COM CONVERTIR
UNA CRISI A LA
INDUSTRIA
FARMACEUTICA EN
UNA OPORTUNITAT
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En els darrers anys, el sec-
tor sanitari s ha vist afectat
per noticies que han perju-
dicat la imatge de farmacs i
de laboratoris. Alguns
exemples son, els efectes se-
cundaris de la cerivastatina
quan és pren conjuntament
amb altres farmacs, 1'ds de
dialitzadors amb proble-
mes, la retirada dels im-
plants mamaris d’oli de soja
o la “medicamentada™, en-
tre d'altres. Per aixo, el 13
de desembre passat, es van
reunir al Club de Marke-
ting de Barcelona les parts
afectades en la comunicacio
d'una situacido de crisis,
amb el titol La crisi com a
oportunitat per a l'empresa.

Per una banda, es van reunir
els que tenen la crisi, lain-
diistria farmacéutica, José
Luis Malagarriga, director ge-
neral de VITA i Miriam Paris,
directora de comunicacid de
Almirallprodesfarma. Per part
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de les agéncies de comunica-
cid, gqui gestiona la comunica-
cit, Miguel Ramos, director
general de Newsline. Per part
de qui rep la comunicacid,
Deborah Hap, de 'agéncia
EFE. 1, finalment, un expert
en gestic de marques, Rober-
to Marcos Alvarez del Blan-
co, professor de marqueting
de la Haas School of Busi-
ness, de la Universitat de Ca-
liftwrmia 1 de I Instiiuio de Em-
presa,

El punt de vista de la
indistria farmaceutica

El director general de VITA,
José Luis Malagarmga. va co-
mengar la seva ponéncia indi-
cant que la millor crisi és la
que no existeix. 5 ha de pre-
venir, s han de vigilar els
punts febles i, sobretot, 1a in-
distria farmacéutica ha de
complir escrupolosament les
normatives, tant és mxi que el
departament de garantia de
qualitat dels laboratoris repor-
ta directament a direccio ge-
neral. Malgrat tot, pot ser que
hi hagi una situacid de crisi,
alguna cosa que no es pol pre-
veure, Com que la cnisi colpe-
ja I"'empresa en la seva imal-
ge, és la direccid general la
que ha de hderar la resposta.
Segons Malagarriga. hi ha
dos tipus de crisis, les que es
gqueden dins de I'ambit de
I"empresa i les que el trans-
cendeixen. Les que queden
dins, es tracta d’un problema
ttcnic, mentre que les que
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franscendeixen es convertei-
xen en un problema mediatic.
Fa una série de recomana-
cions per atrontar amb éxit
una ¢risi: 5 ha de tenir un bon
network (mitjans de comuni-
cacid, administracio, altres la-
boratoris, lobbies...), ja que la
gestid correcta o la prevencid
fan que la crisi no avanci.

Es fonamental reconéixer
gue hi ha un problema davant
de qui sigui, no amagar-se’n.
S5’han d'investigar els antece-
dents en el mateix laboraton,
sitnacions similars i entendre
per gué s"ha arribat a la crisi.
No improvisar, lenir un ma-
nual de crisi, tenir gabinet de
crisi amb persones responsa-
bles, funcions assignades a
cada persona... 5 ha de man-
tenir el cap fred, no permetre
reaccions viscerals, Posar
ENn Marxa mecanismes per
restablir els diferemts tipus
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Jasé Luis Melogerrige, director generol de VITA
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de danys que una crisi
genera: 1'econdmic, la imatge
de la marca, lamoral de
I"'equip humé...

Proposa que ¢l director ge-
neral sigui la persona que res-
pongui als mitjans de comuni-
cacid sempre que la crisi hagi
afectat la vida de les perso-
nes, En els altres casos, pot
ser una altra persona que faci
de portaveu. Malagarriga as-
senvald que
el damy més
important per
a |'empresa
€5 el de la
imatge.

De tota
manera, la
part positiva
d'una cris: &5
gue ressalta
punts febles,
mancances
que s han de
millorar, fa
despertar de
|I"autocompla-
enga i, en al-
gl.l!ﬂ!-i CAass,
ohliga a bus-
car altres
oportunitats
de negoci que d’altra forma
ne s'haurien plantejat. Com a
conclusit de la seva exposicid
remarci gue, cn una situacio
de crisi, és fonamental la
comunicacid.

Gestia de la comunicacio de
la industria farmacéutica

A continuacica, Miriam Paris,
directora de comunicacid
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d’"Almirallprodesfarma va
tractar com prevenir i gestio-
nar una crisi. 5"ha d"acivar de
forma ripida i contundent. in-
dependentment de si s6n fets
reals o ficticis. I tot ha d’es-
tar, dintre del possible, previst
pel responsable de comunica-
cid,

Hi ha una série d’eines per
gestionar una resposta a una
crisi amb I"objectiu de facili-

Mirinm Parks, directara de comuniccién de Almirallprodestorme

tar una infermacid clara, rapi-
da i precisa als afectats direc-
tes 1 indirectes.

La base és tenir un manual
de crisi que reculli una séric
de dades necessaries per
afrontar-la: adreces del perso-
nal directin, associacions de
consumidors, organismes ofi-
clals, mitjans de comunica-
Cidh..., | missalges corporatius

a transmetre, LY aquesia for
maia, ﬂl:ﬂﬂﬁ{:_g'l.l'i]'l'l TCRCC I ar
amhb eficicia en un momeni
de tensid. El manual de cris
5 ha d’actualitzar una vernda
al’any.

Préviament, s ha de crear
un comité de crisi amb pers
nes que afrontin la crisi com
el director general i el direc-
lor de comunicacid, i uns as
SeR50rs técnics especialisies
d'un determi
nat tema dins
de I"'empresa
S'han de se
leccionai
formar porta
YVEUS I'.Ill'i.". nor-
malment., son
iecnics d alt
nivell no ex
perts en i
municcia
5'ha de sensi-
bilitzar els
possibles im-
plicats per-
gué, en lu
mesura del
possible, pre-
Vegin o siguin
els primers 4
detectar §i cn
s1. 1, tinalment, s han de ter
simulacres per préveure woics
fes siluacions (lrucar, pol
exemple, el cap de setmani
per comprovar I'accessibil
fat ],

Perd, qué fem quan la crisi
ja ha comencat? El prime
que s ha de fer és convod:
immediatament el comiie
crisl 1 ¢ls assessors pertinenl
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S'analitzen les causes 1 les di-
mensions de la crisi, s ha de
dimensionar la crisi perqueé €s
un moment de nervis i es ten-
deix a magnmificar les coses,
¢'ha d"identificar a quina au-
di¢ncia estd afectant perqué
podem pensar que una crisi
inicament estd relacionada
amb efectes secundaris de
medicaments, abocaments pe-
rillosos.... perd una crisi tam-
bé és una ruptura d’estocs.
5'han de definir, concretar i
unificar els missatges que es
donaran, seleccionar les eines
per Comunicar, ja sigui una
carta, una nota de premsa,
una roda de premsd, un comau-
nical inteérn O un anunci cor-
poratiu. Avui en dia, el correu
electrinic és una eina fona-
mental per coordinar totes les
accions de forma immediata.
Es important tenir informat
I"empleat de] laboraton ja que
és una font d'informacié indi-
recta de la mateixa compa-
nyia. Es una regla fonamental
atendre i informar els mitjans
de comunicacid, els organis-
mes oficials i les associa-
cions. | aqui s"acaba la crisi,
perd no la feina del comité de
crisi que encara s haura de
reunir per declarar oficial-
ment gue la crisi s ha acabat i
fer una analisi exhaustiva de
per qué s ha creat | com s'ha
actuat i també per posar les
EInEs necessaries pergqué no es
torni a provocar. Després
d'uns mesos, s"ha de revisar
si el que s"havia previst, real-
menl s'ha fet.
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Kecomanacions d’una
agencia de difusid de
noticies

Per la seva part, Deborah
Hap, responsable de la seccid
de sanital de I'agéncia EFE,
assegura que la informacid
que déma la inddstria far-
macéutlica ¢s fa malament.
Basant-se en l'experiéncia que
té, aportd una série de con-
s¢lls per donar la informacic
als mitjans de comunicacio o,
com en el seu cas, a una agén-
cia de comunicacid que distri-
bueix noticies: no s "han de
donar tots els detalls, sha de
ser clar i donar la informacic
de forma comprensible, ser
accessible als mitjans de co-
municacid, veure la reaccio
gue crea én els periodistes,
donar les idees que vol I'em-

&i...

En algun dels punts, con-
tradeia algun ponent quan
afirmava que els plans de cri-
si tan estructurats creen una
falsa sensacid de segurctat, A
més, els gue escriven les no-
tes de premsa, si és un gabi-
net de premsa no s6n Benics i
sl €5 la mateixa empresa, én
la majoria de casos, no sdn
periodistes i, per tant, no sa-
ben els mecanismes de comu-
nicacid i com funcionen els
mitjans de comunicacid per
dims.

U'n cas real

A continuacid, Miguel Ra-
mos, director general de
l'agéncia de comunicacid
Mewsline, va exposar un cas

recent de crisi de comunica-
cid: la retirada oficial d’im-
plants mamaris a 1.832 dones
1amb 121 cirurgians afectats,
sense perjudicar la imatge de
I"'empresa.

Ramos va fer una exposicid
molt exhaustiva de tots els
passos fets i posa I'émfasi en
el temps utilitzat des que es
produeix la crisi fins que s'hi
gsli responent.

Tot va comengar ¢l 6 de
juny del 2000, quan un orga-
nisme del Regne Unit va
acomsellar 'extraccid dels im-
plants mamaris d oli de soja,
El client de Newsline és un
fabricant d'implants mamaris
de silicona que també és pro-
pietari dels implants mamaris
d'oli de soja. L' objectiu, per
tant, era desvincular la marca
danyada per 1'oli de soja dels
implants mamaris de silicona.
Es déna la paradoxa que
Newsline havia estat I'agéncia
de comunicacid del llancga-
ment als mitjans de comuni-
cacid, el 1986, dels implants
mamaris d'oli de soja amb
una repercussic notable (in-
closos 45 minuls en televi-
5103),

El 8 de juny, el comité de
crisi va decidir prohibir eme-
tre a I'opinid piblica 1 actuar
segons ¢l pla de crisi prévia-
ment establert. En aquest pla
fins i tot hi havia previst qui
cobria els costos generats per
una possible crisi i quin era el
bufet d'advocats que els re-
presentan,

Laccid més important que
es va fer va ser posar en mar-
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A continuacid posd un

xa un call-cenrer al Regne Des del punt de vista

Unit que responia les pregun- econdmic, encara que |'em- rie d"exemples correcies | in

tes de les persones implica-  presa va perdre 1.200 milions  correctes de gestio de crisi de

des. L'atenien infermeres que a causa d’aquests implants, ha marca. Aixf, dins del nosire

podien respondre en tots els guanyat un 20% en els altres sector, valora de form:

idiomes de la UE, en horari implants 1, el que és més im- pl:}iitj‘r'a com als Estats Unir

' fam 7 L 1 : f :

d’oficina i, fora d’aquest ho-  portant, ha guanyat en credi-  Tylenol va afrontar ripida-

rari, en anglés. El compromis bilitat davant dels cirurgians i ment i bé la crisi de I'cnve

amb metges i pacients va s itat cre: Amic
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termini mixim d'un mes. Com afecta una erisi a la L :'3; ?E?]F:T?l ;f ik : erviet
: - ; iy : it de
50 BRSOy, Yanamiar, oo rn-:lr-::ﬂxi ara n'esta patint le

una nota de premsa aclaridora L dltim ponent gue va inter- vl i o

conseqiiéncies.

venir, Roberto Marcos Alva-
rez del Blanco, professor de
marqueting de la Haas School
al Business de la Universital
de California i de I'Instituto
de Empresa, va incidir en la
importincia de preservar la
marca, el principal valor que
té una empresa. Les marques sant-se en un manual de crisi
$'han de protegir de situa- ben estructural i uns porti
cions de crisi, de turbuléncies.  veus preparats préviament

En el resum de la Jornad;
5 vl ["L'DL‘-“I' que, per cvital
una greu afectacio de la ma
ca de I"'empresa, producte o
servei, és basic afrontar amh
rapidesa i professionalitat un:
crisi en &l nostre sector, ha

en la qual desvinculaven el
client amb I"'implant de soja ja
gque no hi havia cap relacid
comercial amb el distribuidor
(de fet la relacid havia estat
entre client i fabricant).

El 5 de juliol, es va llengar
una web d'informacid i un do-
cument de 63 preguntes i res-
postes 1 van establir un proce-
diment de “recerca” de totes
les pacients per informar-les.
Si no les trobaven, el cirurgia
havia d"estendre una acta no-
tarial que declarava que I" ha-
via intentat localitzar perd que
no 'havia trobat, Quan ¢s lo-
calitzava la pacient, se 1i ofe-
ria I'explantacid de 'implant
amb oli de soja 1 la reimplan-
tacid amb implant de silicona,
lotalment gratuiia.

Els resultats de tot aixo va
ser, malgrat |a gran profusio
de noticies relacionades amb
el penill dels implants d"oh de
s0ja, una minima repercussio
en el nom del client propiclari
dels implants d’oli de soja
{(Gnicament va sortir dues ve-
gades i1 entre linies).

Migued Rames, ol conlra da lo douln, diredor genaral de I'ngéncio de comunicons Newdine
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COM S’UTILITZA
INTERNET A LA

INDUSTRIA
FARMACEUTICA

1. €. SERRA
Fermociue. Fostenor de Miwguating | Comunkasid
S et o Hebdas | Al

Eundald Parera, cap de for-
macid del Grup Ferrer, Mi-
nica Moro, e-business ma-
nager de Menarini, Jorge
Benedito, director general
de Prodrug multimédia i
Joan Carles Serra, soci di-
rector d'Hahilitas i Atril i
professor de marqueting
farmacéutic dEADA san
entrevistats pel director del
programa Economia per a
rors de Radio Intereconomia
(93,5 FM).

L'entrada de la indastria far-
maceutica a Internet ha estal
més lenta que en alires sec-
tors 1 ha vist Internet com una
eina i no com una finalitat en
51 mateixa. Aquest procés
conlinga avangant i ara sén
molts els usos que se'n fan.

Humberto Salerno (HE), Al
Grup Ferrer, com apliquen In-
ternet?

Ewdald Parera (EP). Ferrer
no |"estd utilitzant com una
mada sind com a eina, La no-
vi lecnologia permel coses
que fins ara no podiem fer. Jo
estic dedicat a la forimacid de
personal. Internel permet am-

A4

INDUSTRIA

bar a tothom de forma imme-
diata i sincronitzada, Aportem
informacid i la compartim.

H5. Perd, quins inconve-
micnis &7

Jdoan Carles Serra (FC5).
Tenim la gran sort gue la in-
distria farmacéutica esti
veient gué ha passat en altres
sectors d'activitat i n"aprofita
les experiéncies. La inddstria
Farmacéotica 1" esth utilitzant
com un mitja per fer malies
coses. Una de les coses gque
fa, i precizament el Grup Fe-
rrer &5 un model a seguir, €3
I"e-learning, és a dir, fer que
['staff i la xarxa de vendes es-
Ligui constantment i al dia
formada sobre les drees d'in-
terés del laboratori. També
Mdénica Mora, de Menarini,
pot donar-nos exemples de la
utilitzacid d' Internet com a
eina de comunicacid entre la-
boratori i clients, metge i far-
macéutic, i fins i tof ["usnari
final que &5 el pacient. I, fi-
nalment. Jorge Benedito té
uUna gran experiéncia perqué
&5 el rezponsable d"una em-
presa dedica-
da a donar
serveis a la
indidsiria far-
macéutica.

M5 Vosies
0N especia-
listes en mul-
timédia, so-
bretot
aplicada al
marqueting.
Com ho han
fet?

farge Be-
medite (JB).
Hem desen-

Serra, S, Wianim Mare i 5.
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volupat Neducacid medica
conlinuada que és una de les
millors vies que la inddstria
utilitza per acostar-se als
clients, formar-los, reciclar-
los... Ezsiem especialiizats en
cursos que abans es deien “a
distineia™ i que, amb Internet,
ja no poden dir-se aixi.

Mamica Moro (MM} Mena-
rini ja ofereix serveis a met-
ges i farmaceéutics, distribui-
dors i pacients des del 96.
Yam comengar amb la forma-
cio continuada i, avui en dia,
tenim quatre pagines web per
oferir ¢l que ¢l *mon real®
vol. | estan pensades perqué
["usuari navegui i no naufra-
Ui navegani,

A5, Voste per qué creu que
|"usuari naufraga moltes ve-
gades?

MM. Hi ha dos conceptes.
Pel que fa a la navegabilitat
de les webs, en general encara
200N F:II:'JIL' acurils Fll'! rr.;m':: Qim-
plim la pagina d'informacids,
maregem | usuari i aguest
I"abandona. Creiem que

D'esquerrs o dreta; 5a. Umbarto Solemo, 52, Jorge Benadita, 5. Joan (ores

FaduM Parara
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I'usuari és molt intel-ligent,
perd se 1"ha de guiar i provo-
car ¢] clic.

EF. Quanl a ajudar a
l'wusuari, cls nostres usvaris
gin els visitadors médics que
han d’estar molt al dia, Hem
desenvolupal un “campus™ on
poden trobar informacid dels
productes. El més important
no &% posar molta documenta-
cit sind transformar 1a infor-
macid, transformar com ens
comuniquem. La formacid és
un procés que comenga en la
informacid, perd aguesta 5°ha
de treballar, comunicar, com-
partir i llavors es converteix
en coneixement. La nova tec-
pologia permel compartir co-
neixements. La formacid pot
ser molt més amigable i estal-
viar éls costos de formacia
presencial.

HS, Actualitzar la informa-
cifi també és marqueting. ..

J8. Aixi és. Hi ha tres ca-
nals que es poden utilitzar a la
inddstria farmacéutica. Un és
la venda que estd molt restrin-
gida per Ilei, una alira és la
formacid i 1"altra, la informa-
Cid

HE. L'interds final d’Inter-
net és vendre T

JB. Mo, en el nostre sector
81 comunicar. [ aixi també exs
V.

MM. Menarini 1€ un espai
destinat a distribuidors pergué
Ens puguin comprar on-line.
Facilitem una nova via perd
o pretenem vendre més, sind
Tacilitar la compra. Aprofitem
el 2477, Una oficina de farmi-
cia de guardia pot fer la co-
manda quan vulgui, aprofitar
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el temps mort de la nit. Des
de fa 2 anys estem aplicant un
model de formacid que en
diem on-off line que consis-
teix a vincular la modalitat
presencial amb Internet de
forma que els assistents o els
mateixos ponents poden tro-
har més informacid, hiblio-
grafia, altres cursos de forma-
cis,, -

EF. Es un tema de comple-
mentarietat, A través d'Inter-
net es pol créixer professio-
nalment. El visitador médic
es fard més competitiu, els
clients finals estaran més con-
tents... Wendrem a través d’un
prestigi, d'una feina ben feta

HE. En el ¢cas del Grup Fe-
rrer, tota ' organitzacid esti
preparada i (€ la mateixa
mentalitat sobre les noves tec-
nologies?

EP Tots estem evolucio-
nant. Fa temps, quan feia for-
macid, els veia d’any en any.
Ara la formacid i el contacte
sdn constanis. Estem units a
través d’Internet. Tothom res-
pira Internet encara que 1'edat
marca...

JC8. El gque hi hem de veu-
re no &5 una cosa negativa, ni
un control, & una eing per fa-
cilitar, 1 ho podem fer cada
dia. De fet, la formacid ha de
ser natural.

Hi ha um altre avantatge,
que és que 1"entorn és favora-
ble. Hi ha dades que indiguen

quant de temps ha hagut de
passar perqué un mitja de co-
municacid tingui S0 milions
d'usuaris: han hagut de passar
40 anys per aconseguir 50 mi-
lions d’usuaris de la ridio, 13
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anys per a la televisid, 10
anys pel cable i, per Internet,
només han hagut de passar 5
anvs! Tambeé en el nosire sec-
tor ho tenim hé pergué practi-
cament totes les oficines de
farmacia tenen Internet, al
voltant del T0% dels centres
d’atencid primbria tenen In-
ternet i ¢l 100% de majoristes
i hospitals en enen.

HE. A I'Estat espanyol csta
prohibida la venda de farmacs
per Internet. Creu gue aquesta
practica canviar?

JB. Ja hi ha reglamenta-
cions com el codi HON Code
que valida el contingut de una
weh de salut.

MM, Perqué les webs sa-
nitaries siguin creibles, hi ha
institucions gue les validen.
L'uswari, tant ¢l professional
com el pacient, ha de tenir ga-
rantia que la informacid és
fiable, encara que dhviament
aguesta informacid no pot
substituir el consell médic mi
farmaciutic,

JCE. 51 tormem a la pregun-
ta de la venda per Internet,
hem de diferenciar webs de la
iniliistria farmacéutica adrega-
des a prescriptors i dispensa-
dors de firmacs, regulades
per la patronal del sector, Far-
maindustria, a través del codi
deontologic de promocid de
medicaments que recentment
ha entrat en vigor, en les
quals si que podem promocio-
nar medicaments que els ma-
joristes poden COMpPrar i, per
alira banda, hi ha webs otien-
tades al pacient. En aguestes
no podem vendre medica-

ments.
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