemos apuntar dos principales
motivos que lo explican, como son el tener entorno regulado y el nivel de
madurez digital del sector. Sin embargo, esto no quiere decir que la digitalizacion
no vaya a afectar de la misma forma; la industria farmacéutica no puede aislarse
en un entorno impermeable al ritmo al que avanzan los habitos de adopcion de
nuevas tecnologias para pacientes y profesionales sanitarios. Si asi fuera, existe
el riesgo que la industria pueda caer en un limbo de “Darwinismo Digital”("), al no
poder avanzar y adaptarse al ritmo que la tecnologia y los habitos de
profesionales sanitarios y pacientes lo hacen. Es precisamente este riesgo que
hay sobre la mesa el que hace imprescindible afrontar los retos que hay con la
transformacion digital, y ser éstos una prioridad inequivoca también para
nuestro sector.

Los procesos de Transformacion Digital requieren pensar en un medio largo
plazo, y asegurar que las acciones tacticas no definen estrategia (estrategia sélo
hay una, digital es el entorno). En ese sentido, podemos considerar diferentes
estadios en la Transformacion Digital, diferentes fases®. A lo largo de este
proceso, la digitalizacion tiene que ser la herramienta, no el fin, que permita
desarrollar ventajas competitivas sostenibles.

Esta ventaja competitiva sostenible esta ligada a la capacidad de aportar valor a
pacientes y profesionales sanitarios, y en ese sentido, ser companias Customer-
Centric. Otro tipo de ventajas competitivas, como la de producto y/o precio,
tienen casi siempre fecha de caducidad. La capacidad de poder aportar valor a
clientes tiene que ir mas alla de ofrecer servicios puntales y requiere que la
industria afronte el reto de diversificar el negocio sin perder de vista su Core
Business. En ese sentido, nunca pueden dejar de ser companias centradas en
ofrecer las mejores soluciones terapéuticas para cada tipo de paciente, sin
embargo existe la oportunidad de posicionarse también como companias
proveedoras de servicios de salud®, que tenga la capacidad de aportar y ofrecer
también soluciones en las distintas fases del ciclo del paciente: prevencién,
diagndstico, tratamiento y prognosis.

La transformacion digital es la palanca de cambio que puede permitir adaptarse
a este nuevo escenario y poder desarrollar asi este tipo de ventaja competitiva de
una forma sostenible. Para ello, en este proceso de cambio tenemos que
considerar tres pilares fundamentales: el cambio cultural que requiere la
organizacion, la capacidad de ligar la digitalizacién con la efectividad de las
acciones comerciales, y por ultimo, la tecnologia.

1. Cambio cultural

Es indispensable cambiar la mentalidad acerca de la tecnologia y la
digitalizacion, y al impacto que tienen que tener en una organizacion. En ese
sentido, es necesario dejar de entender la digitalizacion no como un commaodity
que potencia el portfolio de productos, para pasar a ser un elemento integrado en
el Core Business, y en el que las diferentes funciones y departamentos de una
compania estan también involucrados.

El aspecto clave en el cambio cultural relacionado con la madurez digital esta
relacionado con la definicién de unos objetivos claros; cual es la meta final de la
digitalizacion de la compania. En ese sentido, hay que definir claramente el tipo
de estrategia para desarrollar una ventaja competitiva sostenible, de cara a poder
aportar valor a los diferentes tipos de clientes de una forma continuada. Para
poder lograr este objetivo, se requiere una nueva forma de trabajar entre los
diferentes departamentos, y para ellos es imprescindible una comunicacion Top-
Down en el que se marquen claramente cuadl es el objetivo de la compaiiia para
adquirir esa madurez digital que le permita el desarrollo de esa ventaja
competitiva, y qué es lo que se tiene que hacer y como se tiene que hacer para
conseguirlo.

La digitalizacion tiene que dejar de ser propiedad en exclusiva de los
departamentos de Marketing Digital y/o IT, para ser un habilitador en las
diferentes areas del negocio; esto de algun modo se tiene que traducir en los
objetivos a cumplir a final del afio por todos los departamentos. No sélo el
departamento de Marketing Digital y/o IT tiene que tener objetivos y KPI
definidos relacionados con el desarrollo de una madurez digital, sino que todos
los departamentos también lo tienen que tener incluido. Por ejemplo, realizar un
porcentaje de visitas via remota como forma de asegurar el desarrollo de
modelos comerciales hibridos, o asegurar que acciones promocionales o de
comunicacioén, como pueden ser la distribucion de separatas, se hagan bajo
demanda y/o incluyendo una version online de cara a extender el ciclo de vida de
esa accion.

El adquirir la madurez digital necesaria para poder desarrollar ese tipo de ventaja
competitiva es complejo, por lo que es necesario aprovechar las sinergias entre
diferentes paises. En ese sentido, el cambio cultural no puede realizarse de
forma aislada desde una oficina local y es necesario que sea un cambio de
mentalidad a nivel corporativo y que se traduzca en acciones alineadas en las
diferentes oficinas locales. Sélo de esta forma se podran mejorar eficiencias en
la implementacion de las estrategias necesarias.

2. Efectividad comercial

La capacidad de aportar valor a los clientes reside en poder llegar a cubrir sus
necesidades profesionales, en el caso de los profesionales sanitarios, o
relacionadas con su salud, en el caso de los pacientes. Para ello se requiere
poder maximizar la interaccion a través de los diferentes canales o puntos de
contacto que tengamos con ellos, y generar asi datos y analizarlos para poder
adaptar mejor el mensaje en las comunicaciones posteriores.

Para poder llegar a modelar las acciones en base al feedback recibido en las
interacciones previas se necesita implementar una estrategia de Multicanalidad y
Closed Loop (MCLM)(4). Este tipo de estrategia permite gestionar de forma mas
efectiva la complejidad de un ecosistema de clientes, con caracteristicas y
necesidades diferentes. La gestion de esta interaccion tiene tres criterios claves:

* Entender que tiene que ser una comunicacion bidireccional para que sea
efectiva, y no Unicamente una interaccion push por parte del delegado o del resto
de canales de interaccion.

* Para poder generar la interaccién requerida en una comunicacion bidireccional,
se debe utilizar un modelo de comunicacién hibrido, en el que se combinen
acciones promocionales con acciones de servicio.

* Analizar los datos que se generen mediante la interaccién en los diferentes
canales y tomar decisiones en base a éstos. Generar muchos datos, si luego no
se analizan ni se toman las decisiones oportunas, no tiene ningun sentido.

El implementar dicho tipo de estrategia esta relacionado con un nivel de madurez
digital que tiene su traduccién en la efectividad de las acciones comerciales(®.

La efectividad comercial, cuando hablamos de profesionales sanitarios, también
tiene que tener en cuenta otros factores, como son los diferentes drivers que
afectan a los habitos de prescripcion del profesional sanitario. En ese sentido, los
delegados juegan un papel clave, pero no son los unicos factores que influyen al
médico(®.

La efectividad comercial radica, ademas de otros factores claves como una
correcta segmentacion y profiling del target, el poder implementar el adecuado

marketing mix para cubrir todos los puntos de interaccion con el target que
aseguren el correcto nivel de impacto.

3. Tecnologia

La transformacién digital no depende sélo de la tecnologia, y hay otros factores
mas importantes para llevarla a cabo de forma exitosa como son la definicion de
una clara estrategial”) con objetivos medibles y la correcta comunicacion Top-
Down. Sin embargo no cabe duda que sin una correcta visién de cédmo ligar la
tecnologia con el negocio, ésta no podra ser un capacitador para lograr los
objetivos marcados.

En cuanto a los criterios claves a tener en cuenta para poder empujar el negocio
desde una perspectiva digital, y especialmente cuando hablamos de acciones
dirigidas a profesionales sanitarios, podriamos destacar los siguientes:

* El desarrollo de identidades digitales Unicas para profesionales sanitarios,
como www.nutriciaforprofessionals.com de cara a poder aglutinar todas las
acciones, promocionales 0 no, bajo un mismo paraguas.

* Utilizar capas de validacion de los profesionales sanitarios, como forma de
asegurar que los usuarios sean clientes reales.

*Tener un sistema de reporte que permita el acceso a datos completos de los
usuarios y de su comportamiento online; Google Analytics tiene su funcion pero
no puede ser el unico elemento de reporting.

* Procesos de integracion de CRM, de cara a tener una foto 360 del profesional y

poder ayudar al delegado a preparar mejor la siguiente interaccion. Una
integracion entre una plataforma y el CRM no es equiparable a un sistema de
reporting, ni puede cumplir la funcion de éste.
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