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ESPECIAL NUEVAS TECNOLOGIAS

MARKETING MULTICANAL

MULTICANALIDAD, NUEVA
HERRAMIENTADEACCESO
AL PRESCRIPTOR

El marketing multicanal es un novedoso concepto holistico de
acercamiento al prescriptor médico. Combina la aplicacion de
Intemety las nuevas tecnologias con los medios de marketing

Por Joan de Batlle.
Director General de USACD.

tradicionales. Su objetivo es generar nuevos canales de
comunicacion mas fluidos, de mayorinteractividad y que den
mayorinformacion sobre nuestros productosy servicios.

La encuesta realizada por el Observatorio
de la Sociedad de Medicina de Familia y
Comunitaria (semFYC) a mas de 2.000
meédicos, en 2008, concluye que la buro-
cratizacion de algunas de sus funciones
no les permitia atender de forma correcta
a sus pacientes. Esta carga burocratica
se plasmaba en una cifra: cada médico
dedicaba mas de la tercera parte de su
jornada laboral a la redaccion de recetas,
peticiones de ambulancia o tramitaciones
de bajas laborales.

Las conclusiones del estudio reflejan la
realidad que atraviesan los médicos es-
panoles. Un colectivo cada vez con mayor
demanda y menos tiempo para atenderla.
Un grupo que se encuentra con un paciente
mas informado, formado y exigente y que
paralelamente, esta experimentando una
paulatina adaptacion a las TIC.

Las consecuencias de dicho estudio
pueden servir como punto de partida para
enfocar nuestros servicios de marketing
hacia este segmento: el de los prescrip-
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La multicanalidad
implementa una
estrategia completa
y coherente a todos
los niveles: visuales,
relacionales,
comunicativosy
formativos.

tores y lideres de opinion de la profesion
meédica. Los médicos, y por extension los
profesionales de la salud, son la principal
fuente de informacion de los pacientes.
El vinculo entre éstos y los laboratorios.
Son los encargados de transmitir seguri-
dad, confianza y credibilidad frente a un
paciente que esta necesitado de informa-
cion especifica. Son, tal vez, el lado mas
importante del triangulo que forma la rela-
cion entre los laboratorios, el paciente y el
profesional - prescriptor médico.

JQué técnicas podemos utilizar para
ayudarles en su tarea y conseguir nuestros
objetivos? ¢Coémo deben ser los nuevos ca-
nales de comunicacion con los médicos?
¢Es necesario mantener determinadas ac-
ciones como el detailing tradicional ante la
saturacion de salas de espera que sufren
los médicos? ¢ Existen nuevas formas para
contactar con el profesional que nos sirvan
para reforzar nuestro vinculo y la fuerza de
nuestro producto ante ellos?

La solucion a estas preguntas va directa-
mente ligada a los cambios gue esta expe-
rimentando el marketing farmacéutico en
todo el mundo. Cambios provocados por la
nueva oferta tecnologica y por la realidad,
contrastada en otros sectores, de que nue-
vas estrategias como el micromarketing
y el marketing online generan una mejora
sustancial en el resultado de las campanas
de las grandes marcas. Cambios derivados
también por la actual situacion economica,
a consecuencia de la cual algunos presu-
puestos de nuestra especialidad se han
reducido considerablemente.

Frente a este escenario, una posible solu-
cion es la apuesta por un modelo mixto don-
de se ejecuten acciones presenciales y vir-
tuales integradas dentro del arsenal puesto
a disposicion de la red de ventas. Por todo
ello, nuestra obligacion es generar nuevos
canales de comunicacion con el prescriptor
médico. Canales mas fluidos, de mayor inte-
ractividad y que aporten mayor informacion
sobre nuestros productos y servicios.
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EL PRESCRIPTOR ELIGE EL CANAL DE
RELACION

Entre estas nuevas formulas destaca el
marketing multicanal, un novedoso con-
cepto holistico de acercamiento al prescrip-
tor que combina la aplicacion de Internet y
las nuevas tecnologias con los medios de
marketing tradicionales.

Para ello se deben crear mecanismos de
comunicacion interactivos y personalizados
en un entorno multicanal en el que el pres-
criptor, entre otras cosas, decidira los me-
dios y los soportes por los que desea mante-
ner una relacion con nosotros y si lo hace a
través de uno o varios simultaneamente.

Estamos hablando, por ejemplo, del uso
inicial de elementos interactivos (interacti-
ve detail-aid) para la visita médica face-to-
face, que permitan personalizar y ajustar
los contenidos de la visita al target y ana-
lizar posteriormente el resultado (closed
loop marketing). Esta técnica nos permiti-
ra, seguidamente, plantear la posibilidad
de continuar esa visita conectando a mé-
dico y delegado de forma remota, a través
de internet e incluso fuera de su horario la-
boral (e-call). Con todo ello conseguiremos
que acceda a contenidos complementarios
disponibles online para su libre consulta (e-
detailing). Por todo ello, en este modelo, el
delegado médico debe convertirse en uno
de los principales vectores de disemina-
cion de la estrategia multicanal.

Sin embargo para integrar y aceptar es-
tas nuevas estrategias comunicativas den-
tro del ambito de la salud debe darse un
cambio de mentalidad en todos los actores
implicados. Internet y las nuevas tecnolo-
gias pueden ayudar a generarlo. Un cambio
de mentalidad tanto en la relacion entre el
profesional sanitario y la industria, como
en el vinculo del médico y su paciente. Un
cambio que también debe darse en los de-
partamentos de Marketing y Ventas de los
laboratorios.

Estos, a su vez, para atraer la atencion
del profesional con nuevos materiales y
acciones multicanal, deberan ofrecerle
nuevos contenidos muy atractivos y herra-
mientas de alto valor anadido.

Entendamos pues la multicanalidad como
la aplicacion de Internety las nuevas tecnolo-
gias de forma integradora y coordinada con
los medios tradicionales para conseguir una
comunicacion conjunta. Cada canal o medio
debe tratarse como un todo con una vision
de 360°, con la mirada puesta en el futuro y
no puede haber exclusion entre ellos.

SUTIL, SIN SOLUCION DE CONTINUIDAD Y
SINERGICA

Un primer paso hacia la verdadera mul-
ticanalidad consiste en entender que la

relacion de nuestro producto, marca o
compaiia con dicho prescriptor, no es s6lo
puntual, sino que se desarrolla sin solucién
de continuidad y de forma sutil dentro de
una estrategia troncal coman.

La multicanalidad implementa una es-
trategia completa y coherente a todos los
niveles: visuales, relacionales, comuni-
cativos y formativos, entre otros. Para ello
utiliza soportes presenciales (reuniones,
detailing, convenciones, publicaciones,
promociones) y otros virtuales (visitas mé-
dicas remotas 6 e-call, ponencias virtuales
6 e-meeting, e-detailing, e-CME, e-tools,
blogs, comunidades virtuales y portales
cientificos, etc).

Todo ello con el objetivo de crear nuevos
espacios presenciales y virtuales que ge-
neren nuevos episodios relacionales que
pueden darse dentro y fuera del espacio
laboral e incluso en los momentos de ocio
del prescriptor. En definitiva, nuevas opor-

La multicanalidad es una
apuesta decidida por
generar sinergias entre los
distintos canales. Permite
crear una mayor eficiencia
en la transmision de

los mensajes ysu
posteriorimpacto.

tunidades de relacion y acercamiento entre
el prescriptor y nuestro producto o marca
que permita crear un vinculo especial y una
mayor fidelidad.

El marketing multicanal aplicado a nues-
tro sector y, bien ejecutado, se convierte en
una técnica idénea para la red de ventas
que puede utilizar coordinadamente con
estrategias de micromarketing. La multi-
canalidad es una apuesta decidida por ge-
nerar sinergias positivas entre los distintos
canales. Permite crear una mayor eficien-
cia en la transmision de los mensajes cla-
ve y su posterior impacto en el prescriptor
escogido.

Es una apuesta mixta en que los conte-
nidos virtuales, mas competitivos en coste,
tienen un papel destacado y que deben
ser muy tenidos en cuenta, mas aun en la
actual situacion econdémica. Es una nueva
y Gtil herramienta para reforzar nuestra
relacion con el prescriptor y maximizar el
resultado de la inversion en marketing del
laboratorio. O
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POR SUERTE EXISTEN NUEVOS CANALES DE
COMUNICACION CON EL PROFESIONAL SANITARID
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SI TODAVIA SE IMAGINA LA COMUNICACION CON EL PRESCRIPTOR DE -
ESTE MODO, ES PORQUE AUN NO CONOCE LA MULTICANALIDAD mﬁ
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La Multicanalidad abre las puertas a nuevos canales de comunicacion que refuerzan y unifican el mensaje COMUNICACION
 J

del producto, aumentando su valor anadido. Esta nueva forma de interaccion resulta de gran interés para ~

el profesional sanitario y dota a la fuerza de ventas de materiales innovadores optimizando costes. R EACD Con
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iSelo demostramos?

e-Detailing - Interactive UVisual Aid - Uisita Remota



