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EUROPA & IMPRESE

Farmaci, le politiche comunitarie

Presentati sabato 29 novembre i risultati dell indaginerelativa al settore

FRANCESCO SCIAUDONE
SARA GOBBATO

Garantire la disponibilita di
medicinali innovativi e il mi-
glior rapporto qualita/prezzo
nelle prestazioni erogate dai Si-
stemi Sanitari nazionali: questo
I'impegno con cui Neelie Kross,
Commissario europeo perla
concorrenza, ha aperto ’audi-
zione pubblicatenutasiil 29 no-
vembre scorso a Bruxelles, in
occasione della presentazione
dei risultati preliminari dell’in-
dagine relativa al settore farma-
ceutico. L'indagine, promossa
dalla Commissione nel gennaio
2008, si proponeva di ottenere
informazioni approfondite su
alcuni disfunzionamenti del
settore, in particolare quanto
all’esigua immissione di “me-
dicinali nuovi” ed al ritardato
ingresso di “medicinali generi-
ci”. Dalla relazione preliminare
(che siriferisce in particolare ai

medicinali i cui brevetti sareb-
bero scadutitrail 2000 eil 2007
in diciassette Stati membri),
emerge che le imprese branded
(imprese che mettono a puntoe
vendono nuovi medicinali)
hanno utilizzato varie strategie
al fine diritardare od ostacolare
I'ingresso sul mercato delle im-
prese che producono medici-
nali generici (cioé medicinali
equivalenti ai medicinali origi-
nari e il cui brevetto & scaduto) e
di altre imprese branded.

Trale pratiche dilatorie censu-
rate, la Commissione ha evi-
denziato in particolare: 1) la
presentazione di domande
multiple di brevetti per uno
stesso medicinale; 2) I'avvio, da
parte delle imprese branded nei
confronti di imprese produttri-
cidi medicinali generici, di cir-
ca settecento procedimenti
contenziosi in materia di bre-
vetti, durati in media tre anni;

La Commissione

ha avviato

una consultazione pubblica
che si concludera

il 31 gennaio 2009

3) la conclusione di oltre due-
cento accordi di composizione
di controversie tra imprese
branded ed imprese produttrici
dimedicinali generici; 4,) inter-
venti delle imprese branded
presso le autorita nazionali, in
occasione delle domande di au-
torizzazione di legge presentate
dalle imprese farmaceutiche
che producono medicinali ge-
nerici, che hanno comportato
un ritardo di circa quattro mesi
per I'approvazione delle do-
mande stesse.

L’'indagine ha evidenziato che
I'ingresso sul mercato dei me-

dicinali generici avviene, in
media, con un ritardo di sette
mesi, principalmente a causa
delle pratiche dilatorie descrit-
te. Trail 2000 e il 2007, questi
ritardi hanno comportato, peri
sistemi sanitari, risparmi man-
cati per circa 3 miliardi di euro.

Questo perché I'ingresso dei
generici sul mercato comporta
in genere, dopo il primo anno
successivo all'ingresso, una ri-
duzione del 20 per cento circa
del prezzo dei medicinali. Le
imprese branded praticano
strategie difensive dei brevetti
anche nei confronti delle altre
imprese branded. Cio, secondo
la Commissione, pud ostacolare
I'innovazione, comportare costi
maggiori per le imprese farma-
ceutiche concorrenti e ritardare
I'accesso dei consumatoriame-
dicinali innovativi. Per quanto
concerne, infine, il quadro nor-
mativo di riferimento, tanto le

imprese produttrici di farmaci
generici quanto le imprese
branded hanno sottolineato,
dinanzi alla Commissione,
I'opportunita di creare un bre-
vetto comunitario ed un’autori-
ta giudiziaria unificata, per evi-
tare decisioni contraddittorie e
per ridurreicostitotaliassocia-
tialle controversie in materia di
brevetti.

La Commissione ha avviato una
consultazione pubblica, che si
concludera il 31 gennaio 2009,
alla quale tutti i soggetti inte-
ressati sono chiamati a parteci-
pare presentando osservazioni.
I risultati conclusivi dell’inda-
gine verranno presentati entro
la primavera del 2009 dalla
Commissione, la quale ha pe-
raltro dichiarato che, nell’atte-
sa, non esiteraad avviare proce-
dimenti antitrust laddove ven-
gano riscontrate violazioni del
diritto della concorrenza.

MARKETING & PROFESSIONI

Clientela: cosi la chiusura del rapporto

Anchein fase di crisi | iniziativa deve essere proposta dal professionista

GIANNI TOMO I1 rapporto tra
professionista e cliente deve
sempre assicurare un equili-
brio che soddisfi entrambi al -
trimenti prima o poi si giun-
gera alla chiusura del rappor-
to, nonostante il professioni-
sta sia naturalmente portato a
destinare ogni risorsa alla cu-
ra ed alla conservazione della
clientela che ¢ il patrimonio
fondamentale dello studio.
Questa la conclusione alla
quale siamo giuntinella scor-
sa puntata sulla gestione del-
lo studio professionale se-
condo 'approccio metodolo-
gico che civiene proposto dal-
la cultura d’impresa.

A queste tematiche il nostro
quotidiano sta dedicando uno
spazio specifico con la rubri-
ca settimanale “marketing e
professioni” - le precedenti
puntate possono essere con-
sultate sul sito web
www.denaro.it a nome del-
I'autore -, nonché con uno
specifico corso di formazione
che & in corso di progettazio-
ne nell’interesse di tutte le ca-
tegorie professionali. Abbia-

mo analizzato I'importanza
della pianificazione dei rap-
porticonlaclientelae deire-
lativi aspetti della gestione,
nonché la fase della crisi ed i
possibili approcci per riqua-
lificare e salvare il rapporto.

Ma se dopo aver tentato tutte
le strade che abbiamo esami-

Il miglior

veicolo
pubblicitario

per il professionista
e il passaparola

nato fino a qui, e comunque
agendo secondo abilita e sen-
sibilita personali e senza mai
affrettare decisioni, non c’e
pittalcuna possibilita di con-
tinuare il rapporto, e direcu-
perare un valore sufficiente
allaparte pittdebole, lo studio
dovrebbe porre fine allarela-
zione con il cliente. Indiscu-
tibilmente la parte pitt debo-
le & generalmente costituita
dal professionista che, come

cisiamo detti, vede nel clien-
te I’elemento centrale dello
studio, sia come valore patri-
moniale, sia come elemento
di sviluppo del lavoro futuro,
sia per nuove pratiche, siaper
proliferazione della cliente-
la.

Non dimentichiamo mai di-
fatti che il miglior veicolo
pubblicitario del professioni-
sta ¢ il positivo passaparola
che si determina dal cliente
“soddisfatto”.

Per questo motivo, anche nel-
la fase della crisi, suggeriamo
che l'iniziativa di chiusura del
rapporto sia proposta dal pro-
fessionista, tale che si pre-
senticome azione volontaria e
predeterminata, anziché rea-
zione.

AZIONI

Questo approccio potra deter-
minare certamente minori
danni diimmagine e coinvol-
gimenti dello studio e quindi
minimizzare le conseguenze.
Percependo una crisiirrever-

sibile, sara quindi opportuno
attivarsi, con largo anticipo
rispetto al rinnovo del con-
tratto, nella consapevolezza
che ogni passo falso puo de-
terminare ulteriori irrigidi-
menti ed un effetto-passapa-
rola negativo.

La sensibilita del professio-

E’ importante evitare

i danni di immagine

per lo studio

e minimazzare

le conseguenze negative

nista sard di fondamentale
importanza in questa fase: so-
lo in casi estremi arriveremo
ad una chiusura del rapporto
immediato, magari per corri-
spondenza ordinaria o elet-
tronica; in ogni caso appare
ovvio suggerire il contatto
personale suggerendo delle
alternative che possano de-
terminare nuovo valore a fa-
vore dell’interlocutore.

In taluni casi potremo anche

strategicamente ipotizzare di
proporre consapevolmente al
cliente il trasferimento ad al-
tro collega o addirittura ad un
concorrente, cosi da creare
nuove sinergie positive utilia
stemperare un regime con-
correnziale oppure a stabilire
nuove collaborazioni.

SCELTE

Tanti casi ci portano a riflet-
tere che ¢ da scongiurare la
semplicistica chiusura di un
rapporto: spesso difatti viene
interpretata dal contesto di
riferimento come un segnale
di inefficienza o di debolezza
dello studio che ha portato al-
la crisi e quindi, indipen-
dentemente dall’effetto-pas-
saparola, sipuo aprire in ogni
caso un pericoloso varco di
deleteria diffidenza verso il
professionista.

Pertanto, a ciascuno la scelta
della migliore strategia per
gestire, anche nella fase di
chiusura, il fondamentale
rapporto con la clientela.



