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La COVID-19. Un antes y un después
para la industria farmacéutica

La crisis sanitaria originada
por la pandemia de
coronavirus ha trastocado los
planes de produccion de una
mayoria de empresas del sector
farmacéutico. Una crisis que
ha servido, no obstante, para
mostrar el funcionamiento de
la industria y avanzar hacia la
digitalizacion.

TEXTO PILAR CHACON Y ROCIO CALDERON

a pandemia de coronavirus ha pues-

to en el foco mediatico a la industria

farmacéutica, responsable de la bis-

queda y el desarrollo de una vacuna
que ayude a la poblacién a terminar con la
pesadilla que comenz6 a principios de 2020.
La misma industria que, como en el resto de
sectores, la crisis sanitaria pill6 de improvisto,
obligando a las empresas a adaptarse a la nue-
va situacion.

“Desde como traer las primeras mascari-
llas, cambiar nuestros planes de produccién
y consumir todo el alcohol que teniamos para
hacer geles hidroalcohélicos. Hemos tenido
que desarrollar nuevos productos que no es-
taban en ningin plan para ofrecer un apoyo
extra a farmacias y consumidores”, explica
a IPMARK Paloma Perea, strategic marketing
manager de la division dermo de Dermofarm,
quien recuerda que ese esfuerzo se hizo ade-
mas en un tiempo en el que apenas se sabia
nada de la COVID-19.
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Coincide con Perea, Miguel Moreno de las
Heras, director comercial y de marketing de
Laboratorios Normon. Como laboratorio espe-
cializado en medicamentos genéricos, Moreno
rememora el contacto constante de la com-
pafia con las autoridades sanitarias para ga-
rantizar en todo momento la produccién y el
suministro de medicamentos. En el ajuste de
los ritmos de produccion que debieron reali-
zar, se priorizaron los productos considerados
como esenciales para la Agencia Espafiola del
Medicamento, al tiempo que se aseguraba la
produccion de farmacos para pacientes croni-
cos y de medicamentos indispensables para la
sociedad. “Se ha hecho un gran esfuerzo para
seguir funcionando a pleno rendimiento, in-
cluso en los momentos mas criticos, para ase-
gurar que los medicamentos llegasen a toda la
poblacién”, sefiala.

Precisamente, la garantia del suministro y
la distribucion de los farmacos en un momen-
to en el que los hospitales se encontraban des-
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bordados y los medios mostraban en ciertos
dias imagenes de supermercados con estan-
terias vacias, es motivo de orgullo para Dirk
Otto, marketing manager de Boehringer-Ingel-
heim, que explica que “no habia ni un solo dia
que no hubiera medicamentos”, y que los dos
centros de produccién que tiene la farmacéu-
tica en Sant Cugat del Vallés “no han estado
cerradas ningtn dia”.

De igual modo, el foco mediatico en el sec-
tor por el desarrollo de la vacuna ha servido
como ejemplo del concepto de transparen-
cia operativa. Esto es, “mostrar lo que estas
haciendo como industria para que el ptblico
general entienda mejor lo que haces”, explica
Otto. Y el hecho de que se hayan desarrollado
vacunas en menos de un afio da muestra de la
esencia innovadora del sector. Segiin datos de
Farmaindustria, en 2019, la inversion en inves-
tigacion y desarrollo de medicamentos de la
industria farmacéutica en Espafia alcanz6 los
1.211 millones de euros, la cifra mas alta de los
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Telemedicina, la alternativa
a la consulta presencial

La pandemia de coronavirus ha modificado las pautas de

la relacion entre pacientes y profesionales sanitarios. “Se

ha producido un auge de la telemedicina, las farmacias

han diversificado sus canales para seguir en contacto con

sus pacientes via WhatsApp, web o redes sociales, y los
departamentos comerciales de los laboratorios han tenido que
adaptarse y modificar su comunicacion con las farmacias, que
en muchos casos sigue siendo todavia virtual”, explica a IPMARK
Miguel Moreno de las Heras, de Laboratorios Normon.

Pero la telemedicina, entendida como una llamada que el doctor

realiza a su paciente por teléfono, no es telemedicina como tal,
segun recuerda Dirk Otto, de Boehringer-Ingelheim, ya que, en

su opinidn, en esta llamada se pierden las sefiales que en una
consulta presencial ayudan al profesional sanitario a realizar un
diagndstico certero. “La telemedicina de verdad nos daria mas
sefales y no menos, como ocurre con el teléfono”. Pone como
ejemplo un paciente de cardiologia, que puede ser diagnosticado
correctamente mediante el uso de un sistema inteligente de
monitorizacion. Y advierte que esta telemedicina seréd aun mas
necesaria una vez erradicada la pandemia.

“Cuando todo vaya bien y funcione la campafia de vacunacion,
vamos a tener a miles de millones de pacientes que fueron
desatendidos en 2020 porque ni cualitativa ni cuantitativamente
esas llamadas telefénicas compensan lo que se ha dejado pasar
para pacientes cronicos. Por lo cual, tendremos pacientes en un
estado peor que antes, que hara que necesitemos aun mas la
telemedicina de verdad”.

ultimos cinco aios, tras haber crecido un 5,2%
respecto a un afio antes.

Al alza, productos higienizantes y del
sueno

La industria farmacéutica no ha permane-
cido ajena a los cambios en los habitos de con-
sumo auspiciados por la pandemia. Con més
restricciones de movimiento, menos consultas
presenciales y, por ende, menos medicamentos
prescritos, la categoria de prescripcién apenas
ha aumentado un 1,1% en 2020. En consumer

health, el cambio es mas perceptible. Si en los
primeros tres meses del afio, la venta de este

tipo de productos crecia cerca de un 14%, entre
abril y mayo, se revierte la tendencia hasta finali-
zar el afo con un decrecimiento del 1,7%.

Los productos higienizantes, como geles hi-
droalcohélicos, mascarillas o jabones, habitua-
dos a comercializarse en pocas cantidades, han
pasado a protagonizar gran parte de las ventas
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del sector. El hecho de llevar mascarilla ha
perjudicado las ventas de los productos anti-
gripales, antitusigenos y descongestién nasal;
y una mayor preocupaciéon por la salud ha
impulsado la categoria de articulos relaciona-
dos con la inmunidad, como los suplementos
vitaminicos o la jalea real.

Productos
higienizantes y del
sueio han sido las

categorias que
mas han crecido en
ventas

Paloma Perea
Estrategic marketing manager de la division
dermo de Dermofarm

“Hemos tenido que desarrollar
nuevos productos que no estaban en
ningun plan para ofrecer un apoyo
extra a farmacias y consumidores”

Miguel Moreno de las Heras
Director comercial y de marketing de
Laboratorios Normon

“Se ha hecho un gran esfuerzo

para seguir funcionando a pleno
rendimiento, incluso en los momentos
mas criticos, para asegurar

gue los medicamentos llegasen a
toda la poblacion”

“Otra categoria que ha experimentado un
crecimiento exponencial ha sido la del suefio”,
informa a esta publicacién Ana Mufioz, directo-
ra de marketing de Arkopharma Laboratorios,
que explica que el estrés y la ansiedad genera-
dos por la pandemia esta impidiendo dormir
bien a una mayor parte de consumidores. En
el lado opuesto, la categoria de proteccion so-
lar, al haber habido menos desplazamientos
estivales.

Desarrollo del ecommerce

Y aunque no es un sector habituado a re-
gistrar ventas importantes en el canal online,
si se ha percibido un importante crecimiento
del ecommerce de medicamentos y productos
sin receta. Paloma Perea, de Dermofarm, nos
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Dirk Otto

Marketing manager de
Boehringer-Ingelheim

“El trabajo de educar al paciente

es ahora mas importante porque el
sistema de salud estd muy centrado
en la COVID”
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Ana Muihoz
Directora de marketing de Arkopharma
Laboratorios

“El mayor reto al que nos
enfrentamos ahora es buscar la
Optima relacion entre el canal digital
y la farmacia tradicional”

ofrece como ejemplo los incrementos experi-
mentados en las ventas de sus marcas de der-
mocosmética, del orden de un 90%, un 70% y
un 60%.

“El ecommerce es una realidad, y players
como El Corte Inglés, Dosfarma o Mifarma ya
lo han demostrado ampliamente y han liderado
este mercado durante el confinamiento”, se-
fiala por su parte Ana Mufioz, de Arkopharma
Laboratorios. “No obstante, el mayor reto al
que nos enfrentamos ahora es buscar la 6pti-
ma relacién entre el canal digital y la farmacia
tradicional”.

IPMARK

Aumenta la importancia
de educar alos
pacientes a detectar
sintomas para ayudar
en el diagndstico de los
médicos

Las restricciones a la movilidad como con-
secuencia de la crisis sanitaria han repercuti-
do en el negocio de las pequefias farmacéuti-
cas, que han visto en el canal digital una via
para mitigar la caida de ingresos. En este sen-
tido, las compaiiias farmacéuticas no se han
mantenido quietas y han intentado apoyarlas
en su proceso de transformacién digital. En
Dermofarm, por ejemplo, les ofrecen informa-
cién sobre c6mo desarrollar su prescripcion,
promocién y su intencién de compra a través
de redes sociales, “con mucho contenido y
mucho material”.

Y aunque las farmacias se hayan digitaliza-
do para mantener el contacto con sus pacien-
tes a través de la web o de las redes sociales
y poner a su disposicién productos y medi-
camentos sin receta, una regulacion estricta
impide un mayor desarrollo de este canal, se-
gin explica Miguel Moreno, de Laboratorios
Normon.

No obstante, “estamos en un entorno en el
que la prescripcion del profesional sanitario es
fundamental y, si bien es cierto que cada vez
los pacientes tienen mas informacién sobre
salud, el papel de los sanitarios debe ser y es
incuestionable”, matiza. Coincide con Moreno,
Paloma Perea, de Dermofarm, quien cree que
“el primer contacto con una marca [farmacéu-
tica] deberia ser fisico”.

Empoderando al paciente

Con la prescripcién y, por ende, la comu-
nicacién con los pacientes quedando en ma-
nos de los médicos, la industria farmacéutica
vuelca sus esfuerzos en ayudar a estos ulti-
mos a reconocer mejor los sintomas de cier-
tas enfermedades con el objetivo de ayudar,
precisamente, a su doctor en el diagnoéstico.
Una tarea de empoderamiento del consumi-
dor que se ha vuelto mas importante en la
actual crisis sanitaria, tal y como recuerda
Dirk Otto, de Boehringer-Ingelheim, quien
explica que el paso de una consulta presen-
cial a una telefénica origina que el médico
disponga de menos pistas para realizar un
buen diagnéstico.

Se suma un menor niimero de pacientes
diagnosticados con otras enfermedades, como
consecuencia de haberse realizado un menor
niimero de consultas. “Este trabajo, el de edu-
car, para la industria farmacéutica es ahora
mas importante que antes porque el sistema de
salud estd muy centrado en la COVID. Lo mas
importante ahora es que estos pacientes sepan
c6mo detectar sintomas para acudir al médico
bien informado”.

Coincide en esta reduccién de consultas y
retraso de diagnosticos Miguel Moreno, de La-
boratorios Normon, que afiade, ademas, que el
sector sanitario es un “entorno propicio” para
el desarrollo de informaciones falsas en inter-
net. “Es necesario luchar contra todos esos bu-
los para intentar minimizar su impacto en la
sociedad”. @
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Elvira Arzubialde

CEO DE VLMY&Rx ESPANA
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“El valor de una agencia
reside en las personas que
forman parte de ella”

Elvira Arzubialde, CEO de
VLMY&Rx Espafia, nos cuenta
en esta entrevista como ha
ayudado a las marcas Farma en
esta crisis sanitaria y los pasos
que afronta en el corto plazo.

TEXTO RC.

IPMARK

1 grupo VMLY&R anunci6 en sep-

tiembre del afio pasado la llega-

da de una nueva division de WPP

Health Practice, VMLY&RX, nue-
va agencia global especializada en salud.
¢Cuiles han sido los antecedentes para el
nacimiento de esta nueva agencia global?
éPor qué nace VMLY&Rx?

OVMLY&Rx pertenece al grupo WPP y des-
de que Mark Read es responsable del grupo,
ha definido una estrategia de concentracion de
marcas con el objetivo de construir marcas mas
fuertes con talentos mas s6lidos y sobretodo
especialidades adaptadas a los cambios que los
clientes, las marcas y compaiias de todos los
sectores, demandan en una agencia de comu-
nicacion. Sumado a que habia la necesidad de
unificar marcas que se complementaban con
alcance global.

El aterrizaje de VMLY&Rx viene con
otros cambios. La marca Ogilvy Health Es-
pafna desaparece y pasa a formar parte de
la nueva agencia. ¢Por qué se ha decidido
integrar Ogilvy Health Espafia en la nueva
agencia?

Suma de Talento. Esta unién nos permite
definir nuestra oferta en funcion del valor que
el cliente esta necesitando: Agencia: VMLYRx;
Consultoria: VMLY&Rx Consulting; MedEd: In-
traMed. Es una estructura muy agil con recono-
cidos especialistas en las diferentes areas que
disfrutan haciendo de la ciencia una experien-
cia Gnica.

¢Cual es el posicionamiento de esta nue-
va agencia? ¢Se busca ser un referente en
comunicacién en salud a nivel mundial?

We are connected Health. We make wonders
happen. VMLY&Rx pretende conectar a las per-
sonas con el mundo de la salud a través de ex-
periencias innovadoras que les acerquen a los
prodigios de la ciencia.

¢Qué objetivos a corto o medio plazo se
ha marcado VMLY&Rx en Espafa? ¢Quié-
nes forman parte de la agencia?

La agencia la forman la suma de los equipos
de las diferentes empresas especializadas en

health en el grupo WPP. Uno de mis objetivos
personales es crear el entorno para que todas y
cada una de las personas que formamos la nue-
va VMLY&Rx disfrutemos dando lo mejor de
nosotros mismos. El valor de una agencia resi-
de en las personas que forman parte de ella. Y
tengo la gran suerte de liderar un equipo con
mucho talento.

¢Como ha afectado la pandemia al sec-
tor Farma?

Evidentemente al sector Farma le ha afec-
tado de pleno en cuanto a su actividad absolu-
tamente necesaria. La industria farmacéutica
ha hecho un esfuerzo titanico para producir y
suplir medicamentos durante la pandemia asi
como para poder acercarnos a posibles solucio-
nes. La pandemia s6lo la soluciona la ciencia y
eso implica a la industria farmacéutica que la
hace posible, en muchos casos.

Como dinamicas de negocio, le ha afectado
como a muchos otros sectores, que han tenido
que suplir la relacién presencial y acelerar su
presencia en entornos digitales. Y lo han he-
cho, y ha sido un reto y una gran satisfaccion
estar ahi dandoles soporte e innovando en un
entorno agil donde las circunstancias cambian
cada dia.
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Cuando hay mucho
ruido es mas dificil que
se escuche tuvoz. En
salud, eso pasa con cierta
frecuencia. Desarrollar
una base estratégica
sélida con una historiay
mensajes diferenciadores
es clave
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En el coloquio de Farma, que organiza-
mos junto VMLY&RXx el pasado 28 de enero,
se hablo de que las marcas tienen la misién
de curar la informacién que le llega al con-
sumidor y ofrecerle s6lo aquello que nece-
sita y cuando lo necesite. Este sector tam-
bién sufre las consecuencias del exceso de
informacion, ¢como ayudan a sus clientes a
solventar estos obsticulos en un escenario,
cada vez, mas omnicanal?

La manera de solventarlo en mi opinién,
desde la marca, es ofreciendo informacion co-
herente adaptada a cada canal, ser consistente
en el tiempo y generar el poder de atraccién
para que tu audiencia te considere su ‘lugar’
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de referencia. Por eso es una combinacion
de ciencia y tecnologia mas creatividad e
innovacion.

¢La telemedicina es una nueva realidad
que se quedara en el futuro? ¢Qué otros
avances llegaran en ese contexto?

Todos los relacionados con la aplicacién de
la Inteligencia Artificial, con aprender pautas
que permitan agilizar y mejorar el diagnéstico,
ofrecer soporte a pacientes cronicos, atencion
sanitaria a distancia como mencionas...Creo
que la aplicacién de estos avances puede ser
de gran ayuda para hacer sostenible el sistema
sanitario publico europeo.

En ese contexto, ¢como ha acelerado la
crisis sanitaria la digitalizacién?

Como en todos los sectores. jDe manera im-
pensable hace un afio! Se habia avanzado mu-
cho pero la época lo ha acelerado.

En publicidad, el claim We are connected
Health. We make wonders happen pone de
manifiesto la necesidad de ir mas alla de
la publicidad que actualmente conocemos.
¢En qué consiste esa publicidad innovado-
ra? ¢Cual es el principal medio para lanzar
los proyectos?

La relacion con las marcas la vivimos de
manera diferente segiin el canal con el que nos
relacionemos, el momento en el que nos en-
contremos, nuestra disposiciéon y predisposi-
cion, nuestras emociones... iEs toda una expe-
riencia! Y ya sea de poblacion general, targets
especificos o profesionales de la salud, se trata
de conectar con ellos a través de los canales
que a ellosles interesa y de la manera en la que
ellos son receptivos a ese mensaje.

Hoy por hoy los canales digitales que per-
miten el uso de herramientas audiovisuales son
prioritarios, en mi opinién. Esos canales te per-
miten obtener informacién muy valiosa para
comprender a tu target y es genial poder utili-
zarla, pero lo que hace que todo sea diferente
es la creatividad, las ideas que se transmiten de
manera diferente y te llegan de una forma tni-
ca. Ser capaz de crear esa conexion y hacerla
brillar es lo que significa.

Salud e higiene, dos conceptos clave en
estos momentos de incertidumbre sanita-
ria. ¢Cémo diferenciarse en este momento
ante el incremento del “discurso salud” en-
tre todas las marcas?

Cuando hay mucho ruido es mas dificil que
se escuche tu voz. En salud eso pasa con cierta
frecuencia y desarrollar una base estratégica
sOlida con una historia y unos mensajes dife-
renciadores es clave para ser escuchado como
marca. En la actualidad se suma que todos nos
hemos transformado en expertos de la salud y,
mas alla de la peculiaridad de la situacién, es
cierto que hemos aprendido a leer etiquetas y
diferenciar ingredientes, a pedir una informa-
cién mas solida, mas alla de un titular, a querer
saber qué me aporta lo que me ofreces, cual es
el beneficio que obtengo y quiero disponer del
mensaje donde yo quiera, en el soporte que me
convenga y cuando a mi me convenga.

¢Quién debe llevar el liderazgo del “dis-
curso de salud”?

Los Especialistas en salud y las Entidades
que los representan. En marketing y comunica-
cién, la AEAEPS agrupa a un grupo de agencias
que garantizan tener solidez y respaldo cien-
tifico para establecer un discurso riguroso en
salud. B
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Transformacion y
comunicacion son dos de los
conceptos que mds centran

la atencion y los esfuerzos

de todas las empresas en

este momento, pero las que
operan en el sector de la salud
afrontan un reto especialmente
dificultoso desde hace meses.
Sobre la adaptacion al entorno
omnicanal, la relacién marca-
consumidor o el encaje de

los influencers en el universo
health se hablé en el coloquio
Farma organizado por
IPMARK el pasado 28 de enero,
con el patrocinio de la agencia
VMLY&Rx.

YKL VMLYSER,
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Coloquio Farma

*

Lanueva hojade rutade
las marcas health

TEXTO REDACCION IPMARK

n el encuentro virtual, moderado por
Ana Garcia-Abad, consulting director de
VMLY&RX, participaron Beatriz Loza-
no, directora de comunicacién, pacien-
tes y RSC de Roche; Marian Garriga, CMO de
IVI Clinicas de Fertilidad, Begofia Davo, digital
marketing strategy de Quinton, y Natxo Diaz,
director creativo ejecutivo de innovacion de
VMLY&Rx.

Todos ellos coincidieron en afirmar que
la digitalizaci6én ya era, en la mayoria de los
casos, un proceso iniciado por muchas firmas
del que es considerado uno de los grandes
motores econémicos de nuestro pais. Solo en
Espafia, donde operan 200 compaiiias nacio-
nales e internacionales, mueve una cifra de
negocio de 15.200 millones de euros, segiin
datos de Farmalndustria. Una industria que da
empleo a 42.500 trabajadores y que esta a la
cabeza de la inversion en I+D (1.211 millones de
euros en 2019).

En definitiva, un gigante desconocido para
la mayoria de los ciudadanos, que como tantas

otras categorias de actividad ha experimentado
el empujon digital propiciado por la pandemia.
Aunque, en opinién de Ana Garcia-Abad, es-
tariamos hablando no solo de una aceleracion
tecnolégica sino de un cambio mas profundo.
“Es una transformaciéon mucho mas relevan-
te, que afecta a los individuos y que conlleva
una nueva configuracién de comportamientos,
habitos de consumo, intereses, pautas de rela-
cion con las marcas, etc.”, sefial6 al inicio del
coloquio.

En este sentido, Natxo Diaz, director crea-
tivo ejecutivo de innovacién de VMLY&RX,
coincidi6é en que el sector Farma ya estaba
en fase de transicién hacia otro modelo, pero
que la pandemia ha sido como “un salto sin
mirar si hay agua en la piscina”. Un empujon
que ha venido bien y cuya inercia espera que
el sector siga aprovechando para avanzar en
esa via.

Marian Garriga, CMO de 1VI Clinicas de Fer-
tilidad, sefial6 que en su caso disponian ya de
un potente bagaje digital y de una estrategia
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Beatriz Lozano. directora de
comunicacion, pacientes y RSC de Roche

“Como sector, no deberiamos imitar
lo que hacen las marcas de otros
sectores. Seria frivolizar con un
tema tan importante como la salud.
No somos Gran Consumo”

Marian Garriga, CMO de IVI Clinicas
de Fertilidad

“Las visitas médicas por via
telematica eran impensables y
constituyen uno de los cambios
mas grandes a los que estamos
asistiendo”

INFORME
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Begoiia Davo, digital marketing
strategy de Quinton

“Avanzamos de forma eficaz por esa
transformacion iniciada a pesar de
tanta cortapisa regulatoria. La revo-
lucion es digital y la comunicacion
estd en un proceso de evolucion”

Natxo Diaz, director creativo ejecutivo
de innovacion de VMLY&Rx

“Tenemos que capitalizar el discurso
y saber diferenciarnos muy bien
porgue ahora mismo todas las
marcas, sean del sector que sean,
han adoptado el discurso de la salud”

bastante proactiva dado que gran parte de sus
clientes llegan a través del ROPO. “Obviamente
no somos una industria que pueda hacer venta
online, pero tener implementada una bateria
de herramientas digitales (CRM, salesforce, etc.)
nos ha ayudado mucho a gestionar la situacion
COVID sin dejar de comunicar. Nos permitio
reaccionar rapido, reorganizar la operativa de
las clinicas para poner en marcha la atencion a
través de videoconferencias...La telemedicina
ya esta aqui. En los tltimos meses el 15% de los
pacientes ya optan por esta formula. Porque
no olvidemos que el gran cambio que ha trai-
do esta situacion es el experimentado por las
personas”.

El que se ha vuelto realmente omnicanal es
el consumidor; el paciente en este caso. Ofre-
cer una calidad homogénea en cadauno de los
puntos de contacto es ya algo innegociable.
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Y en un escenario de infoxicacion, la labor de
las marcas, en algunos casos, también estad
con-sistiendo en  “curar” toda esa
informacién que circula para ofrecerle al
paciente solo la que necesita y cuando la
necesita.

La digitalizacion
ya era un proceso
iniciado por muchas
firmas antesdela
COVID-19

Ana Garcia-Abad, consulting
director de VMLY&Rx

“[La digitalizacion] es una
transformacion mucho mas
relevante, que afecta a los individuos
y conlleva una nueva configuracion
de comportamientos”

Precursor de cambio

El COVID ha sido un precursor del cambio
en toda regla. En Farma, sin embargo, los cam-
bios requieren un plus de responsabilidad. “So-
mos un sector complejo, sometido a mucha
legislacion...No obstante se esta avanzando de
forma eficaz por esa transformacion que habia-
mos iniciado poco a poco a pesar de tanta cor-
tapisa regulatoria. La penetracion ha sido del
26% de ecommerce. Queda patente que la re-
volucion es digital y que la comunicacién mar-
ca-paciente estd en un proceso de evolucion.
Hemos visto que los costes se reducen y que
se obtienen CTRs bastante buenos. ¢Por qué
no seguir por este camino ahora que lasaludy
los productos farma estan entre las principales
preocupaciones de los ciudadanos?”, comen-
t6 Begofia Davo, digital marketing strategy de
Quinton, compaiiia biotecnoldgica dedicada
a la elaboracién de especialidades naturales a
base de agua de mar.

Diferente es el caso de Roche, aunque como
en anteriores casos también la compafiia far-
macéutica habia iniciado su transformacion
digital hace dos afios, tal y como compartio
Beatriz Lozano, directora de comunicacion,
pacientes y RSC de la firma. “En Espafia, par-
ticularmente, estibamos mas avanzados. La
primera fase de la crisis nos pill6 prevenidos.
Apostamos 100% por la digitalizacion en la rela-
cién con nuestros clientes. Nuestro objetivo es
ser mas agiles, flexibles y cercanos a los siste-
mas sanitarios”.

Sin embargo, Lozano introdujo una matiza-
cion. “La digitalizacion es una gran oportuni-
dad para la industria de la salud, pero no esta
exenta de riesgos. Somos un sector muy critica-
do. No tanto por mala imagen per se, como por

IPMARK



desconocimiento general. Y, ademas, estamos
muy limitados por las diferentes regulaciones.
De modo que hay que prestar atencién y a ma-
nejar bien la situacién actual para darnos mas
a conocer entre todos los ciudadanos. Ese es
el gran reto que los profesionales de comuni-
cacion tenemos ahora por delante. Dar con la
tecla exacta”.

El discurso de la salud

Sobre este punto, Natxo Diaz, director crea-
tivo ejecutivo de innovaciéon de VMLY&RX,
coincidié en que nunca como hasta ahora el
mundo de la salud habia estado en el foco de
atencion de la sociedad. “Tenemos que capi-
talizar el discurso y saber diferenciarnos muy
bien porque ahora mismo todas las marcas,
sean del sector que sean, han adoptado el dis-
curso de la salud. Y el liderazgo lo deben llevar
los laboratorios”.

Una diferenciacién que, a juicio de Ana Gar-
cia-Abad, consulting director de VMLY&RX, pue-
de llegar de un analisis riguroso del customer
experience ya que “la omnicanalidad se esta que-
dando corta y la regulacién no lo pone facil”.

En esa linea trabajan en IVI Clinicas de Ferti-
lidad. “Nuestra estrategia de diferenciacién esta
siempre enfocada en poner a las personas en el
centro. Todos los puntos con el paciente (teléfo-
no, WhatsApp, email, SMS...etc.) estin muy bien
conectados y ha sido fundamental para mante-
ner el contacto con ellos durante la pandemia.
Para reforzar la relaciéon también implementa-
mos una estrategia de contenidos muy ligada a
las diferentes fases del funnel. Hay que tener en
cuenta que la decisién de nuestros clientes es ra-
cional, pero también tiene un componente muy
emocional. En este sentido, las redes sociales
nos ayudan a humanizar la marca”.

La innovacion es otra via que lleva a la dife-
renciacion. “En Quinton nos diferencia nuestra

IPMARK
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comunicacién en un escenario pandémico

Garngs one [P
-

Ovecr

IvVl) Quinton K VMLYER, XVA_ALY&&

propia base de negocio: el agua de mar como
base de para elaborar productos que cuiden la
salud. Es nuestro principal atributo y sobre él
basamos para montar una estrategia de conte-
nidos no tan push como antes. Hay que escu-
char ese interés creciente por los temas relacio-
nados con la salud y ofrecer al ptblico temas
relevantes”, observo Begoiia Davo, digital mar-
keting strategy de Quinton.

éinfluencers de la salud?

Un debate complejo, dado que bajo el pa-
raguas Farma conviven marcas muy distintas.
“Algunas no pueden tener contacto directo
con el cliente a través de las redes sociales, ni
hacer promociones, recordé Beatriz Lozano,
directora de comunicacién, pacientes y RSC
de Roche. Para algunas empresas las reglas de
juego son mucho mas estrictas que para otras.
Pienso, ademas, que como sector tampoco
deberiamos imitar lo que hacen las marcas de
otros sectores, por mucha ‘envidia’ que nos
pueda dar. Nos tendriamos que plantear si no
seria frivolizar con un tema tan importante
como la salud. No somos compaiiias de Gran
Consumo. Y, por otro lado, la verdad es que,
a dia de hoy, existe un vacio legal respecto a

En el sector, existe
un vacio legal
respecto al uso de
influencers
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los influencers en nuestro mercado. Riesgos,
oportunidades...estamos en una especie de tor-
menta de ideas”.

Marian Garriga, CMO de IVI Clinicas de
Fertilidad, reconoci6 la repercusién que los in-
fluencers pueden llegar a tener en el area en la
que IVI desarrolla su actividad. “La infertilidad
todavia es un tabii, pero nos encantaria que hu-
biera mujeres que compartieran su experiencia
para ayudar a normalizar el tema. Si que hemos
trabajado con influencers en eventos y proyec-
tos de empoderamiento de la mujer”.

Quinton, por su parte, tiene una relacién
fluida con influencers que buscan conocer y
probar sus productos, sobre los que suelen ha-
blar posteriormente en las redes sociales. “Este
trabajo se limita a nuestras categorias de su-
plementos alimenticios y deportivos, no con el
catalogo sanitario”, aclar6 Begofia Davo.

Para Natxo Diaz, director creativo ejecutivo
de innovacion de VMLY&RX, las marcas de la
salud deben tener un papel educativo de cara a
la sociedad, utilizando los contenidos y las ex-
periencias como herramientas para empatizar
con el consumidor. “Hace 10 afios no podia-
mos imaginar que ahora habria brand lovers de
bancos, y asi es. El sector de la salud tiene que
iniciar su revolucion”.

Una revolucién que, en opinion de Marian
Garriga, CMO de IVI Clinicas de Fertilidad, aca-
ba de empezar. “Las visitas médicas por via
telematica eran impensables y constituyen uno
de los cambios mas grandes a los que estamos
asistiendo. En omnicanalidad vamos por detras
de otros sectores, como el retail, pero estamos
dando muchos pasos”.

Precision, rigurosidad y tono pedagégico
son, para Beatriz Lozano, directora de comu-
nicacion, pacientes y RSC de Roche, las pautas
que las marcas health deben seguir en estos
momentos para acabar con la sobreinforma-
cion existente y ayudar a los consumidores,
favoreciendo un vinculo mas cercano. H
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de las marcas con mayor push )
Top 15 Anunciantes sector Farma 2020 (Inversion en miles de euros)

publicitario.
Anunciantes Aio 2020 Ao 2019 % Var. 2020/2019
h 3 Rechnt RECKITT BENCKISER 17.023,02 11.153,26 24,77
i B
i'_ni'-_-"} BAYER LABORATORIOS 8.159,83 7.551,39 -10,29
TEXTO REDACCION IPMARK sanofi aventis SANOFI-AVENTIS 4.247,46 8.313,07 -20,35
n el aflo 2020, el sector Farma/Salud > NOVARTIS NOVARTIS 2.582,33 9.616,40 -36,66
destiné algo mas de 110 millones de eu-
ros a su presencia en los medios. Una PeG PROCTER & GAMBLE 1.935,14 4.607,17 28,54
cifra que supone un recorte del -13, 9 %
con respecto a 2019, segiin los datos facilitados (2 ferrer GRUPO FERRER 1.760,18 5.465,87 -7,51
a IPMARK por Arce Media.
De ese total, alrededor de 17 millones de ESTEVE LABORATORIOS ESTEVE 1.169,45 6.512,40 -22,52
euros fueron inyectados desde los cuarteles de
Reckitt Benckiser, el primer anunciante del sec- Uuriach URIACH LABORATORIOS 1.020,05 5.217,85 23,64
tor, con marcas como Durex, que fue a su vez la
marca que mas invirtié en publicidad durante i s JOHNSON & JOHNSON 842,76 7.913,86 -50,16
el afio pasado.
Por detras, con 8,1 millones de euros @ LACER LABORATORIOS 729,30 3.945,15 -3,48
(-10,2%) se sitia Bayer, con bestsellers farma- 2y
céuticos como Aspirina, Alka Seltzer, Berocca Voneca OMEGA PHARMA 669,56 3.186,39 UL
o Iberogast. Sanofi Aventis, con 50 medicamen-
tos declarados indispensables por la OMS y mu- Satuilelesra il 652,6 s el
chas otras marcas para tratar patologias meta- -
bolicas o enfermedades oncoldgicas, ocupa la GChiesi CHIESI ESPANA 644,44 4.609,48 27,34
tercera posicion del ranking de los 15 primeros T
anunciantes por inversiéon publicitaria del afio = a2 =L L s S
pasado (4,2 millones de euros; -20,3%).
Ya por debajo de los 4 millones de euros @"ﬁwmr PFIZER WARNER LAMBERT 518,16 2.520,62 4,44

Novartis (Voltarén, Sintrom, Bicarbonato To- Total 47.309,72 127.892,74 -13,03
rres Mufioz...) se sitlia en la cuarta posicién con
2,5 millones de euros invertidos en publicidad,
un 36,6% menos que en 2019.

IPMARK Fuente: Arce Media
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Top 15 Marcas / Anunciantes sector Farma 2020 (Inversién en miles de euros)

Marcas Anunciantes Afo 2020 Ao 2019 % Var.2020/2019
(durex)  DUREX RECKITT BENCKISER 5.602,61 4.121,26 35,94
Voltadol &  VOLTADOL NOVARTIS 4.754,86 7.898,64 -39,80
Gelocati  GELOCATIL GRUPO FERRER 4.291,95 4.383,64 2,09
Flogoprofen  FLOGOPROFEN ~ CHIESI ESPANA 3.325,82 3.642,06 -8,68
ZZZQUIL NATU PROCTER & GAMBLE 2.448,69 e e
Strepsils@  STREPSILS RECKITT BENCKISER 2.409,76 1.980,63 21,67
@enadol  FRENADOL JOHNSON & JOHNSON  2.300,11 4.109,84 -44,03
Meritene  MERITENE NESTLE 2.073,39 2.030,32 2,12
Bisovoi  BISOLVON SANOFI-AVENTIS 2.063,04 2.077,18 -0,68
lberogast  |BEROGAST BAYER LABORATORIOS ~ 1.951,53 2.843,44 -31,37
Gaviscon  GAVISCON RECKITT BENCKISER 1.940,12 1.979,84 -2,01
Lizipaina  LIZIPAINA SANOFI-AVENTIS 1.711,57 1.901,18 9,97
Strefen  STREFEN RECKITT BENCKISER 1.618,73 2.487,68 -34,93
Lo SUPRADYN BAYER LABORATORIOS  1.599,91 1.993,45 -19,74
@ VICKS PROCTER & GAMBLE 1.596,05 2.376,50 -32,84
Total 110.082,82  127.892,74 -13,93

IPMARK Fuente: Arce Media

Procter & Gamble ( Vicks, Clearblue...) es el
quinto anunciante del sector por volumen de in-
version (1,9 millones de euros), y un crecimiento
del 28,5%. Se trata de uno de las pocas compa-
filas que incrementaron su presupuesto publici-
tario durante el afio 2020, junto a Reckitt Benc-
kiser (+24,7%), Omega Pharma (+11,4%), Pharma
OTC (39,4%) y Pfizer Warner Lambert (4,4%).

Durex, marca lider

La marca de preservativos, geles y juguetes
sexuales fue la que mas presupuesto destind
a publicidad durante el afio pasado, concreta-
mente 5,6 millones de euros, un 35,9% mas que
en 2019.

Dos analgésicos, Voltadol y el popular Gelo-
catil, ocupan la segunda y tercera plaza, respecti-
vamente, con 4,7 y 4,2 millones de euros, respec-
tivamente. Le siguen Flogoprofen (3,3 millones

Top 10 Marcas sector Farma 1¢" y 2° semestres 2020 (Inversién por medios en miles de euros)

Marcas

1°rsem 19

1sem 20 %Var20/19

CINE

2°sem 19 2°sem20 %Var 20/19

1 sem 19 1 sem 20 %Var 20/19

DOMINICALES
2°sem19 2°sem20

%Var 20/19

DUREX

VOLTADOL

GELOCATIL

FLOGOPROFEN

ZZZQUIL NATURA

STREPSILS

FRENADOL

MERITENE

BISOLVON

IBEROGAST

Total Farma

0,00 -100,00

2,36 -95,40

197,59

80,34 -59,34 212,02 222,83

Marcas

DUREX

1°rsem 19

1sem 20 %Var 20/19

PRENSA

2°sem 19 2°sem 20 %Var 20/19

1*sem 19 1°sem 20 %Var 20/19

RADIO

2°sem19 2°sem20 %Var20/19

VOLTADOL

GELOCATIL

FLOGOPROFEN

-100,00

ZZZQUIL NATURA

STREPSILS

FRENADOL

MERITENE

BISOLVON

IBEROGAST

Total Farma

1.102,12

1.292,06

1.260,11 -2,47

3.101,23

1.899,64 -38,75 1.694,08 3.517,80

107,65

IPMARK
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Top 10 Marcas sector Farma (Inversion por medios en miles de euros)

Marcas CINE DOMINICALES EXTERIOR INTERNET

Afio 2019 Afi0 2020 Af02019  Afi02020 Afi0 2019 Afio 2020 Afio 2019 Afi0 2020
DUREX e e o 886,70 727,28
voLtaDOL e T T 0,50 3,16
GELOCATIL T 122,10 319,80
FLOGOPROFEN e semmis L demes e ST 0,39 48,02
ZZZQUILNATURA wimiw 1 s ik IS i B 397,43
STREPSILS e EE e e e e 43,73 0,00
FRENADOL S ey S e 1.045,40 510,79
MERITENE e - 02 12,27 52,78
BISOLWON e i T — 077 e 4,38 89,36
IBEROGAST e T e e 136,06 37,99
Total Farma 144,91 2,36 409,61 303,16 1.019,31 68,45 8.039,48 8.842,15

PRENSA RADIO REVISTAS
Afi02019 Afi02020 Afio 2019 Afi0 2020 Afi02019 Afi02020 Afi02019 Afi02020
DUREX e B — e 3.234,55 4.875,33
VOLTADOL e mme mamea eemwe e 1,56 7.898,14 4.750,14
GELOCATIL 2,36 memmee ameees wemwee eeees 1,58 4.259,17 3.970,57
FLOGOPROFEN 2,47 110 0 e o 1,08 3.639,20 3.275,62
ZZZQUILNATURA e 16,41 - e 2.034,84
STREPSILS mees s e 1.936,90 2.409,76
FRENADOL 3,62 3,08 e mmmee e e 3.060,81 1.786,28
MERITENE 7,01 2495 0 - mmeee 11,93 19,64 1.999,11 1.936,09
BIsOLON @ e e e S 2.071,03 1.973,67
IBEROGAST @ e e e S 2.707,38 1.913,54
Total Farma 2.394,18 2.073,54 4.795,31 5.417,45 3.775,75 2.138,52 107.314,19 91.237,19
IPMARK Fuente: Arce Media
de euros), ZZZquil Natu (2,4 millones de euros), TV, el medio televisivo alcanzo la cifra de 91,2 millones de

Strepsils (2,4 millones), Frenadol (2,3 millones),
Meritene (2,0 millones), Bisolvon (2,0 millones),
Iberogast (1,9 millones), Gaviscon (1,9 millones),
Lizipaina (1,7 millones), Strefen (1,6 millones), Su-
pradyn (1,5 millones) y Vicks (1,5 millones).

Las marcas de la salud eligen, de forma
abrumadora, el medio TV para promocionar
sus productos. Durante el afio 2020, la inver-
sién publicitaria de este sector en el soporte

euros (frente a los 107,3 millones de 2019), con
Durex como principal marca anunciante.
Internet fue el segundo formato mas ele-
gido por estas marcas, que destinaron 8,8 mi-
llones de euros a publicitarse en los medios

Marcas EXTERIOR INTERNET
1sem 19 1*sem 20 %Var20/19 2°sem 19 2°sem20 %Var20/19 1"sem 19 1°sem 20 %Var 20/19 2°sem19 2°sem20 %Var20/19
DUREX = =meeem mmeeen mmeeen eeeeen semeen e 435,27 554,50 27,39 451,43 172,78 -61,73
VOLTADOL = --meem mmemss mmmems smemaneseman aeeees 0,50 3,16 532,00 @ --em memees e
GELOCATIL  —--mem mmeeee mmmeae cmenee esmeen aeees 46,31 69,12 49,26 75,79 250,68 230,76
FLOGOPROFEN = ------ seeeee mmeeen cmeoen mmmeee oo 0,03 43,69 145.533,33 0,36 4,33 1.102,78
ZZZQUIL NATURA  ----=- mmeeme mmmees smeeen mesmasn smmemen eeeeee 149,05 @ e e 248,38 --eee-
STREPSILS = -reoem mmeeme mmmeme emeeee mmemen smeees 43,73  seemes 100,00 - 0,00 @ --eee-
FRENADOL = -=-ven mmmmee eeeees Bt R Er e 511,03 80,22 -84,30 534,37 430,57 -19,42
MERITENE ~  -=een smeeme smmees e wmmmen mmaes 2,60 7.61 192,69 9,67 45,17 367,11
BISOLVON 1,77 =eeee- 100,00 @ ----em seeees e 4,38 89,36 194018 = ----r ssmeen e
IBEROGAST meemem wmsmme emeae meemdnl e ——eem- 120,83 0,37 -99,69 15,23 37,63 147,08
Total Farma 137,98 52,38 -62,04 881,33 16,07 -98,18 4.64713 3.726,86 -19,80 3.392,35 5.115,29 50,79

Marcas REVISTAS
1*sem 19 1°sem 20 %Var20/19 2°sem 19 2°sem 20 %Var20/19 1*sem 19 1sem 20 %Var 20/19 2°sem19 2°sem20 %Var20/19
DUREX = =reess wmeews ewmems ccemnn wewaws wmeees 1.299,95 1.581,60 21,67 1.934,60 3.293,74 70,25
VOLTADOL = -e-ee- 1,56 @ mememr e memmem emees 4.477,23 2.849,44 -36,36 3.420,91 1.900,70 -44,44
GELOCATIL ------ 1,58  smmmer cmeee memmem aweees 2.351,44 1.829,52 -22,20 1.907,73 2.141,05 12,23
FLOGOPROFEN = -~==-=  sermee mememe e 1,08  -meees 2.072,95 1.542,74 -25,58 1.566,24 1.732,88 10,64
ZZZQUIL NATURA  -secon wmmmme wemees cmewae meewes swmemew aeaees 1.082,32 = e 952,63 avenee
STREPSILS L mmmmmm wmewes 1192,79 1.649,87 38,32 744,10 759,89 212
FRENADOL = - mmsmee m;sswe ccein smmmem wsaees 1.806,48 1.549,43 -14,23 1.254,33 236,85 -81,12
MERITENE 919 @ smaee- -100,00 2,74 19,64 616,79 1.024,63 700,61 -31,62 974,48 1.235,49 26,78
BISOLVON = -sees= wmeewe swewww seemnel wmwews wmeees 2.070,86 1.973,67 -4,69 0,17  =mmeen -100,00
IBEROGAST = = =meee= mmmmmm mmmmmn eeene wemmem| mmmees 1.381,76 993,41 -28.1 1.325,62 920,13 -30,59
Total Farma 1.656,37 821,67 -50,39 2.119,38 1.316,86 -37,87 59.354,01 52.016,24 -12,36 47.960,17 39.220,95 -18,22

IPMARK Fuente: Arce Media
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Top 15 Anunciantes sector Farma 1°" y 2° semestres 2020
(Inversion en miles de euros)

Anunciantes 1"sem 19 1*sem 20 %Var20/19 2°sem 19 2°sem20 %Var20/19
RECKITT BENCKISER 6.01,57 6.754,50 12,36 541,68  7.160,90 39,27
BAYER LABORATORIOS 5.097,78  3.438,48 -32,55 2.453,61 3.335,84 35,96
SANOFI-AVENTIS 6.376,52 5.112,09 -19,83 1.936,55 1.509,56  -22,05
NOVARTIS 5.094,71  3.012,86 -40,86 4.521,69 3.077,84  -31,93
PROCTER & GAMBLE 1.657,15 316314 90,88 2.950,01 2.759,13 -6,47
GRUPO FERRER 3.019,01  2.484,39 17, 2.446,87 2.570,92 5,07
LABORATORIOS ESTEVE 2.230,72  2.272,99 1,89 4.281,68 2771311  -35,23
URIACH LABORATORIOS 1.079,21 1.896,17 75,70 4138,64 2.087,92 -49,55
JOHNSON & JOHNSON 5.124,20  2.951,00 -42,41 2789,67 993,29 -64,39
LACER LABORATORIOS 1.953,87  1.586,77  -18,79 1.991,28  2.220,98 1,54 to, reforzaron su presencia publicitaria Reckitt
OMEGA PHARMA 2762,86  2.991,88 8,29 423,52 560,25 32,28 Benckiser ( 12,3%), Procter & Gamble (90,8%),
LABORATORIOS ZAMBON 2.560,24  3.365,45 31,45 2.115,62 18,05  -99,15 Laboratorios Esteve (1,89%), Uriach Laborato-
CHIESI ESPANA 2.939,99 1.586,43 -46,04 1.669,50  1.763,01 5,60 rios (75,7%), Omega Pharma (8,2%), Laboratorios
PHARMA OTC 1.564,35 837,82 -46,44 389,08 1.885,23 384,54 Zambon (31,4%), y Pfizer Warner Lambert (4,8%).
PFIZER WARNERLAMBERT 159624  1.673,90 4,87 924,38 958,72 37 Entre los que lo redujeron se cuentan Bayer La-
Total Farma 70.290,04 59.410,54 -15,48  57.602,70 50.672,28  -12,03 R e s

vartis (-40,8%), Grupo Ferrer (-17,7%), Johnson &
Johnson (-42,4%), Lacer Laboratorios (-18,7%), y
Chiesi Espafia (-46,0%).

Reckitt Benckiser (+39,2%), Bayer Laborato-
rios (35,9%), Grupo Ferrer (5,0%), Lacer Labo-
ratorios (11,5%), Omega Pharma (32,2%), Chiesi
Espafia (5,6%), y Pzifer Warner Lambert (3,7%)

IPMARK Fuente: Arce Media

Top 15 Marcas sector Farma 1°" y 2° semestres 2020
(Inversidon en miles de euros)

Marcas 1*sem 19 1*sem 20 %Var20/19 2°sem 19 2°sem20 %Var 20/19 fueron los anunciantes que aumentaron su in-
version publicitaria durante el segundo semes-
DUREX 173523  2.136,09 23,10 2.386,03 3.466,52 45,28 .
tre de 2020, nada comparable con el incremen-
VOLTADOL 4.471,73  2.854,16 -36,26 3.420,91 1.900,70 -44,44 to efectuado por los laboratorios Pharma OTC,
GELOCATIL 2.397,75 1.900,22 -20,75 1.985,88 2.391,72 20,44 que aumentaron su presupuesto publicitario
FLOGOPROFEN 2.075,45 1.586,43 -23,56 1.566,61 1.739,39 11,03 en un 384,5%. Por el contrario, Laboratorios
ZZZQUILNATURA  —eeeee 1.231,37 000 - 1.217,32  -eeen Zambon (-99,1%), Johnson & Johnson (-64,3%),
STREPSILS 1.236,52  1.649,87 33,43 74410 759,89 2,12 y Uriach Laboratorios (-49,5%) fueron los anun-
FRENADOL 2.317,51 1.629,65 -29,68 1.792,32 670,46  -62,59 c1z_1thes. que mas r ecortaron su pre_senc1a pl.l'
blicitaria en medios durante los primeros seis
MERITENE 1.036,42 708,21  -31,67 993,91 1.365,18 37,35 meses del afio pasado.
BISOLVON 2.077,01 2.063,04 -0,67 0,17  eseceee -100,00 Durante los Seis primeros meses de 2020
IBEROGAST 1.502,59 993,78 -33,86 1.340,85 957,76 -28,57 tan solo tres marcas incrementaron su in-
GAVISCON 1.032,50 775,84 -24,86 947,34 1164,28 22,90 version en medios: Durex (23,1%), Strepsils
LIZIPAINA 132931 153507 1548 571,87 176,49  -69,14 (33,4%), y Lizipaina (15,4%). Mas numeroso fue
el grupo que la reforzo en el segundo semes-
STREFEN 1.692,71 1.618,73 -4,37 794,97  —meee- -100,00 tre: Durex (45,2%), Gelocatil (20,4%), Flogopro-
SUPRADYN 1.260,89 398,17 -68,42 732,57 1.201,74 64,04 fen (11,0%), Strepsils (2,1%), Meritene (37,3%),
VICKS 1.0731 754,80 -29,66 1.303,39 841,25  -35,46 Gaviscon (22,9%) y Supradyn (64,0%). Las
Total Farma 70.290,04 59.410,54 -15,48 57.602,70 50.672,28 -12,03 que, por el contrario, recortaron presupuesto

fueron Voltadol (-44,4%), Frenadol (-62,5%),
Iberogast (-28,5%), Lizipaina (-69,1%), y Vicks
(-35,4%). Destaca el caso de Strefen y Bisolvon,
que suspendieron totalmente su inversiéon pu-

IPMARK Fuente: Arce Media

digitales, algo mas que en 2019 (8,0 millones de
euros). Y la marca de preservativos también fue
la que mayor presupuesto volco.

La radio, por su parte, ocupa la tercera po-
sicién en el presupuesto global del sector Far-
ma, ademas con incremento notable al pasar
de los 4,7 (2019) a los 5,4 millones de euros
(2020). Le siguen Revistas, que pasa de 3,7 mi-
llones a 2,1 millones en el ejercicio pasado y
Meritene como principal anunciante; Prensa
(de 2,3 a 2,0 y también con Meritene en cabe-
za); Dominicales ( de 409, 6 a 303,1 y de nue-
vo el complemento alimenticio para la tercera
edad de Nestlé); Exterior, que cayé desde el
millén a poco mas de los 68.000 euros, y Cine,

IPMARK

que también sufri6é una brutal caida debido al
cierre de los locales durante el confinamiento.

Semestre a semestre

Los datos aportados por Arce Media a IP-
MARK también comparan el comportamiento
de las marcas Farma entre el primer y segundo
semestre 2019/2020. En conjunto, la inversién
cay6 un 15,4% el primer semestre de 2020 en
comparacion con 2019, y un 12,0% en el segun-
do respecto a 2019.

En los primeros seis meses del afio pasado,
justo el momento de mayor impacto de la pan-
demia debido a las medidas de confinamien-

13

blicitaria, registrando sendas caidas del 100%.

La contraccion afect6 absolutamente a to-
dos los medios en el primer semestre. En los
seis meses posteriores solo Internet, que reci-
bié un 50,7% mas de publicidad de las marcas
Farma, logro salvarse de la debacle. W

Este contenido esta
disponible en version digital
para los suscriptores.
Acceda con su usuarioy
contraseia en
https://ipmark.com/
mi-cuenta/”
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FARMA

Novartis, Pfizer y Janssen,
marcas Farma con mejor reputacion

Antes de que el consumidor
pusiera el foco en el sector
farmacéutico como consecuencia
de la pandemia del COVID-19, los
stakeholders del sistema sanitario
espaiiol ya destacaban la labor
realizada por Novartis, Pfizer y
Janssen, que encabezan la lista de
empresas farmacéuticas con mejor
reputacion.

Coronavirus

Coronavirus
Vaccine

Vaccine

—_—

Coronavirus |
Vaccine '

| Vaccine

TEXTO REDACCION IPMARK

on una puntuacién de 10.000 puntos,
Novartis se posiciona como la empre-

| —
| Injection oY |

Injection only

| hiection only

Empresas farmacéuticas con mejor reputacion por area terapéutica

sa farmacéutica con mejor reputaciéon Area terapéutica 1 2 3
del sector para los agentes sanitarios Alergologia GSK Novartis Astrazeneca
de_n}}eStro pais, s.egun lo eXpueS.t? en IE{ Se)_(ta Aparato digestivo ABBVIE Janssen Gilead Sciences
edicién del “Monitor de Reputacién Sanitaria” N .
L. . | Cardiologia Novartis Pfizer Bayer
(MRS), estudio independiente que analiza la re-
0 . . Cirugia general y aparato digestivo Sanofi Pfizer Novartis
putacién de la sanidad espafiola, y en el que par-
ticipan médicos de 26 especialidades directivos Cirugia ortopédica y traumatologia Pfizer Sanofi Rovi
t]
de empresas farmacéuticas, gerentes y directivos Dermatologia médico-quirtrgica Janssen Novartis ABBVIE
de hospitales, miembros de la administracion Endocrinologia y nutricién Novo Nordisk Lilly Sanofi
publica sanitaria y responsables de farmacia de Hematologia Janssen Roche Bristol Myers Squibb
areas de .salud., gestores enfermeros, farr.naceutl- Medicina interna Pfizer Novartis GSK
cos .hospltal.anos, enfermeros, y asociaciones de Nefrologia Amgen Novartis Fresenius Medical Care
pacientes e informadores de la salud. N o sk N A
. .. . . artis stra; ca
A falta de conocer c6mo la crisis sanitaria eumoogia ovart razene
ha impactado en la reputacién de las compa-  Neurologia LTS Biogen Pfizer
nias farmacéuticas, en 2019, los stakeholders Obstetricia y ginecologia Bayer Italfarmaco MsD
del sector situaban a Novartis como la empresa Oftalmologia Novartis Allergan Alcon
farmacéutica con la mejor reputacion, otor- Oncologia médica Roche Bristol Myers Squibb Novartis
gandole las'valoracmnes mas altasen asp'ectos i i s GSK MSD e .,
como la calidad de los medicamentos, la inno- o 3
.. . . .. .. . Pediatria GSK Pfizer Nestlé
vacion y la investigacion, el servicio comercial osicuiatri y Lundbeck o
Py o0 S| T er
y la ética y su politica de RSC. iquiatria anssen tndbec “
La firma suiza también se alzé primeraenla  Reumatologia AL Pfizer Lilly
lista de empresas mas innovadoras del sector. Urologia Astellas Pharma Janssen Ipsen Pharma
Le seguia de cerca Pfizer, a dia de hoy, una de Medicina familiar y comunitaria Novartis GSK Boehringer Ingelheim
las empresas protagonistas en la fabricacion Anestesiologia y reanimacién B. Braun MSsD Pfizer
y distribucion de la vacuna de COVID-19 que Medicina intensiva Pfizer MSD Novartis

antes de que el mundo se viera impactado por
ésta, se situaba segunda en el ranking de com-

IPMARK

IPMARK Fuente: VI Monitor de Reputacion Sanitaria (MRS)
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Top 100 marcas Farma con mejor reputacién

Marca Ranking Ranking Puntuacion Marca Ranking Ranking Puntuacion
2019 2018 2019 2018
Novartis 1 1 10,000 Mylan 51 47 3,404
Pfizer 2 2 8,935 B. Braun 52 55 3,403
Janssen 3 4 6,886 ISDIN 53 53 3,401
Bayer 4 7 6,780 Teva Pharma 54 44 3,398
Sanofi 5 3 6,687 Daiichi Sankyo 55 56 3,397
Roche 6 5! 6,489 Pierre Fabre 56 62 3,367
GSK 7 10 6,417 Ordesa 57 54 3,366
Lilly 8 6 6,345 Lab. Salvat 58 58 3,336
MSD 9 8 6,279 Alk-Abellé 59 51 3,328
Astrazeneca 10 9 6,092 Mundipharma 60 69 3,327
ABBVIE 11 1 5,783 Servier 61 27 3,322
Menarini 12 13 5,032 Thea 62 61 3,304
Almirall 13 22 4,941 Lacer 63 97 3,300
Esteve 14 14 4,822 Meda Pharma 64 66 3,295
Boehringer Ing 15 15 4,711 Casen Recordati 65 65 3,291
Rovi 16 16 4,684 Norgine 66 68 3,283
Merck KGAA 17 12 4,657 Aldo Union 67 88 3,266
Ferrer 18 19 4,572 Rubio 68 93 3,265
Gilead Sciences 19 23 4522 Alter 69 73 3,260
Amgen 20 17 4,456 Diater 70 74 3,252
Kern Pharma 21 18 4,439 Leo Pharma 71 32 3,251
Takeda 22 38 4,429 Gebro Pharma 72 71 3,223
Ipsen Pharma 23 21 4,309 Alcon 73 - 3,217
Angelini 24 49 4,024 Laboratorios Bial 74 76 3,213
. . L Novo Nordisk 25 24 3,924 INSUD Pharma 75 83 3,202
parias con Te‘lor reputacion. En AU Y Astellas Pharma 26 28 3,920 EISAI 76 64 3,193
una valoracién de 8.935 puntos.
En tercer lugar, Janssen, otra parti cipant een Allergan 27 30 3,914 Bioibérica 77 84 3,185
la actual carrera de la vacuna, que consigui() es- Baxter 28 29 3,906 Bausch&lomb 78 87 3,179
calar una posicién respecto a 2018. La compafiia Bristol Myers Sq 29 25 3,829 Smith & Nephew 79 81 3,171
farmacéutica de Johnson & Johnson también re- Abbott 30 26 3,754 SEID 80 - 3,168
sultaba para los stakeholders del sector la tercera Fresenius Med. 31 39 3,749 Allergy Therap. 81 - 3,166
compafiia mas innovadora. Detras de ella, GSK, Adamed 32 50 3614 Orion Pharma 82 = 3163
que en el ranking de reputacion se situaba en )
séptimo lugar, y MSD, novena en la tabla general. Nestié 3 3 S Falk Pharma 8 ’ b
Cinfa 34 45 3,603 Gedeon Richter 84 85 3,144
Normon 35 35 3,595 Stallergenes 85 77 3,143
Chiesi 36 20 3,593 GP Pharm 86 = 3,132
GSK y Novartis, lideres en cuatro areas Medtronic Bioph. 37 82 3,570 Hal Allergy 87 : 3,129
Los consultados en el informe también ex- Faes Farma 38 43 3,568 ViforPharma 88 72 3,102
ponen. cuél.es son las compaﬁias que mejor re- Italfarmaco 39 33 3,545 Schwabe 89 - 3,065
putacion tienen en las 23 areas terapéuticas
consultadas, como cardiologia, medicina in- Biogen o 42 3543 Zambon 9% 60 3.050
terna, neurologia o pediatria. GSK y Novartis S Gl = ST Gl - )
fueron las mas nombradas, liderando en cuatro Sandoz 42 34 3,523 VIIV Healthcare 92 89 3,046
areas cada una. La primera obtuvo la maxima Santen 43 91 3,462 Brill Pharma 93 79 3,044
puntuacion en alergologia, neumologia, oto- Griinenthal 44 a 3,459 Vertex 94 86 3,036
rrinolz:ir indgoltogi? y pedi‘;‘it.ri?’ mientras cllue‘la Lundbeck 45 48 3,448 Uriach 95 99 3,030
segunda destaco en cardiologia, neurologia
oftgaulmologia y medicina familifr y’ comunitfria’. ues e ¥ s.447 S o 3,029
Las estadounidenses Pfizer y Janssen se al- Leti 47 46 3436 Pharmamar 7 i 3.023
zaron lideres reputacionales en las areas de Ferring 48 63 3418 Altan Pharma 98 70 3,016
cirugia ortopédica y traumatologia, medicina Otsuka 49 52 3,415 INIBSA 99 - 3,004
interna y medicina intensiva en el caso de la I. Farm. Cantabria 50 59 3,414 Arafarma Group 100 - 3,000

primera, y en dermatologia médico-quirtirgica,

hematologia y psiquiatria, para la segunda. H

FEBRERO 2021
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Las marcas de Farma experimentan un leve
crecimiento en notoriedad publicitaria

La notoriedad publicitaria de
las marcas mds destacadas
del sector Farma que operan
en nuestro pais experimentan
un leve crecimiento en

2020. Television mantiene

su liderazgo, es el canal que
registra mayor recuerdo entre
la poblacion espafiola.

TEXTO REDACCION IPMARK

1 afio pasado, la publicidad de las 14

marcas mas destacadas de la indus-

tria de Farma impact6 al 2,1% de la

poblacion espaiiola, 1o que equivale a
859.000 personas. Esto se traduce en un leve
repunte de 2,75 puntos porcentuales, respecto
a 2019, cuando alcanzoé a un total de 836.000
ciudadanos, segiin los datos de Kantar facili-
tados a esta cabecera, recogidos en el tracking
IOPE de este sector que engloba las categorias
de aseo, perfumeria y salud.

Frenadol y Durex, principales marcas

En primer lugar, se encuentra la marca Fre-
nadol, con el 0,5% de la poblacién total que
recuerda la publicidad de la empresa, cayen-
do un 0,1%, respecto al resultado de hace dos
anos.

Durex, propiedad de Reckitt Benckiser,
ubicada en segundo lugar, mantiene el mismo
grupo total de personas alcanzadas en 2020 y
2019, del 0,4% sobre el total, indicado anterior-

Las 14 marcas de Farma con mayor notoriedad

publicitaria del afio

(% de la poblacién que recuerda la publicidad de alguna marca)

2019
Frenadol | 06
Durex 04
Flogoprofen | 0,1
Voltadol 0,2
Gelocatil 0,1
Strepsils 0,1
Lizipaina ) 0,1
Meritene 0
Iberogast 0
Vicks/ Vicks Vaporub 0,1
Bilsolvon ! 0,1 En 2019, la publicidad del
Gaviscon 0,1 sector impact6 al 2,1% de la
ZzZzQuiL 0 poblacion (836.000
Supradyn 0 personas)

2020

Frenodo | ©
purex [ 0.4
Flogoprofen _0,3
Voltadol [N 0.2
Gelocatil _0,2
Strepsils EOJ
Lizipaina -0.1
Meritene _0,1
Iberogast -0.1
Vicks/ Vicks Vaporub [I 10,1
gisolvon [0,
Gaviscon 0
ZZzZQuiL 0
Supradyn 0

En 2020, la publicidad del
sector impacté al 2,1% de la
poblacién (859.000
personas)

IPMARK Fuente: Kantar

IPMARK
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mente. Le sigue, Flogoprofen, con el 0,3%, que
mejora levemente (0,1%, en 2019); Voltadol,
que se mantiene igual (0,2%) en recuerdo pu-
blicitario sobre el total analizado por Kantar;
y Gelocatil, que cierra el quinto puesto con un
pequefio crecimiento, hasta el 0,2% frente al
0,1% de hace dos ejercicios.

En el resto de las marcas analizadas, de las
14 empresas destacadas del sector de Farma, los
resultados obtenidos en notoriedad de marca
no presentan cambios significativos en 2020, en
comparacioén con 2019. En concreto, Strepsils,
Lizipaina, Meritene, Iberogast, Vicks/ Vicks Va-
porub y Bisolvon fueron de las nueve restan-
tes, las que alcanzaron al 0,1% de la poblacién
sobre el total el afio pasado (859.000 perso-
nas). En cambio, Gaviscon, ZZZQuil y Supradyn
no registraron datos en notoriedad de marca
en 2020, salvo Gaviscon en 2019, que llegé al
0,1% del total de hace dos ejercicios (836.000
ciudadanos).

Distribucidn de la notoriedad por
medios

Segiin los datos de Kantar, la mayoria de los
ciudadanos recuerdan las 14 marcas analizadas
gracias a la publicidad recibida a través de la
television, que alcanza al 87,20% y el 91,10% de
la poblacién en 2020 y 2019, respectivamente.

A pesar del liderazgo de la TV, Internet
suma y sigue en notoriedad de marca en esta
industria, pasando del 2,60% en 2019 al 6,40%
en 2020. Este resultado es alcanzado por la
poblacion por semana, segin la consultora de
investigacion. La lista de medios la continda la

FEBRERO 2021
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parp adultos y adolescs

Radio, con el 2,50% de la poblacion alcanzada
sobre el total frente al 1,40% de hace dos afios.

En cambio, las Revistas bajan levemente el
recuerdo publicitario en la poblacion, debido
especialmente a la caida de la difusion impre-
sa por la pandemia de la COVID-19. Paso6 del
2,20% en 2019 al 1,50% en 2020. Por su parte,
Exterior mejora, pasando del 0,90% en 2019
al 1,30% del afio pasado. Periddicos y Publici-
dad Directa mantienen similares porcentajes
en 2020, con 0,80% (0,80% en 2019) y 0,40%
(0,60% en 2019), respectivamente.

La nota negativa de la lista de medios se la
lleva el séptimo arte. El Cine no aparece en el
ranking final de recuerdo publicitario de las
14 marcas de la industria de Farma analizadas
en el ejercicio pasado, mientras que hace dos
anos, estaba en un 0,50%. M

Contribucidn por medios a la notoriedad publicitaria del sector
Farma (14 marcas mas notorias). TV, domina la industria

(% de la poblacion que recuerda la publicidad de alguna marca)

2019

P. Directa 0,60%_—T11
,//
Exterior 0,90%/
74

Revistas 2,207

= Melevision 91,01%

2020

Cine 0,00%

P. Directa 0,40% \
Periédicos 0,80%.
Exterior 1,30%

Radio 2,50%
Internet 6,3

Melevision 87,11%

IPMARK Fuente: Kantar
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LaTV recibe el 74%
de inversion publicitaria

La relacién inversion-recuerdo no
es positiva para las marcas Farma.
El presupuesto destinado a TV, el
medio por el que mds apuestan en
general, no es el que mas ROI (en
forma de recuerdo) aporta al sector.
Revistas y Exterior resultan mds
rentables en este sentido, segiin el
andlisis realizado por IKI Media
para IPMARK.

TEXTO REDACCION IPMARK

eglin InfoAdex, el sector Farma invir-

tié en publicidad en 2020 (en el pe-

riodo enero-noviembre) un 8% menos

que el mismo periodo del afio anterior
(118,2 MM en 2019 vs 108,5 MM en 2018). Cono-
cer el comportamiento de diciembre terminara
por ajustar los resultados de un ejercicio tan
anémalo.

INFORME

FARMA

La caida en inversion se produjo en to-
dos los medios, a excepcién de Digital, sien-
do especialmente pronunciado en Revistas y
Cine, segiin informan desde IKI Media para
IPMARK.

Como en anos anteriores, TV continia sien-
do el medio mimado por las marcas Farma, con
el 74% de la inversion, seguido de la inversion

Mix de medios sector Farma 2020 (ene-nov)

CINE 0,00%,

SUPLEM. Y DOMINICALES 0,30% :

EXTERIOR 1,00%

DIARIOS 2,99%,,
REVISTAS 3,99%

DIGITAL 11,96%_

IPMARK Fuente: IKI Media

en Internet 12%, que en 2020 consigui6 cuatro
puntos mas que en 2019.

Medicamentos

Dentro de este sector, la categoria medica-
mentos acumula el 59% de la inversion, segui-
do de complementos alimenticios con un 26% y
salud-parafarmacia, con el 12%.

Si lo analizamos atendiendo a las categorias
que mas invirtieron en publicidad, cada una de
ellas tienen un mix de medios diferente:
¢ Medicamentos destina el 91% de la inversion

a television y un 6% a digital.
¢ Complementos alimenticios distribuye la inver-
siénentre TV (58%), Radio (18%) y Digital (10%).

El medio en el que mas
invierten las marcas
FarmaeslaTV, aunque
dependiendo de la
categoria algunas
destinan un mayor
porcentaje a digital

IPMARK
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Strepsils

pasll\las pam chupar

e Salud y parafarmacia utiliza como eje de co-
municacién la TV (49%) y Digital (40%).

Se trata de un sector bastante atomizado,
aunque el primero de sus anunciantes, Reckitt
Benckiser Healthcare (con las marcas Durex,
Gaviscon, Strepsils o Nurofen) tiene un 9% de
cuota de inversion, seguido de Procter & Gam-
ble (Clearblue, Zzzquil, Vicks Vaporub) y Bayer
(Gine Canesten, Iberogast, Actron).

¢Estacionalidad?

La estacionalidad en la inversion, que pare-
cia aumentar en 2020 en los meses de febrero
y marzo, se vio trastocada por la crisis del Co-
ronavirus en el segundo cuatrimestre del afio,
pero ya en el iiltimo cuatrimestre se super6 la
inversion del afio anterior.

Asi, el sector sufrio6 un retroceso de la in-
version en los meses de abril a agosto, aumen-
tando en septiembre y octubre por encima
de los niveles de los mismos meses en el afio
anterior.

El recuerdo publicitario

Estudiar el recuerdo publicitario y el com-
portamiento de los consumidores, asi como
conocer profundamente los sectores, son pre-
misas clave para plantear estrategias de mane-
ra acertada.

FEBRERO 2021

Total inversion por medios sector Farma (millones €)

2019 @ Variacion @ 2020
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IPMARK Fuente: IKI Media

Inversién en medios por categorias en el sector Farma (ene-nov)

6,1%
10,5%

10,5%

56,8%

51%
34,9%
> 34,2%
MEDICAMENTOS COMPLEMENTOS SALUD Y VARIOS INDUST. Y EQUIPOS PATROCINIOS Y CADENAS Y
ALIMENTICIOS PARAFARMACIA MATERIAL SANITARIOS EVENTOS TIENDAS DE DISTR.
TRABAJO

@ TELEVisON @ RADIO @ DIARIOS @ SURYDOM. REVISTAS @ CINE @ INTERNET @ EXTERIOR

IPMARK Fuente: IKI Media

Top 10 marcas Farma por inversion publicitaria

RECKITT BENCKISER HEALTHCARE

PROCTER & GAMBLE ESPANA

BAYER HISPANIA

~
a°

|I
£

GLAXO SMITHKLINE

o
£

SANOFI AVENTIS 6%
FERRER INTERNACIONAL _4%
URIACH CONSUMER HEALTHCARE _3%
IPMARK Fuente: IKI Media
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Reckitt Bencskiser Healthcare
es el laboratorio que mas
invierte, con marcas como
Durex, Gaviscon, Strepsils o
Nurofén.

B WY Ny >
Voltadol§g | 3

jAHORA QUERRA
PASEAR MAS!+ J

La marca gue mas inversion
realizd entre enero-noviembre
de 2020 fue Voltadol Forte
(Glaxo Smithkline).

Iope, herramienta utilizada para estudiar
el recuerdo espontaneo de campaifias publici-
tarias, aporta un conocimiento de top of mind
de los sectores y marcas y asi, contraponiendo
estos datos con InfoAdex, se puede determinar
un retorno de la inversion publicitaria en térmi-
nos de recuerdo.

La TV es el medio que mayor notoriedad
aporta a las marcas Farma, ya que es el medio
donde mas se invierte, pero Revistas y Exterior
son los soportes con mejor ratio en relacion
inversion y recuerdo.

Los targets que mas recuerdan la publicidad
relacionada con productos farmacéuticos o de
la salud son las personas entre 25 y 54 afios,
existiendo una diferencia muy grande entre los
jovenesy los mayores.

El mix de medios de recuerdo, segin los
diferentes targets, varia significativamente de
unos a otros. Por ejemplo, los mas jovenes tie-
nen un alto porcentaje de recuerdo en TV fren-
te a demas grupos de edad. En la franja de 25
a 34 afios tienen mayor cuota de recuerdo las
campafias de Internet, y los individuos entre 35
y 64 lo tienen de Radio. A su vez, los mayores
de 55 tienen los mayores porcentajes de recuer-
do en Revistas. ®

IPMARK

Top of mind sector Farma por inversion publicitaria
7%
6%

4%
3% 3%
Erenadol Flogoprofen Voltadol & Gelocatil

IPMARK Fuente: IKI Media

Estacionalidad de la inversion sector Farma (millones €)
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CASO DE EXITO. OGILVY PARA CINFA

FEBRERO 2021

Papel clave

1 M o

Qcinfa

EL PAPEL DE LAS
FARMACIAS ES

CLAVE PARA
SUPERAR EL

COVID-19

Uea aste papal

urante la alarma sanitaria generada por el co-

ronavirus, la labor de los farmacéuticos y las

farmacéuticas se puso de manifiesto mas que
nunca. Han estado -y continiian estando- en primera li-
nea como servicio esencial, aconsejando y apoyando a
cada paciente. Un rol importantisimo que ha quedado
patente y por el que Laboratorios Cinfa quiso rendirles
un homenaje, visualizando el papel clave que estan te-
niendo durante la pandemia.

Objetivos

e Reconocer el papel clave de las farmacias y el trabajo
de los farmacéuticos y farmacéuticas en la sociedad.

e Concienciar a los ciudadanos de la importancia de
una buena higiene y lavado de manos para luchar
contra el coronavirus.

Anunciante: Cinfa.

Agencia: Ogilvy Barcelona.

Equipo agencia: Gemma Gutiérrez, directora gene-
ral; Gabriel Garcia de Oro, executive creative direc-
tor & strategy advisor; Enrique Almodovar, director

creativo; Enrique Almododvar y Mar Rodriguez, re-
dactores; Oriol DeCarreras, director de arte; Jordi
Roca, director de servicios graficos y production
manager; Anna Torres y Monica Sensat, equipo de
cuentas; Marc Casanovas, Eva Cervera y Christian
Martinez, comunicacion.
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Acciones realizadas

Papel Clave es una accién ideada por Ogilvy Bar-
celona que consiste en convertir las bolsas de papel
con las que se envuelven los medicamentos en las
farmacias en un papel desinfectante que, al contacto
con el agua, se transforma en jabén para lavarse las
manos.

Los packs con las bolsas incluian un folleto ex-
plicativo y, en las propias bolsas, la dinamica de la
accion para que el usuario pudiera utilizar el papel
correctamente.

Papel Clave se despleg6 en farmacias de toda Es-
pafa. Inicialmente, mediante un envio de 600.000
bolsas en diversas farmacias, pero posteriormente se
repartieron mas de 1 millon mas. En total, 1.600.000
bolsas de papel que han tenido muy buena acogida
entre las farmacias.

Resultados

« Alto grado de satisfaccién de los farmacéuticos y far-
macéuticas que mostraron compartiendo Papel Clave
en las redes sociales.

¢ Apariciones (mas de 546.796 impresiones) en medios
de marketing nacionales e internacionales. H
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n pandemia la exactitud y la veracidad
Ede lo transmitido han de ir acompafia-

das de una extremada orientacion de uti-
lidad publica. Las agencias especializadas en
esta comunicacion, como las de la Asociacion
Esparfiola de Agencias de Publicidad en Salud,
son las encargadas de vehiculizar y difundir
esta informacién y promover el cuidado de la
salud a partir de las claves que reciben de sus
clientes, la industria farmacéutica y de salud en
general.

Los efectos de la pandemia en
el health marketing

Para Noreddine Meterfi, “la interrupcién
brutal de la visita médica durante varios
meses ha obligado a los laboratorios a bus-
car soluciones creativas para continuar con
la promocién y la formacion, sea a través de
webinarios, campafias de emailing, usos de
redes sociales o creacion de apps destinadas
a profesionales sanitarios y pacientes. Los de-
legados han realizado llamadas telefénicas y
videollamadas a sus clientes mas importantes.
El health marketing es, ahora mas que nunca,
una pieza clave de la estrategia de cualquier
laboratorio a la hora de relacionarse con sus
publicos objetivo”.

En opinién de Alberto Gonzalez de Diego,
la misi6n de las agencias en este contexto es
“difundir informacién y promover el cuida-
do de la salud. La poblacion tiene hoy entre
sus marcas favoritas a algunas que antes no
lo eran o desconocian (Moderna, Biotech, Pfi-
zer...). La pandemia es una gran oportunidad
para conectar con aquellos que como marca
nunca les consideraron imprescindibles”.

Por su parte, Elvira Arzubialde cree que
esta etapa es fascinante, ya que nos encontra-
mos a “la creatividad, la innovacion y el rigor
cientifico trabajando juntos para transformar
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“El health marketing es,
ahora mas que nunca,
una piezaclave de la
estrategia de cualquier
laboratorio ala horade
relacionarse con sus
publicos objetivo”

la salud de las personas. El rigor cientifico es
lo que caracteriza a todas las agencias de AE-
APS; creemos firmemente en que los mensajes
deben tener contenido y rigor en la historia
cientifica que sustenta los mensajes. El gran
atractivo y reto del health marketing, combi-
nar la atraccion de cualquier accion de mar-
keting con un contenido emocionantemente
riguroso”.

El impacto de la digitalizacion

Sefiala Alberto Gonzalez de Diego que la re-
volucién digital ha tenido en los tltimos afios
un impacto definitivo en el sector health marke-
ting. “Estamos en proceso de creacion de nue-
vos modelos, transformandolos y condicionan-
dolos con la pandemia”.

“La rapida adopcion de herramientas digi-
tales por parte del sector healthcare esta per-
mitiendo acortar la distancia que le separaba
de otras industrias mas innovadoras”, indica
Noreddine Meterfi, y “esta digitalizacion permi-
te multiplicar el ROI gracias a nuevas camparias
multicanal con una efectividad mucho mayor y
medible. El ecommerce esta experimentando
un crecimiento sin precedente en productos
OTC y de parafarmacia”.

24

Elvira Arzubialde lo resume en tres ideas:

1) La digitalizacion y la tecnologia pueden ser la
solucién para poder sostener el sistema sani-
tario europeo en el futuro.

2) El interés creciente de compafiias, entidades
y marcas en contribuir a la salud y bienestar
de clientes, consumidores y empleados con
aproximaciones omnichannel puede ayudar a
mejorar la salud.

3) “Si no tienes todas las capacidades busca un
aliado solido que ayude a construir y difundir
tu mensaje”.

Grandes retos AEAPS en 2021

“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 mas variedad de servicios
aportando un mejor valor afiadido a nuestros
asociados. Por otra parte, mantener la relevan-
cia necesaria para que la AEAPS siga siendo con-
siderada una parte importante de la actividad
de las empresas cuando hablamos de su comu-
nicacién, su marketing y toda su actividad en
general”, sefiala Alberto Gonzalez de Diego.

Para la vicepresidenta de la asociacion, Elvi-
ra Arzubialde, ésta debe “seguir siendo el refe-
rente cuando se habla de health marketing, se-
guir aportando valor a los miembros asociados
y clientes y, por taltimo, colaborar con diferen-
tes organismos y entidades para contribuir a la
transformacion de la salud de las personas™.

Por udltimo, Noreddine Meterfi, indica que
la AEAPS “pretende acompafar a sus socios y
ayudarles a adaptarse a este nuevo paradigma
donde la incorporacién de acciones digitales
se volvera el core principal de su negocio. Tam-
bién secundar a nuestros socios en la creacién
de entornos laborales mas flexibles y remotos
donde la formacién y el uso de la tecnologia
sigan atrayendo a los mejores talentos”. l
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Tu espacio es tuyo.
No cedas ni un milimetro.
Seduce. Conquista. Sin prisa. El ruido... para los demas.
Bienvenido al Marketing.

Comunicar. Posicionar. Conectar. M AR K

Value Makers.





