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SUMARIO

El departamento de Marketing consiste en uno de los pilares fundamentales para la
Industria Farmacéutica, ya que su objetivo principal es adaptar su producto a las necesida-
des, siempre cambiantes, del cliente o paciente dependiendo del entorno en el que hable-
mos. Se analizard como el Marketing ha de gestionar informacion y su coordinacioén es
clave para la consecucion de los objetivos marcados.

Palabras clave: Mercado, Plan de Marketing, Analisis DAFO, [+D.

SUMMARY

The Marketing Department is one of the pillars for the Pharmaceutical Industry, since
its main objective is to adapt its product to the ever changing needs of the client or patient
depending on the environment in which we speak. Be analyzed as Marketing has to manage
information and coordination is key to achieving the objectives.

Key words: Market, Marketing Plan, SWOT Analysis, R & D.
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1. INTRODUCCION

Dentro de este articulo, se pretende abordar de manera general, el papel del
departamento de Marketing en un laboratorio farmacéutico. Dado los tiempos que
concuerdan en la actualidad, cabe destacar que teniendo en cuenta que de por si se
trata de un departamento que origina cambios y variaciones, ahora se aumenta,
debido a que las empresas se centran en intentar alcanzar la maxima rentabilidad
posible, siendo los departamentos de Marketing y Comercial los mas propensos a
recibir cambios y adaptaciones por parte de Direccion General.

Por tanto, en este trabajo se van a desarrollar aspectos que pudieran ser objeto
de cambio o incluso dependiendo del lector, pudieran ser considerados de otra
forma. Toda la informacion que se recogera en este articulo es susceptible de mejo-
ra, aspecto que achaco a mi limitada experiencia dentro del campo.

2. (QUE ES MARKETING?

Marketing es un término de origen anglosajon que empez6 a utilizarse entre
los agricultores americanos a principios del siglo XX. En aquella época en los
EEUU se estaba iniciando la etapa en que la produccion agricola era superior a lo
que podia absorber el mercado, lo que originaba excedentes de produccion. Los
agricultores comenzaron a pedir asesoramiento en las escuelas de agricultura y
pronto, de algunas de ellas, empezaron a surgir respuestas validas. Se empez6 a
acufiar el término marketing para designar a los nuevos expertos como “profesores
de marketing”, que eran capaces de contestar a la pregunta inicial de los agriculto-
res: “How to market my product?”. En espafiol ha habido intentos de traducir la
palabra (mercadeo, marketing) sin alcanzar gran éxito en su utilizacion.

El significado etimoldgico de marketing puede ir desde que marketing es el
sentido comun aplicado a los negocios, o segun la Federacion Espafiola de Marke-
ting, marketing es el conjunto de esfuerzos, estudios y técnicas que, partiendo de
un mejor conocimiento de las necesidades y satisfacciones del consumidor, pro-
mueven la creacion de un producto y su distribucion obteniendo una rentabilidad
econdmica.

Considerando el mercado como el conjunto de relaciones entre la oferta y la
demanda, podemos encontrarnos con cinco situaciones basicas, que obligan cada
una de ellas a actitudes y aptitudes diferentes:

2 Redactado a partir de Modulo I “El entorno farmacéutico”, del Master de Marketing Far-
macéutico, Fundacion UNED.
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1. Demanda > Oferta
2. Demanda = Oferta
3. Demanda < Oferta
4. Demanda << Oferta

5. Demanda <<< Oferta

3. OBJETIVOS DE UN DPTO. DE MARKETING EN LA INDUSTRIA FAR-
MACEUTICAS3

Para una mejor comprension y teniendo en cuenta que marketing tiene una
amplia diversidad de objetivos, vamos a dividirlos y organizarlos en dos grandes
grupos: objetivos primarios o generales y objetivos especificos.

a) Objetivos primarios o generales.

Dentro de esta categoria superior de objetivos se encuentran aquellos que
benefician a la empresa en su conjunto, como:

— Identificar oportunidades de marketing, es decir, “detectar” aquellas situa-
ciones en las que existen posibilidades de que la empresa obtenga una utili-
dad o beneficio al satisfacer una o mas necesidades y/o deseos.

— Identificar mercados rentables en los que la incursion de la empresa sea fac-
tible. Después de identificar las oportunidades de marketing, el objetivo es
identificar mercados que por sus caracteristicas (tamafio, ubicacion, predispo-
sicion a satisfacer sus necesidades y/o deseos, capacidad economica, nlimero
de competidores, etc.) tengan altas probabilidades de ser rentables para la
empresa, pero considerando que la incursion y la permanencia sea factible, lo
cual depende de la capacidad financiera, de produccion, distribucion...

— Lograr una buena participacion en el mercado. En otras palabras, y como
se dice en la jerga mercadotécnica, conseguir una buena “tajada del pastel”
y en lo posible lograr la “tajada mas grande” o el liderazgo en el mercado.
Lograr este objetivo es muy importante porque ayuda, ademas de lograr bue-
nos volumenes de venta y de consolidarse en el mercado, a lograr una buena
reputacion ante los ojos de clientes, proveedores, socios, inversores, compe-
tidores, porque se transmite una imagen de que “algo se esta haciendo bien”

3 Redactado a partir del Modulo IIl “Marketing Farmacéutico” del Master en Marketing
Farmacéutico, de la Fundacion UNED.
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como para lograr que una buena parte del mercado esté adquiriendo el pro-
ducto de la empresa en vez de otros de la competencia.

— Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida
del producto. Uno de los principales objetivos del marketing es lograr un
crecimiento sostenido en las ventas (en unidades y valores). Dicho en otras
palabras, lograr que la empresa venda mas unidades y obtenga mas ingresos
econdmicos con relacion a un periodo de tiempo anterior, por ejemplo, el
2007 con relacion al 2006 o el segundo trimestre del 2007 con relacion al
segundo trimestre del 2006, etc. Claro que debe considerarse que este obje-
tivo del marketing guarda estrecha relacion con la realidad del mercado y
con el ciclo de vida del producto (introduccion, crecimiento, madurez y
declinacion), por lo que es recomendable comparar el crecimiento obtenido
o que se desea obtener con el crecimiento real del mercado.

— Lograr utilidades o beneficios para la empresa. Este es un objetivo crucial
del marketing porque todos los anteriores objetivos, si bien son importantes,
no son suficientes como para olvidar que la empresa existe para obtener una
utilidad o beneficio. Por tanto, los expertos o entendidos del marketing
deben ser conscientes de que todos los objetivos que se puedan lograr, estan
condicionados al hecho de conseguir utilidades para la empresa, caso con-
trario, no habria un éxito real, sino un fracaso.

b) Objetivos Especificos:

Para que el marketing pueda lograr sus objetivos primarios o generales nece-
sita lograr una serie de objetivos especificos, entre los que se encuentran:

— Obtener informacion actualizada y fidedigna: se refiere al hecho de adquirir
conocimientos actualizados y precisos acerca de lo que esta sucediendo en
el mercado (por ejemplo, con los clientes, la competencia, entre otros), el
entorno, etc., de manera tal que se puedan tomar decisiones con la menor
incertidumbre posible. Para ello, el marketing debe realizar constantemente
una actividad fundamental que se conoce como investigacion de mercados.

— Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o
deseos de los clientes. En la actualidad, el marketing tiene el objetivo de
lograr que los productos que la empresa produce, distribuye y pone a la
venta, no sean fruto de la casualidad o el capricho de alguien, sino que estén
disefiados y elaborados para satisfacer necesidades y/o deseos del mercado
meta.

— Lograr una optima distribucion del producto y/o servicio, es decir, que se
debe lograr que el producto y/o servicio esté en las cantidades y condiciones
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adecuadas, y en los lugares y momentos precisos en el que los clientes lo
necesitan o desean.

— Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la capa-
cidad econémica para hacerlo. Este es un objetivo clave porque como se
recordard, el precio es la unica herramienta de la mezcla de marketing que
produce ingresos. Por ello, este objetivo tiene su enorme complejidad, espe-
cialmente al momento de fijar un precio que sea aceptado por el mercado
meta y que al mismo tiempo produzca una determinada utilidad o beneficio
para la empresa.

— Lograr que las actividades de promocion cumplan con su objetivo de infor-
mar, persuadir y/o recordar. Después de que se tiene conceptualizado un
producto y/o servicio, con un precio aceptado por el mercado y disponible
en los lugares y momentos precisos, es el momento de dirigirse a lograr que
el publico objetivo o clientes meta conozcan la existencia del producto, sus
caracteristicas, ventajas y beneficios, el donde lo pueden adquirir y por qué
deben hacerlo. Para ello, las herramientas de la promociéon (publicidad,
venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas) deben cumplir al
menos con tres objetivos basicos: informar, persuadir y recordar.

— Ingresar exitosamente en los mercados. Esto significa que el marketing tiene
el importante objetivo de introducir en el mercado productos y/o servicios
que han sido conceptualizados conforme a las necesidades y/o deseos de los
clientes; se les ha fijado un precio que los clientes estén dispuestos a pagar
y puedan hacerlo; se ha logrado que estén en las cantidades adecuadas y en
el lugar y momento en que los clientes lo necesitan y/o desean; y se los ha
promocionado de forma tal que los clientes recuerdan su marca, sus princi-
pales caracteristicas, ventajas y/o beneficios, y ademas, sienten la necesidad
y/o deseo de adquirirlo.

— Captar nuevos clientes. Se entiende por captacion de nuevos clientes el acto
de lograr que aquellos clientes meta que nunca compraron un determinado
producto o servicio, lo hagan en un momento determinado. Cabe sefialar que
este objetivo es muy importante para que una empresa incremente sus volu-
menes de venta y sus beneficios.

— Fidelizar a los clientes actuales. Se refiere a lograr la simpatia y la preferen-
cia de los clientes actuales para que elijan las marcas de la empresa en lugar
de otras de la competencia.

— Lograr la satisfaccion de los clientes. Conseguir que las expectativas de los
clientes sean cubiertas e incluso superadas con el producto y/o servicio.



196 ALEJANDRO DE ANCA ESCUDERO

— Lograr que el servicio a los clientes sea excelente. Uno de los objetivos mas
importantes del marketing es el de lograr que los clientes tengan una expe-
riencia positiva con el producto y/o servicio, con la finalidad de que éstos
vuelvan a adquirirlo en un futuro cercano y/o lo recomienden a sus familia-
res, amigos y conocidos. Por ello, es el deber del departamento de marketing
planificar, implementar y monitorear las diferentes acciones que se realizan
en la empresa para servir con excelencia a los clientes.

— Entregar valor a los clientes en lugar de productos. Este objetivo estd muy
relacionado con la conceptualizacion del producto y/o servicio y la fijacion
de precios, debido a que el «valor» esté relacionado con todos los beneficios
que obtiene el cliente con el producto y/o servicio versus el precio o todos
los costos que implica su adquisicion.

Por ello, se viene divulgando con mucha asertividad que las empresas exitosas
no entregan productos a cambio de una ganancia, sino mas bien valor a cambio de
una utilidad, y este es un objetivo que le corresponde lograr al marketing.

¢) Objetivos del Marketing Social:

Aparte de los objetivos antes descritos, cabe sefialar que el marketing tiene
otros objetivos que no son tangibles como los anteriores, pero que cumplen un
importante rol para la sociedad, y ademas, tienen la capacidad de crear simpatia y
lealtad en los clientes meta y en la sociedad en su conjunto, y éstas son suficientes
razones por las que conviene que los expertos de marketing los tomen en cuenta.

— Incrementar o preservar el bienestar de la sociedad. Una de las reconocidas
caracteristicas del marketing es que todas sus actividades estan orientadas
hacia la satisfaccion de necesidades y/o deseos del mercado, de tal manera
que la sociedad se beneficia poseyendo un conjunto de cosas y/o disfrutando
de una gama de servicios para vivir bien, y esto ultimo, es uno de los obje-
tivos del marketing que contribuye a incrementar o preservar el bienestar de
la sociedad, para de esa manera, no solo lucrar con la venta de sus productos
y/o servicios sino también, cumplir un importante rol social.

— No perjudicar la salud de los consumidores. Si bien es cierto que muchas
personas desean cigarrillos o una comida saturada en grasas (por dar un par
de ejemplos), esto no significa que el marketing deba aprovechar esas opor-
tunidades para beneficiar a las empresas que quieran lucrarse con ello. Por
el contrario, el marketing tiene un importante objetivo que cumplir y es el de
no perjudicar la salud de los consumidores, porque en la practica depende de
ellos para existir.
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— No danar el medioambiente. Hoy en dia, marketing juega un papel funda-
mental en las tareas de conceptualizacion de productos y/o servicios, por
tanto, tiene la capacidad de influir en las empresas para evitar el dafio al
medioambiente, de esa manera no solo cumple con un importante rol social,
sino que ayuda a preservar el escenario en el que cumple sus funciones®.

4. EL MERCADO FARMACEUTICO

El mercado farmacéutico hoy en dia se ha convertido en un espacio global y
con minimas diferencias entre paises, aspecto que ha evolucionado en los ltimos
afios.

Se optd por globalizar o adoptar medidas comunes en varios paises debido a
una adaptacion, casi obligada, a la sociedad. Aun asi, se tratara distinguiendo mer-
cado mundial y mercado nacional para valorar diferentes caracteristicas entre
ambos mercados, considerando el mercado nacional el que se puede valorar de
manera mas facil.

La industria farmacéutica surgio a partir de toda una serie de actividades rela-
cionadas con la obtencion de sustancias utilizadas en la medicina. En los comien-
zos del s. XIX, los farmacéuticos, quimicos y propietarios de herbolarios obtenian
partes secas de plantas recogidas localmente o traidas de otros continentes. Estas
ultimas las obtenian de los “especieros”, que de forma principal traian especias y
de forma secundaria comercializaban con otros productos utilizados con fines
medicinales, como la corteza de quina o el opio de Persia. Los productos quimicos
sencillos los compraban a comerciantes diversos. Farmacéuticos y quimicos fabri-
caban a partir de estas sustancias diferentes lociones, mezclas, extractos, pomadas,
pildoras, etc.

El siglo XIX también alumbroé importantes avances en los procesos de sintesis
quimica. El primer farmaco sintético fue la acetofenidina, comercializada en 1885
como analgésico por Bayer con la marca de Phenacetin. El segundo farmaco sin-
tético importante fue el acido acetil salicilico (1897), comercializado con el nom-
bre de Aspirina, también por Bayer

En el siglo XX y comienzos del s. XXI se han desarrollado, fruto de la inves-
tigacion farmacéutica, miles de nuevos fdrmacos que han supuesto una verdadera

4 Fischer Laura y Espejo Jorge, Marketing, 3* ed., México 2004, 17; Stanton William, Etzel
Michael y Walker Bruce, Fundamentos de marketing, 13* ed., México 2004, 668; Philip Kotler,
Direccion de Marketing, 8* ed., México 2001, 92.
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revolucion en la practica de la medicina. En paralelo se ha desarrollado un gran
mercado farmacéutico y una potente industria que investiga, desarrolla, fabrica y
comercializa nuevos y cada vez mas sofisticados medicamentos. Gracias a todos
estos desarrollos se ha avanzado en patologias como diabetes, hipertension arterial,
cancer, sida, osteoporosis, o depresion.

En el siglo XXI se esperan grandes avances en la prevencion y el tratamiento
de las enfermedades basados en el desarrollo de la bioquimica, biologia molecular,
inmunologia, genética molecular e informatica. De esta forma, se espera la conso-
lidacion de la inmunoterapia, nuevas tecnologias de liberacion de principios acti-
vos, terapéutica quiral o terapia génica. Pero lo mas esperado es avanzar en el
conocimiento del genoma humano, que ayudard a comprender causas subyacentes
de las enfermedades y asi desarrollar farmacos mas eficaces, incluso a la medida
del paciente. Todo esto viene dado por una gran inversion en investigacion, alrede-
dor de unos 800 millones de euros, cantidad que supone el 17% de las ventas de la
Industria Farmacéutica, invertida en esta materia.

En el futuro, se espera que en el 2016 el mercado farmacéutico mundial alcan-
ce 1,2 billones de dolares (220.000 millones corresponderian a genéricos) y son
destacables los siguientes aspectos:

— Crecimiento muy lento del mercado en paises desarrollados (estancamien-
to).
— Crecimiento alto en paises emergentes.

— Incremento en el crecimiento e introduccion de medicamentos genéricos y
disminucion del crecimiento del mercado de marcas.

— Desarrollo de productos de origen biotecnologico.

a) Mercado mundial

Segun el informe IMS Health las ventas farmacéuticas mundiales actuales
siguen muy polarizadas hacia los paises mas desarrollados. La suma de las ventas
de los mercados de Norteamérica (EE.UU. y Canadd), Europa y Japon alcanzaron
en 2011 el 76% del total (aunque en 2012 este porcentaje fue del 79%). Un hecho
muy destacable en 2011 ha sido la confirmacion del fuerte crecimiento en ventas
(superior al 10%) que experimentaron mercados emergentes como China, India,
Brasil, Corea del Sur, Méjico, Rusia o Turquia. Este grupo de paises contribuye
con un 25% al crecimiento mundial del mercado.

Norteamérica continua siendo la region lider en ventas con 346 mil millones
de Dolares (37% del total de ventas mundiales) y un crecimiento del 3% (superior
al +1,9 de 2012, pero inferior al registrado en 2003 +11%, 2004 +7,8 o 2009
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+5.5%). Europa sigue representando el segundo mercado mundial con ventas de
255 mil millones, crecimiento del 2,4% y una participacion de mercado del 27%.
El tercer y amplio mercado es Asia (excluyendo Japén), Africa y Oceania, que
logra 163 millones con un buen crecimiento del 13,1% y cuota de mercado del
17,3% (frente al 15% de 2010).

Mercado mundial ~ Ventas 2011 miles mm § & Ventas totales  +/- % Crecimiento

Norteamérica 346 37 3

Europa 255 27 2,4
Japon 115 12 5,6
AsiatAfricatOceania 163 17 13,1
América Latina 63 7 8,9
TOTAL final 942 100 5,1

(auditadas + no auditadas)

Fuente: Adaptado de IMS 2012 (en Dolares USA constantes)

Se estima que en el futuro —afio 2020— el mercado mundial llegara a 1,3 billo-
nes de dolares. Este desarrollo sera debido al aumento en la demanda de farmacos
y de tratamientos preventivos. La poblacion crecera a mas de siete mil millones de
habitantes. Una quinta parte del mercado se concentrara en el grupo de los mayores
paises emergentes (E7): Brasil, China, India, Indonesia, Méjico, Rusia y Turquia.

Segtin los datos de IMS World, en la siguiente tabla se muestran las ventas de
los principales paises en 2011. Vemos como Espafia se situa en el décimo lugar.
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PAIS VENTAS miles mm $ Evolucion +/- % **
EE.UU 231,5 +3
Japon 100,9 +0
Alemania 38,6 +3
China (hospitales) 40,4 +23
Francia 29,2 +0
Brasil 22,2 +18
Canada 19,9 -1
Italia 16,1 -2
Reino Unido 14,2 +1
Espafia 14 -6
Australia / Nueva Zelanda 11,6 +6
Méjico 8,2 +2
Venezuela 5,2 +36
Argentina 5 +28

** Evolucion calculada a cambio de Dolar constante, excepto para Brasil y Argentina
Fuente: Adaptado de IMS Health 2012

b) Mercado nacional

Aproximadamente el 9,5% del PIB se dedica al sector sanitario. De este por-
centaje, el 18,9% (1,8% del PIB) se dedica a medicamentos®. Ademas, segin los
presupuestos de las Comunidades Autdnomas correspondientes al 2012, el porcen-
taje del gasto en medicamentos sobre el total del gasto en Sanidad sera del 17,6%.

La industria farmacéutica establecida en Espafa invirtié en 2011 la cifra de
974 millones de Euros en [+D y se sitlia en novena posicion del ranking europeo.
Esta cantidad representa el 18% de toda la [+D que realiza la Industria Espafiola.

En un contexto caracterizado por la aplicacion de medidas para la contencion
del gasto publico en medicamentos es de esperar que contintie el desarrollo del
mercado de genéricos y que se incremente la prescripcion por principio activo. Las
previsiones de evolucion del mercado total apuntan a corto y medio plazo hacia la

5  OECD Health Data 2011.
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evolucion negativa del mercado financiado y a un aumento de las oportunidades en
el mercado OTC (“Over the counter”).

En cuanto a las empresas farmacéuticas, de cara a los proximos afios las previsio-
nes apuntan a que continie el proceso de concentracion sectorial, a la vez que seran
cada vez mas frecuentes los acuerdos de colaboracion entre empresas del sector.

En la evolucidon de las enfermedades, se prevé en el plazo de 5-10 afios un
aumento de patologias cardiovasculares, neurodegenerativas, psiquiatricas, onco-
logicas y reumaticas. También se pronostican importantes avances en el tratamien-
to de Cancer, Diabetes, Sida y Alzheimer.

¢) Tipos de mercado farmacéutico en funcion de su estatus

— Mercado de prescripcion:

Trata los medicamentos de prescripcion, es decir, con receta médica publica o
privada mas productos semiéticos (son aquellos que se pueden vender sin receta
médica pero no se puede hacer publicidad directa al consumidor, unicamente a pro-
fesionales sanitarios). Las ventas calculadas en valor son las siguientes:

PREPARADO LABORATORIO ORDEN Valores mm €  Evolucion +/- %

TOTAL 10161 -5,6
Lyrica

(Neurologia Pfizer 1 145 15,4
Spiriva

(Pulmonar) Boehringer Ingelheim 2 141 5,1
Seretide

(Pulmonar) Glaxo Smith Kline 3 132 2,1
Risperdal

Consta

(Psiquiatria) Janssen Cilag 4 113 54
Lantus

(Diabetes) Sanofi Aventis 5 113 11,4

Fuente: Adaptado de IMS Health 2012.
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Las ventas calculadas en unidades son éstas:

PREPARADO LABORATORIO ORDEN Unidades mm  Evolucion +/- %

TOTAL 1321 22
Adiro 100

(Cardiovascular) Bayer 1 18 3,3
Nolotil (Dolor) Boehringer Ingelheim 2 12,1 -11,9
5 Paracetamol

(Dolor) Kern Pharma 3 9,4 +19,1
6 Augmentine

(Infeccion) Glaxo Smith Kline 3 8,8 -7,2
Voltarem

Emulgen

(Dolor) Novartis 4 8,9 -1,1

Fuente: Adaptado de IMS Health 2012

— Mercado de Genéricos:

Incluye los medicamentos genéricos, es decir, aquellos medicamentos que
imitan a medicamentos de marca registrada cuya patente ha expirado después de
20 anos —aunque existen casos concretos en que puede haber aumento de afios— y
queda abierta su fabricacion a otros laboratorios.

Se trata de un mercado en expansion vertiginosa, debido en gran parte a las
favorecedoras medidas econdmicas de ajuste implantadas por los gobiernos pasa-
dos y presentes. Su utilidad, calidad y seguridad se cuestiona de manera general
por parte de sociedad y profesionales sanitarios, siendo el gran objetivo de lucha
por parte de estas empresas. Deben convencer de que son medicamentos “‘simila-
res” aunque a precio menor y vencer en la campafa ideologica marcada por los
grandes laboratorios, los cuales quedan relegados a tomar decisiones drasticas
cuando se encuentran con que poseen una marca cerca de expirar la patente: bajar
precios e igualarlo al precio que acogera el genérico y competir en teoria, con los
genéricos “igual por igual” o asumir el precio original y apostar por una estrategia
de marketing argumentando mayor calidad, e intentar seguir fidelizando al cliente
argumentando con su experiencia clinica, seguridad y prestigio de la marca, tanto
del producto como del laboratorio.
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Los requisitos que debe cumplir un genérico son:

 Coincidencia con el medicamento de referencia en forma farmacéutica y
composicion, tanto cualitativa como cuantitativa.

* Ha de demostrar una equivalencia terapéutica respecto al medicamento de
referencia mediante los correspondientes estudios de bioequivalencia.

* Su perfil de seguridad y eficacia ha de estar suficientemente establecido
por su continuado uso clinico.

 Se considera que las diferentes formas farmacéuticas orales de liberacion
inmediata pueden considerarse la misma forma farmacéutica siempre que
hayan demostrado su bioequivalencia.

* Es necesario que hayan transcurrido al menos diez afios desde la autoriza-
cion en Espafia del farmaco original o bien que haya sido autorizada como
especialidad farmacéutica genérica en un pais de la Unién Europea.

Ambas opciones han de ser valoradas por los departamentos responsables en
tomar decisiones comerciales que impactaran en el mercado y en las ventas de su
producto. No existen lineas de actuacion estandares, siendo cada una de ellas dife-
rente dependiendo de las caracteristicas del producto, historia y situacion concreta
respecto a sus competidores.

— Mercado hospitalario

Incluye las compras de medicamentos realizadas por hospitales a laboratorios,
mayoristas y farmacias. La compra directa al laboratorio suele ser la mayoritaria
con un 91%. Se trata de un mercado en timido aumento, ya que numerosos labora-
torios, observando el impacto de medidas y actuaciones sociales hacia los canales
de oficinas de farmacia, se resguardan e invierten medios econdmicos y humanos
en intentar, al menos, avanzar y captar cuotas de mercado interesantes para sus pro-
ductos, ya que en términos generales los productos hospitalarios repercuten unos
beneficios mayores que los productos consumidos de manera general en oficina de
farmacia. Tanto es asi que los laboratorios farmacéuticos, siempre en constante
renovacion y adaptacion al entorno, desarrollan nuevos puestos, estrategias y pro-
yectos orientados a organizarse y establecer este mercado como el nuevo origen de
posibles futuros beneficios.

— Mercado de medicamentos publicitarios y parafarmacia

Incluye las ventas de medicamentos sin receta de los que se puede realizar
publicidad directa al consumidor (publicitarios). Estos medicamentos, junto con
los denominados “semiéticos”, forman el grupo de los medicamentos OTC ( “Over
the counter” = “Encima del mostrador”).
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5. ESTRUCTURA DE UN DEPARTAMENTO COMERCIAL-MARKETING?®

Se pueden considerar dos modelos basicos en la organizacion de un departa-
mento comercial, si bien en la practica se establecen multiples combinaciones y
variaciones entre ellos.

— Estructura clasica o vertical:

Las redes de ventas son las que conforman una gran e importante parte de un
departamento comercial. Encargadas de la promocion de los productos de la com-
pafiia, se integran en una estructura diferenciada cuyos reportes confluyen en un
responsable unico para el area de ventas, el Director de Ventas. Lo mismo sucede
con los integrantes del departamento de marketing, con lo que se establecen dos
departamentos diferenciados en el area comercial: Marketing y Ventas.

La principal ventaja es la simplicidad y claridad de la linea de reportes. Entre
los inconvenientes se establecen largas cadenas de mando y supervision que ralen-
tizan la toma de decisiones; se produce una disociacion de esfuerzos entre marke-
ting y ventas y cierta tendencia a reivindicar el éxito como propio y el fracaso
como ajeno.

6  Redactado a partir del Modulo IV “Ventas y Plan de Marketing” del Master en “Marketing
Farmacéutico”, de la Fundaciéon UNED.
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— Estructura en Unidades de Negocio

Este modelo busca la especializacion para rentabilizar al maximo cada una de
las principales areas de negocio en las que esta presente la empresa. Bajo el Direc-
tor de la Unidad de Negocio se integran estructuras de marketing y ventas para for-
mar equipos de trabajo integrados. Estas estructuras suelen ser mas planas, es decir,
con pocos escalones entre la direccidon y los estamentos mas bajos de la estructura.

Entre las ventajas de este modelo se debe mencionar el que facilita la toma de
decisiones y la evaluacion del retorno de la inversion, asi como la integracion de
las estrategias y esfuerzos de marketing y ventas. El principal inconveniente es
resultado de la propia especializacion. Con frecuencia existen posiciones duplica-
das en las diferentes unidades de negocio para dar servicio especificamente a cada
una de ellas, por lo que suelen ser estructuras mas “caras” y muy dependientes de
los negocios especificos en que trabajan.

Por tanto en el Dpto. Comercial trabajan:

— Delegados comerciales: Los delegados de ventas asumen la responsabili-
dad de la promocion de una serie de productos en una region concreta
(conocido como “su zona”).

— Gerente Regional de Ventas: Las zonas quedan agrupadas quedando los
delegados responsables a supervision de un Gerente de Area. El nimero
de delegados a cargo de un gerente suele ser 7-12.
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— Jefatura Nacional de Ventas: Se encarga de dirigir el trabajo de los Geren-
tes Regionales

— Director de Ventas: Se constituye en el maximo responsable de la estruc-
tura de ventas de la empresa. Agrupa bajo su direccion a las diferentes
redes de ventas, asi como a los departamentos de apoyo adscritos a su
area.

— Responsables de Grandes Cuentas (Key Account Manager, KAM). Es una
figura relativamente nueva y cuya presencia se da en negocios que nor-
malmente tienen una importante facturacién con un muy reducido niumero
de clientes. Es el caso, por ejemplo, de algunos productos sujetos casi
exclusivamente a procedimiento de licitacion publica como las vacunas,
productos hospitalarios o dispositivos de elevado precio.

Mientras, en el departamento de Marketing se integran:

— Jefe de Producto o Product Manager. Se trata de una funcioén que conlle-
va conocimientos de marketing y ventas especializada en un producto
concreto, con el fin de dar apoyo técnico y comercial a los delegados en
sus gestiones de ventas, ademas de aumentar las acciones implicadas e
impactos del producto en el mercado que participa.

Asume la responsabilidad completa del marketing del producto o produc-
tos bajo su responsabilidad, proponiendo, consensuando y desarrollando
el plan de marketing anual.

Lo normal es que existan jefes de producto para cada uno de los principa-
les productos o grupo de productos en promocion, pero dependiendo de
su volumen de negocio, importancia estratégica y tipo de mercado, esta
proporcion puede cambiar en un sentido u otro.

Las relaciones del jefe de producto con los diferentes estamentos del area
comercial, fundamentalmente el equipo de ventas y el departamento
médico, son criticas para conducir los esfuerzos conjuntos en la linea pro-
puesta en el plan de marketing.

— Grupo Product Manager. Asume la responsabilidad sobre varios Jefes de
Producto y sus areas de trabajo, coordinando y dirigiendo sus actividades.

— Director de Marketing. En la estructura tradicional es el maximo respon-
sable del area de Marketing y uno de los puestos de mayor responsabili-
dad en la compaiiia. Debe coordinar, dirigir, motivar e incentivar al equi-
po bajo su responsabilidad y encaminar sus esfuerzos en la linea
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estratégica marcada por la compafiia en el momento que se establece el
plan a seguir.

Otras figuras relacionadas con los departamentos anteriores son:

— Director de Unidad de Negocio. Asume las funciones de direccion de
Marketing y Ventas para su area de negocio, segiin el modelo explicado
anteriormente.

— Director Comercial. Cuando existe esta figura, viene a agrupar la respon-
sabilidad completa de marketing y ventas de la empresa, tanto en la
estructura tradicional como en la estructura de Unidades de Negocio, faci-
litando el trabajo de la Direccion General y disminuyendo su numero de
reportes directos.

— Departamentos de Apoyo. El area comercial cuenta con departamentos de
apoyo que no son supervisados directamente, pero su trabajo repercute
directamente en Marketing y Ventas. Son tales como: Investigacion de
Mercados, Congresos y Eventos, Forecasting, Administracion de Ventas,
Concursos publicos, Atencion al cliente, Formacion, Business Inteligence
o CRM manager, Community Manager.

— Visita médica. La forma habitual de las companias farmacéuticas de
ponerse en contacto con sus clientes —prescriptores, grupos de compras,
mayoristas, farmacias y hospitales— es a través del Visitador Médico, que
es una figura que en primer lugar es vendedor, pero no solo esto sino tam-
bién relaciones publicas, delegado ¢ imagen de la compafiia en su zona de
trabajo. Es una actividad de gran complejidad pero que refleja una imagen
que no se corresponde con la realidad, pues parece una labor sencilla.
Los puntos mas importantes de la visita médica son dos: la venta como
accion comercial directa y el reto competitivo.

— La venta como accion comercial directa. Se ha de tener presente que a la
empresa la hemos de considerar como un ente global en el que todas las
acciones que se realicen tanto interna como externamente por cada perso-
na que trabaja en ella o cada departamento, van a tener repercusiones mas
o menos directas sobre otras personas o departamentos, en sus resultados,
en el valor de la empresa y en su supervivencia. No podemos pensar que
una persona puede actuar aisladamente sin que esto tenga un efecto. Por
tanto, la figura personal del delegado ha de tener una accion comercial
que serd ¢l quien supervise y fije los objetivos dependiendo de sus aspi-
raciones.
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— El reto competitivo. Un delegado ha de trabajar pensando siempre en la
satisfaccion del cliente y todas sus acciones han de ir enfocadas a satisfa-
cer de la manera mas sencilla y directa posible. En la medida de lo posible
ha de eludir el engorro y trabajo que pueda dificultar la comprensioén por
parte del receptor de la informacion, y llevarlo a la simplicidad y facilidad
de comprension. Por tanto, se ha de tener en cuenta aspectos del producto,
del cliente, aspectos que quiera el marketing enfocar, y todas las variables
del entorno donde se prepara la accion.

6. (CUAL ES LA TAREA DEL MARKETING?

La tarea mas importante que recae en el Departamento de Marketing es esta-
blecer un plan de marketing y hacerlo cumplir o superarlo, que seria lo ideal.

El contenido del plan debe de contener:

— Estrategia general de la empresa o de la unidad de negocio en el aflo ante-
rior.

— Datos de mercado:
* Del mercado farmacéutico general.
* De la compaiia/unidad de negocio por productos.
* Ranking de la compaifiia/division respecto al mercado.

* Cuota de producto o del conjunto de productos sobre el total
de la compaiiia (local).

* Comparaciones de cuota (o de cuota relativa del mismo pro-
ducto en otras filiales).

— Incidencias de mercado:

* De compaiiia (apariciones, fusiones, etc.).

* De productos (lanzamientos, retirados, vendidos, etc.).
— Cumplimiento de objetivos de ventas del afio anterior:

* De compaiia.

* De productos.

De todo ello destaco el analisis del producto. Aqui es necesario tratar el pro-
ducto, conocerlo con la maxima informacion posible, supongo ya que el Departa-
mento de Marketing cuenta con las personas especializadas en el producto.
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Por ultimo, comentar la realizacion del Analisis DAFO / SWOT, reconocido
en los departamentos comerciales y Marketing no solo de la Industria Farmacéuti-
ca sino de cualquier sector.

Imagen ilustrativa del Analisis DAFO / SWOT Fuente: Apuntes Marketing,
Grado Marketing Universidad de Deusto

Dentro de este analisis podemos analizar: Debilidades, Amenazas, Fortalezas
y Oportunidades (Strengths, Weakness, Opportunities, Threats). Se trata de un
método que permite integrar la informacion procedente de las caracteristicas del
producto, del audit del producto, del analisis del mercado y del posicionamiento,
con el fin de sacar el mejor partido de las oportunidades y de disminuir el riesgo
de las amenazas. Este analisis se cuantificara para conocer el estado del producto
y poder orientarnos sobre las futuras acciones que debemos acometer para conver-
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tir los maximos parametros en fortalezas y oportunidades y disminuir las debilida-
des y amenazas.

7. INVESTIGACION + DESARROLLO EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

El desarrollo de un farmaco es un proceso largo, —actualmente se estima que
el tiempo necesario desde que se sintetiza una nueva sustancia activa hasta que se
pone en el mercado es de 10-15 afios—, costoso —el coste de la [+D de una entidad
quimica o biologica se calcula en el margen de los 1000 mm de €, cifra que se ha
multiplicado por cinco si la comparamos con la estimada en los afios 90 que apenas
rozaba los 200 millones de €—y arriesgado —escasamente una de cada 10.000 molé-
culas sintetizadas llega al mercado—.

El proceso de investigacion de un farmaco no tiene garantia de éxito. Hay que
desarrollar miles de compuestos quimicos hasta encontrar uno que produzca resul-
tados favorables. Tampoco existe una via establecida para su desarrollo. Unas
veces es la compania farmacéutica quien decide desarrollar un farmaco nuevo para
una enfermedad o problema especifico de salud —por razones reales de salud— y
otras veces es el peso del mercado quien orienta a las compaiiias, bien por buscar
la propia especializacion o bien por la propia competencia. En otros casos, son las
instituciones publicas, gubernamentales o las universidades quienes orientan a las
companias farmacéuticas y dan las directrices de la investigacion.

La investigacion farmacéutica se inicia con el planteamiento de una idea que
puede tener su origen en una nueva estructura quimica, en una hipdtesis farmacolo-
gica, en una observacion clinica, en un posible mecanismo de accion, etc. Tras eva-
luar su viabilidad, tanto desde el punto de vista quimico como médico y comercial,
se concreta en un proyecto de investigacion para el desarrollo de dicho farmaco.

Las etapas del desarrollo de un farmaco son, en lineas generales, estas:

— Fases de exploracion y definicion. Este proyecto, basado en una idea y defi-
nido por unos objetivos, exige el aislamiento de un principio activo que
puede proceder de distintas fuentes (como se vera mas adelante). Una vez
aislado, se somete a un screening farmacologico que informara sobre su per-
fil de actividad (fase de exploracidn), para posteriormente seleccionar el
compuesto a desarrollar y comenzar con los tramites de solicitud de la paten-
te (fase de definicion). Estas dos etapas no suelen superar los cuatro afios de
duracion, aunque en proyectos complejos la fase exploratoria se pueda pro-
longar.
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— Fase preclinica (fase (). Se trata de una investigacion basica que comprende
los ensayos bioquimicos, farmacoldgicos y toxicoldgico in vitro en animales
de experimentacion. Para ello, previamente se ha tenido que sintetizar, ana-
lizar y producir una cantidad suficiente de farmaco para llevar a cabo dichos
estudios.

En esta fase se busca la seguridad del farmaco y su perfil de actividad, y
tiene una duracion algo superior a los tres afios. Se estima que de los 10.000
compuestos definidos en la fase anterior, ya solo la mitad alcanzan la fase
preclinica.

— Fases clinicas. Comprenden las fases I, II y III de desarrollo. Estos ensayos
tienen lugar ya en humanos (voluntarios sanos para la fase I, y pacientes para
las fases 11 y III). Durante este proceso se estudia la seguridad de la molécu-
la, su comportamiento farmacocinético, la dosis y su eficacia. Esta compleja
y costosa etapa tiene una duracion de cuatro a siete afios, y s6lo unas cinco
moléculas de las 5.000 que entran en preclinica la alcanzan.

— Fase de registro y aprobacion. Incluye la preparacion del manual de registro
que contiene toda la informacion necesaria para su aprobacion por las auto-
ridades sanitarias: EMEA, en el caso de Europa (European Medicines
Agency) y FDA en el caso de EE.UU (Food and Drugs Administration);
existiendo otras autoridades locales, como AEMPS en Espaiia (4gencia
Espariola de Medicamentos y Productos Sanitarios). Una vez que el organis-
mo correspondiente concede la aprobacion (autorizacion de comercializa-
cion), el farmaco puede lanzarse al mercado correspondiente. Los tramites
de este proceso administrativo pueden prolongarse hasta los dos afos.

— Fase de post-comercializacion (fase IV). Constituye la continuacion de la
investigacion clinica una vez que el farmaco esta en el mercado. Se buscan
efectos a largo plazo y seguridad en grupos especiales, nuevas indicaciones,
formulaciones, vias de administracion, entre otros.

El gasto en I+D en Europa ha sufrido diversos incrementos progresivos en las
ultimas décadas, comparando los 2330 millones de euros de los afios 80 con los
20000 millones de 2002 y los 27000 millones en el afio 2008. En Espaiia la inver-
sion en [+D e la Industria Farmacéutica se ha visto mejorada en la cifra de negocio,
y qué duda cabe que también en la calidad e intensidad de la innovacién (niimero
de empresas innovadoras, solicitantes de patentes, personal cualificado).

El futuro de I+D se va a ver marcado, atin mas, por la Biotecnologia. Esta ha
abierto las puertas al proyecto del Genoma Humano y a otros estudios gendémicos
que estan permitiendo conocer la base genética de las patologias. El conocimiento
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del mapa genético particular de cada ser humano permite avanzar aceleradamente en
el diseno de farmacos personalizados, lo que puede traducirse en una respuesta efi-
caz y segura para el tratamiento de enfermedades con caracter cronico como la artri-
tis, alzheimer, cancer, diabetes o depresion. Con esto, se pretende reducir de 12 a 5
afos el tiempo transcurrido desde la identificacion hasta el lanzamiento de un nuevo
medicamento, llevando un ahorro de hasta cuatro veces el coste de I+D. Hablaria-
mos de tratamientos personalizados o “trajes a medida” para cada paciente.

8.  MARKETING DIRECTO (DTC) VS. PUBLICIDAD

Segtn la Direct Marketing Association de USA el Marketing Directo es un sis-
tema interactivo de comunicacion que utiliza uno o mas medios promocionales con
el fin de conseguir una respuesta medida y/o una transaccion comercial en un lugar
determinado. Drayton Bird es uno de los expertos dentro de las técnicas de comuni-
cacion. Desarrolld gran parte de su carrera profesional como director creativo mun-
dial de Ogilvy & Mather Direct y en la actualidad es presidente de su propia compa-
fia Drayton Bird Partnership. Para €l, la definicion de Marketing Directo es tan clara
como simple: cualquier actividad de comunicacion que sea capaz de crear, establecer
y explotar una relacion directa e individualizada entre marca y consumidor.

Esta relacion directa, bidireccional y continuada en el tiempo como denomi-
nador comtin de ambas definiciones es la que nos lleva a preguntarnos si no es mas
correcto hablar de marketing relacional como filosofia de comunicacion que de
marketing directo.

Conseguir una relacion de largo plazo pasa por el cumplimiento de una serie
de areas clave:
— La identificacién y cualificacion de los clientes actuales y potenciales.
— El desarrollo de una base de datos de clientes, extendida ésta no como una
lista, sino como una agrupacion de ficheros vinculados entre si.

— La actualizacion permanente de la base de datos, alimentada con la experien-
cia de la respuesta —no traducida necesariamente en compra— de nuestros
clientes a la relacion continuada. La base de datos es un activo que aumenta
de valor con el tiempo debido a la riqueza creciente de las interrelaciones
obtenidas.

— La adecuacion de las actividades de marketing y comunicacion a las necesida-
des individuales especificas: la personalizacion de la oferta y del mensaje.

— El establecimiento de un didlogo efectivo y afectivo entre marca e individuo.
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— El control y la gestion de la relacion con cada cliente a lo largo de su vida,
mejorando su valor para la empresa.

En cuanto a la publicidad, trabaja mas en el medio y largo plazo sobre la gene-
racion de actitudes hacia la marca con resultados mensurables en términos cualita-
tivos (imagen, percepciones, posicionamiento) y cuantitativos (notoriedad o
recuerdo espontaneo y sugerido de la marca). La investigacion cualitativa y los
estudios tracking de medicion continuada de evaluacion del indice de notoriedad
de una marca nos permiten evaluar la eficacia de la actividad publicitaria. Es com-
plicado medir los resultados de una campana publicitaria en términos de venta o de
generacion concreta de demanda del zarget o publico objetivo.

Las acciones del Marketing Directo se diferencian de la publicidad en que son
cuantificables, cualitativas y predictivas. Por tanto, dentro de la Industria Farma-
céutica, el Marketing Directo puede ser una forma mas de acceder al profesional
de la salud sin la intervencion directa de la fuerza de ventas o como complemento
de su actividad.

9. NUEVAS MODALIDADES DE MARKETING: MARKETING DIGITAL O
MARKETING 2.0

El marketing digital es una nueva area de negocios en el mundo de Internet.
Si una marca no esta en la web no existe, de ahi derivan los nuevos puestos de tra-
bajo como Community Manager y Social Media Manager, cargos totalmente abier-
tos a un sinfin de profesionales de diversos ambitos que cuentan con algiin grado
de conocimiento de la industria. Sin embargo, existe el error de creer que el mar-
keting digital solo se puede generar en las redes sociales. Facebook, Twitter, Flickr,
Youtube, Foursquare y otras redes son canales de informacion que cumplen una
funcion muy importante en la difusion de nuestra marca, pero toda campafia de
marketing digital debe tener el apoyo de un sitio web. Muchas empresas que tra-
bajan en comunicacion digital realizan planes de marketing en el que solo incluyen
a las redes sociales y no tienen otros componentes relevantes para difundir el con-
tenido de valor. Para que una campafia de marketing digital tenga éxito debe con-
tar, al menos, con un sitio web y el apoyo de e-mail marketing.

En este sentido, es importante destacar que el e-mail marketing no es spam.
Existe una gran diferencia entre contratar a una empresa para realizar un envio de
e-mail masivo que llegue directamente a la casilla de spam, y contratar a una
empresa que tiene una estrategia clara para enviar e-mail marketing a una base de
datos prefijada con anterioridad, que abrira el correo y entendera el contenido de
la campana digital, y es donde el departamento de Marketing esta seguro de ofrecer
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informacién que atraiga al cliente y pueda satisfacer las necesidades que puedan
ser identificadas.

La clave para llegar a los consumidores en Internet es que todos los compo-
nentes estén enlazados. ;De qué sirve tener un video en Youtube sobre una marca
si no existe un segundo paso? Tras los 3:34 que dura el video siempre debe existir
el paso a otro contenido relevante. Todo debe estar conectado, el sitio web debe lle-
var a las redes sociales, las redes sociales al sitio web, el e-mail marketing a los
videos y viceversa, sin olvidarnos de las aplicaciones para los smarthphones. Las
redes sociales son hoy en dia un componente de una fusion de elementos que llevan
al factor mas importante en el marketing digital: la comunicacion.

10. CONCLUSIONES

— El Departamento de Marketing tiene la importancia de ser el responsable o, al
menos, el coordinador para que todos los departamentos orientados al cliente
cumplan los objetivos o con sus acciones ayuden a que las previsiones de
venta, al menos, se cumplan, o se pudieran superar en una manera idilica.

— Se han tratado los diferentes mercados que existen en la actualidad, siendo
cada uno de ellos objeto de un diferente planteamiento por parte del depar-
tamento de Marketing, por lo que este departamento ha de contar con la sufi-
ciente versatilidad para adaptar sus conocimientos y contenidos orientdndo-
los a los objetivos que se planteen en cada momento de la vida del producto.

— El desarrollo de los farmacos podria parecer fuera de la competencia del
departamento de Marketing, pero no es asi. Se considera dentro de la com-
petencia de éste, ya que gracias al departamento comercial se suministrara
valiosa informacion acerca del estado del mercado para poder orientar las
estrategias del desarrollo de nuevas formulas, ya sea por iniciativa propia o
por cubrir necesidades existentes en el mercado.

— El departamento de Marketing es un departamento en constante evolucion.
Fruto de esta afirmacion nace el “Marketing Digital”, cuya mision es la de
agilizar o dinamizar los impactos al consumidor, y realizar un impacto lo
mayor posible, a un menor precio y, si se pudiera, obteniendo mejores resul-
tados en ventas (dificilmente cuantificable) a la vez que obtener informacion
del propio producto, ademas de la competencia, siendo informacion propicia
para adaptar nuestro plan de marketing. Dicho plan ha de considerarse un
documento vivo, adaptado a los cambios del entorno que pueden surgir a lo
largo del afio, pero siempre teniendo en cuenta que las afirmaciones consi-
deradas han de cumplirse.



