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I. Resumen Ejecutivo.

Laboratorio Chile, Linea Cardiology: Focus in Customer Centricity. Meza P. Claudio.
Analisis Situacional.

Tradicionalmente la industria farmacéutica en su proceso de comercializacion de sus
productos se ha enfocado en las necesidades de salud del paciente y cdémo lograr
resultados medibles en ellas. Una industria enfocada histéricamente en el producto,
adaptando las necesidades de mdultiples “CUSTOMERS” a los atributos del producto. Una
situacion que claramente refleja esta realidad se puede apreciar en el manejo de
hipertensién arterial, donde el principal objetivo del tratamiento farmacolégico es reducir las
cifras de presion arterial y no el bienestar de la persona que padece hipertensién arterial. La
alta competitividad que se da en este mercado obliga a plantear un cambio en la propuesta
de valor que permita a las compafiias que deseen mantener su posicion de liderazgo
generar una relacion sustentable en el largo plazo con los clientes de mayor relevancia.
Oportunidad.

Las patologias cardiovasculares en Chile son la primera causa de muerte. La prevalencia de
los factores de riesgo cardiovascular en Chile es alta para la poblacién mayor de 15 afios. Se
estima que el 29,9% de la poblacién padece hipertensién arterial, 38,8% tiene el colesterol
elevado, 67% presenta obesidad o sobrepeso y casi el 10% tiene diabetes tipo II.

Ventaja Competitiva.

Laboratorio Chile y su linea de productos cardiovasculares es lider del mercado nacional en
unidades y valores. A diferencia de las compafias de la competencia el portfolio de
Laboratorio Chile incorpora las principales moléculas para el manejo de los 4 principales
factores de riesgo cardiovascular. Contamos con una fuerza de venta que da cobertura
nacional desde Arica a Punta Arenas conformada por 44 representantes médicos y 8
supervisores y somos reconocidos a nivel nacional como punto de referencia en el area de
educacion médica continua.

Como lo vamos hacer.

Planteamos un cambio de estrategia: “Linea Cardiology: transicién desde su posicion de
proveedor de productos enfocado a médicos, a un proveedor de servicios enfocado a

clientes”.

1.- Meza P. Claudio, kinesiologo titulado de P.U.C. 1993; Brand Manager Linea Cardiology LCH 2010 a la fecha. Product
Maneger Senior Linea productos cardiovasculares y neurociencia Laboratorio Recalcine 2008- 2002. Diplomado en Marketing
2012 U. de Chile




Il. Background.

La Linea Cardiology en los ultimos 5 afios paso del 6° lugar en venta interna valores al 3°
lugar en venta interna valores canal farmacias equivalente a $5.230 millones MAT mayo
2016, con un portfolio de 7 marcas’. Total de Unidades Estratégicas de Negocio de

Laboratorio Chile canal farmacia: 10.

Fig.1 Venta Interna por Canal Linea Cardiology®.
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Fig. 2 Resultado en Valores (clp) de las Marcas de Linea Cardiology Ultimos 5 MAT?.
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Para lograr estos resultados la propuesta de valor de la Linea Cardiology se ha orientado a
satisfacer las necesidades principalmente de un stakeholder, “EI Médico”, en su rol de
influenciador.

La Linea Cardiology ha desarrollado la vinculacion de sus marcas con “El Medico” por medio
de un programa de educacion médica continua presencial y a distancia implementado por
medio de la fuerza de venta y acciones en el punto de venta correspondientes a descuentos

programados para la compra de sus marcas.



[ll. Analisis Situacional.

A. Anélisis Entorno/P.E.S.T.

i. Ambito Politico: 2015 afio de manejo de crisis.
El gobierno de Chile es democratico; actualmente, existe un descontento generalizado entre
ciudadanos, empresas e instituciones, respecto a como se han dado los resultados de
productividad, calidad de vida, desempleo, inversién, educacion, entre otros, durante los
altimos 2 afios. Grandes Hitos; implementacion de reforma tributaria, tramitacion ley de
aborto por tres causales, implementacion de reforma laboral, reforma de salud, reforma
previsional, implementacion de ley Ricarte Soto. Sale a la luz publica la situacién del
financiamiento irregular de las campafias politicas, lo que trae un descredito transversal a la
clase politica.

i. Ambito Econémico: 2015 afio de la desaceleracion y ajuste de proyecciones.
El crecimiento econdmico del pais ha presentado una desaceleracién econémica, fenémeno

que se hace claramente evidente desde 2012 en adelante®.

Fig. 3 Crecimiento Econdmico de Chile.
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Se mantiene la inflacion bajo la barrera del 5%, sin presentar comportamientos que se
distancien de la inflacibn mundial.

Fig. 4 Inflacion de Chile en Comparacion con el Mundo y Economias Avanzadas. Variacion
Real % Sobre Afio Previo®.
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Fig. 5 A Considerar, el Precio de los Commodities a Nivel Mundial Tiende a Caer: Cobre®.
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Por ultimo el indice IMACEC y el Producto Interno Bruto presentan curvas con una

tendencia a la baja.

Fig. 6 Grafico IMACEC y Producto Interno Bruto.
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iii. Ambito Tecnoldgico: DIGITAL, un nuevo canal de comunicacion.

La penetracion del mundo digital y la conectividad que este conlleva se hace evidente®.

e 89% de la poblacion es urbana
e 67% tiene acceso a internet
e 61% interactia por medio de alguna red social

e 50% lo hace por medio de un aparato mévil

iv. Ambito Social: El nuevo actor, la ciudadania empoderada.

Esta tendencia va en linea con el comportamiento social de la generacion Milenium

latinoamericana’.

e 48% le gusta mantenerse al tanto de lo que esta sucediendo por medios digitales

e 75% ha hecho compras en linea

o 44% planea mantenerse menos de dos afios en su actual puesto de trabajo



B. Andlisis del Mercado y la Competencia.
A manera de resumen en la industria farmacéutica durante el 2015 y primer semestre del
2016 podemos hacer referencia a:
-Impacto de la implementacién de los cambios regulatorios definidos por las disposiciones de
la Ley de farmacos |, publicada febrero 20142, (Fuerza 1 Poder Negociador de los Clientes).

e Cambia la forma de prescripcion, los profesionales deben anotar el nombre genérico

del medicamento en la receta, en la medida que hayan bioequivalentes disponibles.

e Precio siempre informado. Todos los medicamentos deberan contar con el precio en

el envase.

e Publicidad. Se prohibe la publicidad de medicamentos con receta en medios de

comunicacién masivos.

e Obligacion de vender medicamentos bioequivalentes. Las farmacias tienen la
obligacion de disponer de todos los medicamentos bioequivalentes. A la fecha hay
1.040 aprobados.

e Comunas sin farmacias. Se podran instalar farmacias mdviles y almacenes
farmacéuticos. Los establecimientos de salud podran vender medicamentos en

lugares donde no haya almacén farmacéutico.



Como consecuencia ha quedado en evidencia la accesibilidad de la poblacion a

medicamentos de calidad, por medio de la presencia de los farmacos genéricos®. (Fuerza 2

Amenaza de Productos Sustitutos).

Fig. 7 Precio Venta Publico Promedio y MS de Genéricos en LATAM®.
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Fig. 8 Presencia de Genéricos por ATC Nivel 4 (clase terapéutica)®.
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Las areas geograficas donde no hay cobertura de canales de distribucion o venta podrian

encontrar una solucién por medio de la implementacion de los almacenes farmacéuticos.
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-Tendencias del Mercado Farmacéutico Canal Farmacias.
Dentro de las diferentes clases terapéuticas hay categorias de productos que destacan por
sus crecimientos en valores (miles de millones de pesos), cerrado el afio 2015 para el

mercado cardioldgico®.

ANTIOBESIDAD I . 195 61,8%
HIPERTENSION NN - 342 10,6%
DIABETES NN o254 el

Si descomponemos las diferente variables del crecimiento vemos que este esta sustentado
principalmente por un efecto precio. Asegurar el adecuado suministro de materias primas
para la fabricaciébn de nuestras marcas toma mayor relevancia en estas categorias de
productos. Laboratorio Chile al ser parte de TEVA PHARMACEUTICAL Co. tiene la
posibilidad de acceder a una cartera de proveedores certificados con los mas altos
estandares de calidad a nivel mundial. Las negociaciones del departamento de
abastecimiento de la casa matriz buscan satisfacer las necesidades de materia prima para el
negocio global, representadas por acuerdos comerciales de largo plazo, que cumplan con la
politica “ONE GLOBAL STANDARD” para la validacion de proveedores de materias primas
relacionadas a la fabricacion de medicamentos. (Fuerza 3 Poder Negociador de
Proveedores).

-Proyeccion al 2019 8. Se mantienen moderadas para el mercado total de medicamentos de
prescripcion, en el caso de unidades la proyeccion de crecimiento esperado corresponde a
un 2,5%, mientras que para valores se espera un crecimiento del 7,5%. El mercado de
productos de cardiologicos de marca en Chile representa en valores $58.567 millones y
5.340 millones de unidades aproximadamente en 12 meses mdviles. Participan mas de 70
empresas, 130 principios activos y 297 marcas. Ha estado caracterizado por una tasa de
crecimiento en valores moderada, en unidades negativa y es de alta competitividad ya que
desde el 2013 a fines del 2015 se han lanzado 91 SKU de marca, de los cuales 54 son
competidores directos de La Linea Cardiology. Laboratorio Chile en el mismo periodo solo ha

lanzado 1 SKU®. (Fuerza 4 Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes).
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Fig. 9 Mercado de Productos de Cardioldgicos de Marca en Chile.

Values LC
MAT jun-12 MAT jun-13 MAT jun-14 MAT jun-15 MAT jun-16
47.270.510.133] 47.315.037.476| 50.702.418.938 55.648.431.633| 58.567.264.522
Growth 0,1% 7,2% 9,8% 5,2%
Values UN
MAT jun-12 MAT jun-13 MAT jun-14 MAT jun-15 MAT jun-16
5.228.570 5.225.301 5.510.753 5.481.672 5.340.140
Growth -0,1% 5,5% -0,5% -2,6%

El rol de los medicamentos GENERICOS (sin marca) en el mercado de productos
cardiolégicos es significativo en valores, destacando aln mas en unidades. Los siguientes
principios activos son los de mejor penetracion; Losartan, Enalapril, Atorvastatina, Atenolol,
Furosemide, Propranolol, Hydrochlorothiazide, Carvedilol, Amlodipine, Spironolactone. En
cada uno de estos mercados relevantes la venta del genérico representa mas del 90% del

total de las unidades®. (Fuerza 2 Amenaza de Productos Sustitutos).

Fig. 10 Mercado de Productos de Cardioldgicos de Marca en Chile Incluidos Genéricos.
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Grow th UN
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En el mercado de productos cardiovasculares la Linea Cardiology de Laboratorio Chile es
lider en participacién de mercado en unidades y valores con un MS en valores 11,9% y
unidades de 14,4%. En un segundo lugar encontramos a Laboratorio Saval con un MS en
valores de 11,2% y unidades 12,6% y en tercer lugar a Laboratorio Recalcine con un MS en
valores de 11,1% y unidades 10,7%.
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De las 10 primeras marcas (MS unidades afio mévil) del mercado nacional de productos

cardiovasculares, 4 pertenecen a Laboratorio Chile.

Fig. 11 Venta Valores por Marca de Todas las Empresas del Mercado Cardiologico. Ultimo
Afio Mévil a Jun 2016,

Corporations 5.340.140
1. Valaplex D (3) Chile 201.197
2. Concor (4) Merck Corp 158.007
3. Rosel (3) Chile 129.927
4, Valaplex (3) Chile 125.794
5, Dualten (3) Saval Corp 119.191
6. Rux (5) Saval Corp 105.980
7. Crestor (7) Astrazeneca 105.291
8. Giabri (2) Merck Corp 93.178
9. Vytorin (5) Msd Corp 81.092
10. [|Simperten D (2) Chile 78.488

Zoom al mercado abierto por empresas participantes. La tabla hace referencia al MS de los

ultimos 5 aflos moviles ordenado por el MAT jun-2016 en unidades. Se puede apreciar que

en el contexto general hay 3 grandes players en valores; Laboratorio Chile en su posicién de

lider,

mientras que Laboratorio Saval y Recalcine en segunda y tercera posicion

respectivamente. Similar situacion se repite en el andlisis por unidades™. (Fuerza 5 Rivalidad

Entre Competidores).
Fig. 12 MS Ultimos 5 Afios M6viles Jun - 2016 en Unidades y Valores.

Market Share (TL) LC

Market Share (TL) UN

MAT jun-12 MAT jun-13 MAT jun-14 MAT jun-15 MAT jun-16| MAT jun-12  MAT jun-13 MAT jun-14 MAT jun-15 MAT jun-16

| 1000%  1000%  100,0%  1000%  100,0%| 100,0% 100,09  100,0% 100,0% 00008

1[chie 99%|  101%  105%  111%  119% 123%]  123%  128%]  133%  144%
2|Sawl Corp 95%|  10.1% 99%  106%  11,0% 0% 104%  104%  120%  126%
3|Recalcine Corp 8,7% 9,1% 8,8% 9% 11,1% 9,4% 9,1% 8,8% 95%  10,7%
4|Marcas Propias Cor 33% 4,8% 47% 4,3% 4,1% 135%|  145%|  135%|  10,7% 9,0%
5/Pharma Investi 37% 4,2% 55% 5,9% 53% 38% 4,1% 4,8% 53% 5,1%
6[Merck Corp 37% 4,2% 41% 5,0% 52% 32% 36% 4,2% 4,6% 4,6%
7|ttlabomed Corp 3,6% 37% 35% 3,5% 34% 4,6% 4,5% 4,0% 4.1% 4,0%
8|Astrazeneca 5,3% 5,8% 6,2% 6,3% 5,1% 33% 3,5% 3,5% 3.9% 3,5%
9|Nowartis Corp 10,1% 8,8% 8,0% 7,2% 6,5% 53% 4.9% 4,3% 38% 3.3%
10[Msd Corp 5,6% 5% 6,6% 7,4% 63% 3.1% 3,0% 3,3% 38% 3,1%
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i. Sintomas. Desempefio Linea Cardiology.

Laboratorio Chile en el MAT valores jun16-15 presenta una baja de crecimiento al igual que
Laboratorio Saval mientras que Laboratorio Recalcine acumula la mayor variacion de
crecimiento porcentual. EI comportamiento de unidades ademas nos muestra que desde el

MAT de jun 13-14 los crecimientos porcentuales de Linea Cardiology de LCH son menores a

los de laboratorios competidores™.

Fig. 13 Crecimiento Porcentual Ultimos 5 Afios Méviles Jun - 2016 en Unidades y Valores.

Growth LC Growth UN
MAT jun-13/12 MAT jun-14/13 MAT jun-15/14 MAT jun-16/15 | MAT jun-13/12 MAT jun-14/13 MAT jun-15/14 MAT jun-16/15
1.8% 7,30 9,5 4,8% 1,9% 5,8% 15 36%
Chile 2.9% 11,9% 15,9% 125% 1,3% 10,3% 2,5% 1.4%
Saval Com 8,3% 5,2% 17,0 10,8% 75% 5,7% 13.2% 1,8%
Recalcine Corp 5,6% 4,5% 14,0% 26,4% -1,1% 2,0% 6,9% 8,0%
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ii. Mercado Potencial.
Las patologias cardiolégicas en CHILE de mayor relevancia por su prevalencia en la
poblacion corresponden a hipertension arterial (HTA) y dislipidemia (colesterol elevado),

segun los datos de la Segunda Encuesta Nacional de Salud 2009-2010.

Fig. 14 Patient Flow de Hipertension Arterial.
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Fig. 15 Patient Flow Dislipidemia.

En el afo 2012, el 27,75% del total de las muertes en Chile fueron por causa cardiovascular
y correspondieron a 27.179 personas, con una incidencia de mortalidad de 156 por cada
100.000 habitantes™.
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iii. El Beneficio del Control de los Factores de Riesgo.

En la figura 2, se muestra la relacién lineal entre la disminucién en los niveles de colesterol y
el beneficio en la reduccion de eventos cardiovasculares. Se puede observar los diferentes
niveles plasmaticos de LDL-C que tenian los pacientes en varios estudios clinicos de
prevencion (primaria o secundaria), y como mientras mas elevados son los niveles de
colesterol, mas frecuentes son los eventos cardiovasculares. Al extremo superior de la figura
2 se aprecia la sigla 4S-PBO, que corresponde al grupo placebo (grupo que no recibid
tratamiento farmacolégico) del estudio 4S, en el que el nivel de colesterol LDL de las
personas en promedio fue de 190 mg/dL, lo cual es una cifra extremadamente alta y se
asocia a un riesgo muy elevado. En este mismo estudio, el grupo 4S-Rx correspondiente a
los pacientes en tratamiento con un farmaco para bajar el colesterol se evidencia una
reducciéon importante en los niveles de colesterol y una reduccion, también importante, en el
namero de eventos cardiovasculares. En estudios mas recientes con pacientes en
prevencién secundaria y primaria se ha demostrado que existe una relacion lineal entre el
nivel de colesterol y la reducciéon de eventos cardiovasculares.

Fig. 16 Colesterol LDL Durante Tratamiento y Nimero de Eventos Coronarios™.

NCEP 2001
EurJoint 2003

Secondary Prevention

LIPID - PBRO
LIPID 1 Rx CARE - PBOD
CARE - Rx - HPS - PBO Primary Prevention

HPS - Rx WOSCOPS - PRO |
AFCAPS -PEO m

—
o
o

—
Q
-~
n
L
-
=
@
>
w

WOSCOPS - Rx
AFCAPS - Rx

100 120 140
LDL-C achieved mg/dL

16



En la figura 17 se observa la validez del mismo principio de reduccién lineal del riesgo
asociado a la reduccién de presién arterial lograda en pacientes hipertensos. En el gréfico la
abscisa sdlo va de 0 a 8 mm/Hg, pese a esta leve reduccion de presion se puede ver que
bajar en 8 mm/Hg la presion sistélica implica que el riesgo de accidente vascular encefalico
baja a la mitad.

Fig. 17 Relacién Entre Reduccion de P. A. Sistélica y Riesgo de A.V.E.*®
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iv. Competencia, Posicionamiento y Segmentacion.
El rol que cada uno de los principales competidores juega en el mercado de productos
cardiovasculares se puede apreciar en la figura 18.

Fig.18 Rol de los Competidores en el Mercado.

Values:
Tu puedes
confiar en mi....

Estudios clinicos hechos
. . con la drogaoriginal le
AttrlbUtes' aseguran eficaciay
Yo soy diferen te minimos efectos

secundarios molécula Roles:
porque tengo....

: original Ye /
-Blister alu-alu Empresas de marcas o soye

-Envase Calendario originales expertoen....

-Mayor numero de

comprimidos TOM:

-Mayor cobertura de LCH es lideren
locales Yo soy el mas educacion medica
Empresas competidoras recordado.... continua

directas (Saval/Recalcine) 1@ 5 b @reEn @is

recupera afios de vida
saludable alos
pacientes cardiopatas,
ya que nos
preocupamos por la
prevencion temprana
del riesgo
cardiovascular

El analisis de las 4P’s de los competidores directos nos muestra que existen diferencias
entre las 3 principales empresas del mercado. Ver anexo tabla de competidores.

Andlisis 4P’s: Producto.

COMPETIDORES PRODUCTO

RECALCINE Dos lineas de productos. Cardiolife con 12

marcas y Cardiolab con 10 marcas.
Productos con bioequivalencia. Primer
empaque porta blister calendario. Envase
original con 30 comprimidos
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Analisis 4P’s: Precio.

COMPETIDORES PRECIO

RECALCINE Estrategia de precio, programa de
descuentos programados “‘Receta
Solidaria”. Descuentos diferidos

dependiendo de la marca con una validez
de doce meses moviles. El paciente debe
inscribirse en la cadena de farmacia donde
habitualmente hace sus compras.
Implementado en todos los locales de
farmacias de cadena mas la incorporacion
de los locales de la asociacion de farmacias
independientes. Precio promedio de sus
marcas en portfolio $ 10.630.
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Andlisis 4P’s: Plaza.

COMPETIDORES

PLAZA

RECALCINE

Cobertura nacional por medio de colocacion
en las tres cadenas de farmacias mas
colocacion por medio de distribuidores en
los locales de la asociacion de farmacias
independientes y farmacias populares.
Cuenta con puntos de venta propios bajo el
nombre de farmacias Novasalud con 8
locales en todo el pais, 4 de ellos en
Santiago, ViAda del Mar, Rancagua,
Concepcion y Temuco
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Analisis 4P"s: Promocion

COMPETIDORES

RECALCINE

PROMOCION

Mensaje promocional lograr las metas en
cada pacientes con cada presentacion
Actividades médicas servicio bibliogréafico
en los centros de atencibn medica
Recalcine

KOL asociados, doctores Carabantes,
Chaineaux, Fernandez, Myers, Rossel y
Seguel.

Total representantes médicos pais, 40 con
foco en médicos especialistas. Segunda
prioridad médicos sin especialidad.
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Segmentacion, en el caso de la cartera de clientes médicos las tablas muestran la cobertura

y segmentacion del kardex.

Fig. 19 Tabla de Cobertura. Total Médicos de Kardex 3.106.

Audience

MEDICINA GENERAL
MEDICINA INTERNA
MEDICINA FAMILIAR
CARDIOLOGIA
ENDOCRINOLOGIA
GERIATRIA
DIABETOLOGIA
GASTROENTEROLOGIA
NEFROLOGIA ADULTO
CIRUGIA GENERAL

Fig. 20 Tabla de Segmentacion.

Segment

Platinum
Gold
Silver
Copper
Total

11.740
1.742
1.047

513
189
101
46
413
45
1.756

1.

1.167
1.270
500
169
3.106

HCPs visited

575
651
376
300
93
60
44

Reach (%)

(%HCPs
Visited per

13%
37%
36%
58%
49%
59%
95%

1%

3%

0%

Frequency call

per year
(Target)

1,5
1,4
1,0
1,0

La informacién relacionada a segmentacion de cartera de clientes de la competencia es

confidencial y no tenemos acceso a ella.
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Analisis del CUSTOMER “Medico”.

El 83% de la cartera de clientes corresponde a médicos sin una especializacion definida.
Tradicionalmente la industria tiende a concentrar sus acciones e inversiones de marketing en
los médicos de especialidad ya que se espera una mas alta probabilidad de retorno debido a
que la mayor parte de sus pacientes estan relacionados a patologia cardiovascular y estos
profesionales estan altamente entrenados en el uso de las moléculas disponibles en el
mercado. En este “océano rojo”, tbmanos la decisién de ir a buscar nuevas oportunidades
donde nuestros competidores no marcaban presencia. La cantidad de médicos especialistas
en patologia cardiovascular, 894 profesionales, claramente no es suficiente para hacer el
diagndstico y tratamiento oportuno de nuestra poblacién, nuestros “océanos azules” los
descubrimos en:

-La potencialidad de los médicos.

La potencialidad de los médicos sin un alto nivel de especializacién, y que luego de encuesta
personal realizada por nuestros representantes médicos en terreno mencionen el interés o
uso de 3 moléculas de nuestro portafolio y que al menos el 40% del total de sus pacientes
estén relacionados a patologia cardiovascular para hacerlos parte de nuestro programa de
educacién médica continua en deteccion, diagnostico y tratamiento precoz de los factores de
riesgo cardiovascular. (Desarrollo de Demanda).

Arquetipo 1 CUSTOMER MEDICO GENERAL, doctor “Elio Fonseca”.

Doctor Fonseca, edad 27 a 35 afios, titulado recientemente trabaja en sistema de salud
publica o en centros médicos relacionados a alguna isapre, hace turnos y reemplazos.
Destaca su compromiso con la vocacion de servicio publico y su interés por profundizar su
nivel de conocimiento. Recién casado, en proceso de consolidar su familia. El tiempo libre es
poco ya que su jornada de trabajo es extensa y en diferentes lugares geograficos y
principalmente esta orientado a la autocapacitacion en temas profesionales y reuniones
familiares. La formacion post titulo es cara, requiere de tiempo y es necesaria para acceder a
aumentos salariales por subir en la escala de evaluacion del sistema publico o cargos de

mayor responsabilidad.
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Como es el dia del Doctor Fonseca

Se levanta a las 06:00 am, toma el primer contacto con su celular, revisa su agenda y redes
sociales. Llega a hospital o consultorio, pasa visita pacientes hospitalizados. Primer contacto
con representantes médicos lo tiene al inicio de la jornada. A media mafana se traslada a
box de pacientes ambulatorios. Primer descanso para tomar café y segundo contacto con
representantes meédicos. Termino de la jornada aproximadamente 13:00 horas. Traslado a
segundo lugar de trabajo, chequeo de mails, redes sociales y agenda mas almuerzo. Inicio
de segunda jornada de trabajo a las 14:00 horas en centro médico. Primer contacto con
representantes meédicos p.m., aqui acepta recibir muestras médicas, papeleria relacionada a
informacién de productos y los servicios de descuento en punto de venta. Las consultas de
pacientes pasan rapido con una duracién maxima de 15 min como. Habitualmente no hay
mucho tiempo para contextualizar al paciente y la consulta es mas bien de naturaleza
técnica. Alrededor de las 20:00 horas finaliza la jornada y vuelve a su casa manejando.
Comparte la cena con su familia. Antes de acostarse prepara los posibles casos hospitalarios
del dia siguiente y revisa por ultima vez sus redes sociales, mail y agenda.

Arquetipo 2 CUSTOMER MEDICO INTERNISTA, doctor “Alejandro Yenes”.

Doctor Yenes, edad mayor de 40 afios, titulado con certificacion CONACEN en medicina
interna, trabaja en sistema de salud privado o en centros médicos relacionados a alguna
isapre, clinicas privadas o su propia consulta. Destaca su interés por profundizar su nivel de
conocimiento y su cartera de clientes ya formada. Casado, con hijos en educacién superior.
El tiempo libre es poco ya que su jornada de trabajo se reparte entre las actividades
administrativas y la atencion de pacientes. La capacitacion técnica es una constante en su

vida laboral si desea mantenerse vigente entre sus pares.
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Como es el dia del Doctor Yenes

Se levanta a las 06:30 am, toma el primer contacto con su celular, revisa su agenda y mails.
Al llegar a su lugar de trabajo debe resolver la problematica administrativa diaria para
posteriormente orientarse en la atencion a pacientes. Primer descanso para tomar café se da
alrededor de las 11:00 horas donde se produce el primer contacto con representantes
médicos, recibe muestras meédicas, papeleria relacionada a informacién de productos y los
servicios de descuento en punto de venta. Continua con la atencion de pacientes hasta
aproximadamente 12:30 a 13:00 horas. Un almuerzo liviano en la cafeteria del centro médico
separa la jornada a.m. de la p.m., chequeo de mails, redes sociales y agenda para coordinar
participacién en actividades patrocinadas por la industria farmacéutica. Inicio de segunda
jornada de trabajo a las 15:00 horas en centro médico. Primer contacto con representantes
médicos p.m., nuevamente recibe muestras médicas, papeleria relacionada a informacién de
productos y los servicios de descuento en punto de venta. Si bien los tiempos de consulta
son algo mayores, 20 min aproximadamente, los procesos de vinculacion con sus pacientes
son deficientes ya que se comete el error de visualizar la patologia y no al ser humano que la
padece.
-La potencialidad de la poblacién general.
La poblacion general mayor de 25 afios para ambos sexos se caracteriza por la alta
prevalencia de factores de riesgo cardiovascular concomitantes, denominado como sindrome
metabdlico. Para el diagnostico de sindrome metabdlico se requieren tener presentes 3 de
estos 5 criterios:

-Presién Arterial > 130 / 85 mmHg

-Circunferencia cintura elevada para Chile 88 cm para hombre y 83 cm para mujeres

-Colesterol HDL < 40 mg/dl en hombres o <50 en mujeres

-Glicemia elevada > 100 mg/dl

-Triglicéridos elevados > 150 mg/dl
El 35,3% de la poblacion adulta chilena presenta sindrome metabdlico. La prevalencia
aumenta de manera progresiva con la edad en ambos sexos. Mientras, en los menores de
25 afios solo el 8,8% de la poblacién presenta sindrome metabdlico, a los 65 afios la
prevalencia sube al 51,6%, sin mayores diferencias entre hombres y mujeres (53,0%

hombres vs 50,7% mujeres) *.
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Fig. 21 Prevalencia del Sindrome Metabdlico Segin Edad y Sexo. Chile 2009-2010.

HOMBRES MUJERES AMBOS SEXO0S
EDAD n PREVALENCIA n PREVALENCIA n PREVALENCIA
15-24 171 10,5 215 7.4 386 8.8
) (6.7-16.1) (4.6-11.8) (6.4-12.1)
38.6 19.8 27.5
25-44 352 514 866
(33.7-43.8) (16.6-23.5) (24.6-30.6)
45-64 345 53,3 498 40.4 843 45,7
) (48-58.5) (36.1-44.7) (42.3-49)
53.0 50.7 51.6
>65 198 306 504
(46.1-59.9) (45.1-56.2) (47.2-55.9)
TOTAL 1.066 16 1.533 3% 2.599 iy
‘ (38.6-44.5) ' (28.7-33.3) ‘ (33.5-37.1)

La alta prevalencia de factores de riesgo cardiovascular asociada al bajo nivel de conciencia
de la poblacion general de estos, explican el bajo diagnéstico y por ende la alta tasa de
mortalidad asociada a enfermedades de esta naturaleza. Si aumentamos el nivel de
conciencia de la existencia de estos factores de riesgo y de la naturaleza asintomatica de la
patologia cardiovascular especialmente en poblacion general de 30 a 40 afios, tendremos un
mayor nivel de consultas para el diagnéstico precoz. (Desarrollo de Demanda).

Arquetipo 1 CUSTOMER POBLACION GENERAL, Jorge Salas.

Jorge, edad 30 a 40 afios, ingeniero comercial, trabaja como ejecutivo de cuenta en un
banco nacional, sedentario, casado, 2 hijos que cursan educacion basica. El tiempo libre es
poco, su jornada inicia a las 06:00 horas ya que debe salir temprano de su casa para dejar a
sus hijos en el colegio y posteriormente dirigirse a su trabajo. Esta estudiando un diploma

para optar a cargos de mayor responsabilidad al interior de su empresa o en otra.
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Como es el dia “i lh l'h-l de Jorge Salas

Se levanta a las 06:00 am, toma el primer contacto con su celular, revisa su agenda y redes

=8&=
"=

sociales. En general no toma desayuno, solo un café, esta apurado debe salir de su casa a
las 07:00 horas para llevar a sus hijos al colegio y no llegar tarde a su trabajo. Desde las
08:30 hasta las 10:00 horas aproximadamente solo trabaja en reuniones, contestar mails,
etc. Se detiene para fumar y tomar café. Revisa sus redes sociales, conversa con algunos
colegas de su sobrepeso y de su esperanza de comenzar una vida saludable, la cual nunca
llegara ya que no esté dispuesto a modificar sus hébitos de vida. Alrededor de las 13:30
horas sale junto a sus companeros de trabajo a almorzar “comida casera” en un local de los
alrededores. El menu habitualmente cae en errores como contener altos niveles de grasas
saturadas, altos niveles de carbohidratos, alto contenido de sodio y azucares de rapida
absorcion, sin embargo siempre es “rico” el almuerzo. El resto de la jornada se extiende
desde las 14:30 a las 18:00 horas sin mayores diferencias si se compara a la jornada de la
mafana. Sale con direccion al centro de estudio donde termina sus clases a las 21:00 horas.
A las 21:30 horas llega a su casa, comparte con su familia, cena algo liviano junto a una
cerveza. Fuma el dltimo cigarro mientras revisa sus redes sociales, mail y agenda antes de
acostarse. Solo el fin de semana se programa alguna actividad fisica como andar en bicicleta
0 jugar babyfootball con sus ex-compafieros de universidad. Como queda claro en la vida
diaria de Jorge no existe el espacio que lo conecte con la adquisiciébn de conocimiento o
acciones de prevencion relacionadas a factores de riesgo cardiovascular. Esta situacion solo
se da si algin miembro cercano de su entorno sufre un evento cardiovascular como un
infarto agudo al miocardio o un accidente vascular encefalico.

Arquetipo 2 CUSTOMER POBLACION GENERAL, Maria Gonzales.

Maria, edad 35 afios, ingeniero comercial trabaja como product manager en empresa retail.
Practica trekking solo los fines de semana junto a un grupo de amigas. Soltera, sin hijos. El
tiempo libre al final de su jornada esta distribuido entre su red de amigos y sus padres. Su
jornada inicia a las 07:30, debe llegar a su trabajo entre las 08:30 y las 09:00 horas. Esta

estudiando un MBA en modalidad week-end para optar a cargos de mayor responsabilidad.
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Como es el dia “i lh l'h-l de Maria Gonzales

Se levanta a las 07:30 am, toma el primer contacto con su celular, revisa su agenda y redes

sociales. Su desayuno se basa en cereales mas fruta. Prepara su almuerzo, el que
generalmente considera verduras y carnes blancas. La mafiana transcurre entre reuniones
con proveedores, la agencia creativa y gente interna de la empresa relacionada a fuerza de
venta, produccion y ventas. Durante toda la mafiana hay dos actividades constantes; la
preparacion de “aguitas calientes” y su interaccion con teléfono celular inteligente de ultima
generacion. Puntualmente a las 13:00 horas se retune con sus amigas de la oficina para
almorzar y por fin fumar a lo menos 2 cigarrillos La tarde se divide entre la planificacion de
actividades promocionales en punto de venta para usuarios finales y reuniones de
coordinacion con clientes responsables de los puntos de venta. La tarde a diferencia de la
jornada de la mafiana no tiene una hora de término fija y dependera de la época del afio,
fluctuando entre las 18:30 y las 21:00 horas. En general el retorno contempla alguna parada
previa en casa de los padres o alguna amistad. Hora aproximada de llegada 22:30 horas. No
cena, solo se hidrata. Fuma los Ultimos cigarros del dia mientras revisa sus redes sociales,
mail y agenda antes de acostarse. Como queda claro en la vida diaria de Maria si bien
existe una preocupaciéon por la alimentacion saludable no existe el espacio que la conecte
con la adquisicion de conocimiento o acciones de prevencién relacionadas a factores de
riesgo cardiovascular. Esta situacién solo se da en el entorno de las reuniones familiares ya
gue por carga genética ambos padres de Maria provienen de familias diabéticas y
dislipidemicas, sin embargo los problemas de salud de los tios no son un tema que llame

demasiado la atencién a Maria.
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IV. Analisis F.O.D.A. Linea Cardiology.

F.O.D.A. Linea Cardiology.

FORTALEZAS

Marcas producidas bajo los estandares de calidad mundial TEVA. Politica “ONE
GLOBAL STANDARD”.

Equipo de representantes médicos altamente capacitados con certificaciones del

hospital clinico J.J. Aguirre y universidad Adolfo Ibafiez.

F.O.D.A. Linea Cardiology.

DEBILIDADES

Sin planificacién de lanzamientos a corto plazo.
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F.O.D.A. Linea Cardiology.

OPORTUNIDADES

Bajo nivel de conciencia de la existencia de factores de riesgo cardiovascualr en

poblacion general.

Mala adherencia a tratamientos cronicos por parte de los pacientes diagnosticados.

F.O.D.A. Linea Cardiology.

AMENAZAS

Gran numero de lanzamientos de moleculas competidoras directas.

Concentracion de canales de venta en tres grandes actores que representan

aproximadamente el 90% del negocio.
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V. Problemas y Oportunidades.
A. Problema de Decision de Marketing.

De acuerdo a lo anterior Laboratorio Chile y su Linea Cardiology, lider en el mercado de
productos cardiologicos deberia defender su posicion de liderazgo (MS) en unidades y
valores modificando su propuesta de valor desde su rol de proveedor de productos enfocado
a meédicos, a un rol de proveedor de servicios orientando sus acciones de marketing a los
CUSTOMERs mas relevantes involucrados en el “viaje del paciente”
(pacientes/médicos/canales/pagadores/etc.), poniéndolos en el centro de la planificacion
estratégica para hacer frente a ellos como personas con necesidades especificas con el fin
de mantener en el tiempo tasas de crecimiento porcentual superiores a sus competidores
directos ya que en el mediano plazo no hay contemplados lanzamientos de nuevas marcas

ni extensiones de marca.

Linea Cardiology estara centrada
en el CUSTOMER

T
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@@®e

N\
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Linea Cardiology estara centrada en
el CUSTOMER

Seeing them as they
see themselves

Nuestra Vision.

Proporcionar soluciones innovadores integrales para nuestro diverso conjunto de
CUSTOMERSs, logrando que las personas se sientan mejor.

Nuestra Mision.

Hacer crecer el conocimiento de las marcas de la Linea Cardiology como un socio
estratégico de soluciones intégrales en el mercado de la salud cardiovascular en todos los
CUSTOMERSs patrticipantes, aumentando la demanda de estas y manteniendo la posicién de
liderazgo a nivel nacional tanto en su conjunto como en cada uno de los mercados

relevantes de competencia directa por molécula.

B. Problema de Investigacion de Mercado.
Identificar oportunidades de negocio en el “viaje del paciente con patologia cardiovascular” y
ver como este paciente se relaciona con los demas CUSTOMERs. Se implemento
investigacion cualitativa que nos permitiera dimensionar y entender la problematica de un
paciente diagnosticado con patologia cardiovascular en busca de inputs como:

- Elroly laimportancia de cada uno de los CUSTOMERSs

- Las respuestas emocionales

- Necesidades no satisfechas

- Relacion Médico-Paciente

- ldentificacion de posibles arquetipos de consumidores
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Para poder establecer con esta informacion las acciones y las prioridades de intervencion

sobre el mix de marketing. Como resultado se presenta el siguiente esquema que representa

el “viaje del paciente con patologia cardiovascular’ y su interaccion con los diferentes

CUSTOMERSs involucrados.

Fig. 22 Viaje del Paciente Cardiovascular *>*°.

Se siente diferente/ minimiza
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Respuesta Emocional
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) »  Incomodidad
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- Faltade informacidn relevante

+  Amplia variedad de “consejos “dispares
Baja Conciencia de riesgo CV

«  Dificultad para manejar amplia informacidén

‘ Compra lertratamiento

Dieta ejercicio 1=~

Necesidad no satisfecha
Sin informacion acerca del la evolucidn natural de la hipertension -
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C. Oportunidades.
Los comportamientos mas relevantes descubiertos en la poblacion general antes del
diagnodstico de una patologia cardiovascular estan relacionados a un desconocimiento y
por ende a una indiferencia ante los riesgos asociados por la naturaleza asintomatica
de estas patologias. En este viaje el primer momento de la verdad se presenta frente a la
manifestacion de un evento cardiovascular como infarto agudo al miocardio o un accidente
vascular encefélico, de un cercano (familiar/amigo). Una vez hecho el diagnostico ahora el
paciente comienza la busqueda de informacién, hay un sentimiento de preocupacion
relacionado a preguntas como (tiene cura?, ¢Qué tratamiento debo seguir, por cuanto
tiempo?, ¢Cuanto me costara? En general no se sociabiliza el diagnostico, se procesa de
manera privada similar a la sensaciéon de “duelo”. Faltan redes de apoyo de contencion
emocional y técnica. Aqui podemos encontrar el segundo momento de la verdad; toma de
conciencia del diagnostico. El éxito del tratamiento se basa en la adherencia en el largo
plazo ya que estas patologias NO tienen cura, solo se controlan para evitar su evolucion y
por ende el dafio a nuestro organismo. El tercer momento de la verdad se presenta en los
pocos pacientes que logran metas terapéuticas manteniendo su tratamiento farmacologico y
cambios en el estilo de vida, estos pacientes tienen un denominador comun; vincularse con

su médico tratante (relacion médico-paciente).
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VI. Plan de Marketing.

A. Objetivos de Venta Linea Cardiology Todos los Canales 2017.

Local Currency (000s) . - - -

Units 1.170.894 1.219.092 1.143.907 1.262.439
Net Sales 6.805.538 6.924.315 2% 7.480.440 -7% 7.429.221 7%
COGS 985.123 1.043.463 6% 1.072.241 -3% 1.140.483 9%
Gross Profit 5.820.415 5.880.852 1% 6.408.199 -8% 6.288.738 7%
% GMargin 86% 85% -1% 86% -1% 85% 0%
Sales Force Col 878.928 945.434 8% 1.055.221 -10% 977.489 3%
Direct Marketing Col 203.834 173.154 -15% 201.112 -14% 179.880 4%
Advertising & Promotion 111.190 80.883 -27% 78.309 3% 83.025 3%
Samples 256.556 270.058 5% 260.066 4% 268.921 0%
Direct Marketing Expenses 77.878 84.380 8% 107.661 -22% 86.912 3%
Medical CoL 20.058 16.067 -20% 19.655 -18% 16.674 4%
Direct S& M Expenses 1.548.443 1.569.977 1% 1.722.023 -9% 1.612.902 3%
R&D 285.442 136.626 -52% 266.834 -49% 267.118 96%
Other 938.591 886.927 -6% 934.413 -5% 1.063.270 20%
Total Investment 2.772.476 2.593.529 -6% 2.923.269 -11% 2.943.291 13%
Commercial Contribution 3.047.939 3.287.323 8% 3.484.929 -6% 3.345.447 2%
Commercial Contribution
Margin (%) 45% 47% 47% 45%

YoY: year over year. LBE: last best estimation. AOP: annual operation profits

Objetivos de Venta Linea Cardiology Abierto por Canal 2017.

Canal Farmacia
Local Currency (000s)

Net Sales 5.283.318

Canal Institucional

Local Currency (000s)
Net Sales 1.522.220

5.362.944

1.561.371

2%

3%

5.835.060

1.645.380

5.862.903

1.566.318

0%



Potencial Barreras para

Upside or Downside Probabilidad Impacto Plan de Contingencia implementacion
Incorporacion de Comunicacion via campana impresa de nuestras marcas
genericos de marca H ¥ bioequivalentes + aumentar la frecuencia de contactode la L
BE con PVP de mayor comunicacion de programa de descuentos programadosen
competitividad un 30%. Recalcular LBE para cierre 2017
Adiudicacion de Correccion de sales forecast. Stockcritico de marcas
~ajud L H involucradas 4 a 6 meses de venta. Recalcular LBE para M
licitacion codelco .

cierre 2017

OBJETIVO DE VENTA LINEA CARDIOLOGY TODOS LOS

CANALES 2017

Measurable En moneda local con revisiones por cada

trimestre del 2017.

Realist Teniendo en cuenta que el crecimiento

proyectado para el mercado sera de 7%.

OBJETIVO DE VENTA LINEA CARDIOLOGY CANAL
FARMACIA 2017

Measurable En moneda local con revisiones por cada
trimestre.

Realist Teniendo en cuenta que el crecimiento
proyectado para el mercado sera de 7%.
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B. Objetivos de Marketing de Largo Plazo.
-Desarrollo en amplitud y profundidad de pipeline.
Amplitud, incorporacion de moléculas en clases terapéuticas donde no participamos,
anticoagulantes orales. Profundidad, incorporacion de nuevas moléculas en clases
terapéuticas donde ya participAbamos como hipertension y dislipidemia.
Fig. 23 Portfolio y Pipeline Linea Cardiology.

Hipertension & Insuficiencia Cardiaca Dislipidemia Anticoagulantes Orales
~ Band  Molecule  Brand  Molecule  Brand  Molecule
AMPLEX® Amlodipine Besilate/Valsartan LIPOX® Atorvastatin Calcium
DOOX® Nevibolol HCl ROSVEL® Rosuvastatin Calcium | Brand | | Molecule
LODIPRES® Carvedilal |_|_ Rivaroxaban ODT **%2,5
HIPREX®
SIMPERTEN® Losartan Potassium Fenofibrate  *** 1,5
Atorvastatin /
SIMPERTEMN D®  Losartan Potassium,/HCTZ a definir Ezetimibe *¥%1,3 Betrixaban ***¥2,9
VALAPLEX®  Valsartan © Band  Molecule
Rosuvastatin /
VALAPLEX D® _\.Falsartan,r' HCTZ Ezetimibe *** 1,5
.~ Brand  Molecule ***pegk Sales in M de USD
HIPREX® Chlortalidone *** 0,5

AMPLEX D ® Amlodipine

Besilate/HCTZ/Valsartan *** 1,0
VALAPLEX C®

Chlortalidone/Valsartan *%* 2,1
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OBJETIVO DE MARKETING DE LARGO
PLAZO

LINEA CARDIOLOGY CANAL

FARMACIA

Measurable

Amplitud: nuevos anticoagulantes orales,

rivaroxaban, betrixaban.

Profundidad: Antihipertensivos, clort,
clort+val, hctz+val+aml. Dislipidemia,
ros+eze.

Realist

Cada uno de los pasos de compra,

formulacion, creacion de diferenciador,
planificacion de fabricacion y colocacién en
canales va con reuniones de avance y

cumplimiento de plazos.




-Creacion de red de contactos con meédicos KOL, 2 en region metropolitana, 1 en V region y
1 en VIII region por cada nueva molécula a lanzar para la capacitacion técnica de fuerza de
venta y preparacion de contenido para campafas promocionales, levantamiento de clientes
claves en la toma de decision de compras institucionales para moléculas en pipeline 8 meses
antes de la fecha de lanzamiento programado.

OBJETIVO DE MARKETING DE LARGO | LINEA CARDIOLOGY CANAL
PLAZO FARMACIA

Measurable Dos KOL en region metropolitana.
Un KOL en V y VIl region.

S
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-Expansion de plan piloto fuerza de venta cardio-ginecologia region metropolitana.
Implementar en V y VIII region, para aumentar cobertura en potenciales medicos
prescriptores de moleculas para el control de dislipidemias y presion arterial. Fecha
implementacion 2018. A definir cartera de clientes, andlisis P&L de las posibles
contrataciones, contratar representantes médicos 1 para V region 2 para VIII regién, adjuntar
a presupuesto 2018 en item Direct Sales and Marketing Expenses los costos de

incorporacion de nuevos representantes.

OBJETIVO DE MARKETING DE LARGO | LINEA CARDIOLOGY CANAL

PLAZO FARMACIA

Measurable Implementar en V y VIII regién, para
aumentar cobertura en potenciales médicos
prescriptores de moléculas para el control
de dislipidemias y presion arterial. 1 para V

region 2 para VIII.

Realist Andlisis P&L, venta esperada por cada

representante medico contratado en 12

meses moviles 9.000 U.F.
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C. Obijetivos de Marketing de Corto Plazo.
La Linea Cardiology de Laboratorio Chile mantendra su primer lugar en market share
valores y unidades en el mercado de productos cardiovasculares a fines del 2017, por medio
de una propuesta de solucioén integral para el manejo de patologia cardiovascular orientada a
nuestros actuales CUSTOMERSs representados por el cuerpo médico, canales de venta y los
pacientes con el fin de retenerlos y posibles nuevos CUSTOMERS representados por la
poblacién general y pagadores con el fin de lograr en ellos la prueba de nuestras marcas y

posible recompra, profundizando con ambos nuestro nivel de vinculacion.

OBJETIVO DE MARKETING DE CORTO | LINEA CARDIOLOGY TODOS LOS
PLAZO CANALES

Measurable MS de 11,9% en valores equivalente a

$7.429 millones. MS de 14,5% en unidades

equivalentes a 1.262 millones.

Realist La propuesta de nuevos CUSTOMERS vy
nuevos servicios esta validada por
investigacion de mercado. Su nivel de
inversion se incorpor6o al P&L 2017 y fue

aceptado por gerencia general.
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D. Planificacion Estratégica de Marketing.
Nos indicara el cdmo vamos a lograr nuestro objetivo. Para el reposicionamiento de
Laboratorio Chile desde su rol de proveedor de productos enfocado a médicos, a un rol de
proveedor de servicios a los CUSTOMERs mas relevantes involucrados en el “viaje del
paciente con patologia cardiovascular’, basaremos nuestra propuesta de valor en una
estrategia de diferenciacion defensiva propia de las compafias lideres de mercado
poniendo a disposicion de los CUSTOMERs ademas de nuestros productos/marcas, nuevos
servicios que la industria farmacéutica no habia considerado, reorientando recursos en
investigacion de mercado de manera constante. Mejoraremos nuestra propuesta de valor, la
extenderemos y expandiremos buscando una red asociativa en la memoria de nuestros

CUSTOMERS a conceptos fuertes y favorables como “calidad y confianza” *'.

Fig. 24. Razones de Prescripcion®’.

Razones de eleccion para recetar un medicamento normotensor
La calidad y confianza en el producto son los atributos mas relevantes a la
hora de elegir un medicamento para iniciar tratamiento (no inducidas)

64

Bl Eficacia/ Calidad [l Mecanismo de accidn [ Disponibilidad
I efectos secundarios/ Sequridad [ Experiencia/ Confianzz
M Precio/ Acceso B Posologia/ Dosis

Total
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Pero ademas queremos crear asociaciones unicas Yy dificiles de imitar por la competencia

como “servicio”.

Fig. 25 Actividades y Servicios de Linea Cardiology Planificados para 2017.

i

01 MEDICOS

-EDUCACION MEDICACCONTINUA LOCAL /INTERNACIONAL
-COACHING HABILIDADES BLANDAS RELACION MEDICO W
PACIENTE

-AUMENTAR COBERTURA PROMOCINAL A OTRAS

ESPECIALIDADES MEDICAS : GINECOLOGIA NEUROLOGIA
-COMAC PROGRAM APPS DE ADHERENCIA A TRATAMIENTO
MEDICO
o
CUSTOMER
04 CANAL & PAYING
GEOREFERENCIACION

ESTUDIOS DE FARMACOECONOMIA

FORMACION DE MONITORAS DE SALUD CARDIOVASCULAR

03 POBLACION GENERAL

02 PATIENT
CLUBES DE CONTENSION EMOCIONAL
PROGRAMA DE BENEFICOS CHILE SALUD

Si aumentamos la conciencia del riesgo cardiovascular, aumentara el diagndstico y la

intencion de tratamiento farmacoldgico. (Desarrollo de Demanda). Laboratorio Chile ha
detectado que un CUSTOMER bien capacitado es un “cliente contento”.

Fig. 26 Relacion Capacitacion Costo de Apoyo.

LOS CLIENTES BIEN CAPACI-
TADOS PUEDEN SER
APOYADOS A MENORES
COSTOS ‘

Fuente: irsma, 1997.
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Fig. 27 Reposicionamiento Linea Cardiology 2017.

Linea Cardiology * Nuestras moleculas/ marcas / servicios seran........

* Hombres, mujeres y nifios que presenten algun factor de riesgo cardiovascular
como hipertensién arterial, dislipidemia, diabetes u obesidad.

“ * Necesitan lograr metas en parametros cardiovasculares.
Because » Contamos con las moléculas de mayor respaldo de eficacia clinica e
indicaciones aprobadas.
“ * Del resto de las compaiiias competidoras.

. *Una propuesta de solucién integral para el manejo de patologia
We will offer cardiovascular que contempla servicios especificos para el cuerpo
medico, el paciente , la poblacién general , canales de venta y pagadores.

La aplicacion del triangulo del marketing de servicios se hace imprescindible frente a la
estrategia definida.

LABORATORIOCHILE.

Producto de tu confianza

Mkt Externo
Responsable de
formular las
promesas

Mkt Interno
Responsable de
posibilitar las
promesas

CUSTOMERs

PROVEEDORES

Mkt Interactivo
Responsable del
cumplimiento de
las promesas
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E. Mix de Marketing Linea Cardiology.

Producto: Portfolio de moléculas maduras. Sin planificacion de lanzamientos a corto plazo de
moléculas que participen de grandes mercados.

Principales moléculas para el manejo de los 4 principales factores de riesgo cardiovascular
-Moléculas antihipertensivas monodroga: valsartan, losartan, nebivolol, carvedilol.

-Moléculas antihipertensivas en asociacion: valsartan + hidroclorotiazida, losartan +
hidroclorotiazida, valsartan + amlodipino.

-Moléculas reguladoras de perfil lipidico: rosuvastatina, atorvastatina.

Marca y Arquitectura de linea. Endorsed Brand a marca madre Laboratorio Chile.

Fig. 28 Amplitud y Profundidad de Marcas de Linea Cardiology.

AMPLITUD PROFUNDIDAD

N° de categorias N° de marcas que participan de la misma categoria

e e T
Marcas 0ooc, Lodipres' v Simerten Valaplex® !
antihipertensivas ¢ VALSATIAN ,
monodroga = o (oo

Marcas simperten®- D - ¥ =
i - P s Valaplex'D i
antihipertensivas ! i
. i i
UBPAICROCHILE, | i
aSOCIadaS [ é LASORAIOROCHILE,, E
== pj J 2 30 COMPRMIDOS Recubiertos }

Marcas reguladoras
del perfil de lipidos

Rosvel’
ROSUVASTATINA-
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Cada marca del porfolio tiene extensiones de linea.

Fig. 29 Extensiones de Linea. Marca Valaplex.

" Valaplex'DForte
| - & S —
ORI, | ¥ Valaplex® 7

VALSARTAN  80mg
s \ (ASORAIOROCHILE«
N Ce- 8 o commposmeobins N
‘ Valaplex'D
- E—
LABORAOROCHILE = ‘ T e
| socourmeocseseres ala
- F msnm? 160mg &
S (AORACROCHILE.
"7:‘.. = ST Q 4 o Roconss
'Valaplex'D
: ‘ asnzs. 5 —
* o | Valaplex®
[ | usasmaN 320mg
g ASORIOPOCHILE
L | socommoos osenn

Presentaciones. Todos los envases originales venta publico contienen 30 comprimidos.
Objetivo, dar cobertura al mes completo de tratamiento.

Formato. Muchos de los tratamientos utilizados en el manejo de patologia cardiovascular
deben comenzar con una titulacién de dosis para evitar efectos adversos como mareos,
molestias gastrointestinales. Este proceso de adaptacion de nuestro organismo al
medicamento aproximadamente dura dos semanas lo que obliga a fraccionar los
comprimidos. Laboratorio Chile consiente de esta necesidad ha invertido en sus lineas de
produccién para fabricar formatos de comprimidos que faciliten el fraccionamiento a los
pacientes.

Fig. 30 Formatos de Comprimidos Fraccionables.

@ &
W e
O
>

@

Comprimidos
One -Touch

@y

Comprimidos con
Sistema Multifrac
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Precio: El andlisis y fijacion de precios para cada una de las marcas que pertenece la Linea
Cardiology se hace de manera particular y esta relacionado a su mercado relevante de
competencia directa. Como lineamiento general el PVP sugerido deberia ser un 20% mas
econdmico que el de la molécula original o en su defecto sin diferencias versus el PVP de las
compafias nacionales. El precio de lista calculado para el P&L de todas las marcas debe
considerar la incorporacion del plan de descuento programado ofrecido al canal de venta y
que hace efectivo el comprador en los locales. Todas las compafiias lo tienen y lo presentan
a su cartera de clientes (médicos/canales), lo que lo ha transformado en un “must”.

Plaza: Las marcas de Linea Cardiology tienen 3 canales de venta. Canal exportaciones,
canal venta institucional y canal farmacia, cada uno funciona como una unidad independiente
respecto de las decisiones del area comercial pero con el soporte del mix de marketing de la
“P” de producto y promocién. Analizaremos canal farmacia por representar mas del 70% del
negocio total y por qué las marcas corresponden a productos de prescripcion médica que
requieren receta médica para su despacho y por ende estdn normados bajo el marco legal
decreto 466 del Ministerio de Salud. Existen 6 grandes clientes representados por las tres
cadenas de farmacias y por 3 distribuidores que abastecen a la agrupacién de farmacias
independientes. La posicion de liderazgo tanto en valores como unidades otorga a
Laboratorio Chile un mayor poder negociador al momento de establecer los planes
comerciales con los canales. Queremos establecer una relacion comercial que nos diferencie
de nuestros competidores y donde ambas partes sientan que estan haciendo el mejor
negocio, en base a la informacion recopilada en entrevistas con los “Categories” de cada
una de las cadenas de farmacias mas representantes del area comercial de los
distribuidores. La cadena de lealtad que desarrollaremos tiene como punto de inicio
establecer el concepto de calidad de servicio estableciendo procesos, acciones y
ejecuciones sobre los dos atributos de valor méas significativos para la gestiébn comercial,
“Inventory” y “Georeferenciacion”.

Implementacion del cargo “Inventory”; su principal responsabilidad es apoyar la gestion del
“Category” del canal para establecer y monitorear stock criticos de los SKU mas relevantes
de la Linea Cardiology, apoyar la comunicacion e implementacion de los planes de
descuento en los puntos de ventas, ofertas a publico general y convenios cerrados con
empresas. Para transparentar la gestion de nuestro “Inventory” al interior de los canales
desarrollamos el software “Georeferenciacion”, resultado final de la unién de Laboratorio

Chile, Google maps & IMShealth, gracias al cual se puede establecer en tiempo real los
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mejores puntos de rotacioén de unidades de cada uno de nuestros SKU y el comportamiento
de estos en los puntos de venta de cada uno de nuestros clientes. Una vez lograda la
satisfaccion del cliente el paso siguiente es desarrollar la confianza y el compromiso honesto
y benevolente. Hemos cambiado la forma de ver a nuestros CUSTOMERS, incorporandolos
en los procesos de creacidén y mejora de servicios como “cocreadores”.

Promocion: De acuerdo a las condiciones de venta, los medicamentos se distinguen en tres
categorias: de venta directa, de venta con receta médica, y de venta con receta médica
retenida. La receta médica puede ser expedida por un médico cirujano, cirujano dentista o
cualquier otro profesional que esté legalmente habilitado para darla. La publicidad s6lo
estara permitida respecto de medicamentos de venta directa, que no requieren receta. La
promocion destinada a los médicos y otros profesionales habilitados para emitir recetas no
se podra hacer en medios de comunicacion dirigidos a publico general. Se prohiben los
incentivos a los profesionales para entregar recetas de parte de los laboratorios,
importadores, distribuidores o establecimientos farmacéuticos, tales como pagos, regalos,
servicios o beneficios econémicos. Como lo estipula La ley de farmacos'®. Desde esta
perspectiva el plan promocional queda suscrito a las acciones en terreno implementadas por
la fuerza de venta, patrocinio de congresos cientificos y auspicio de actividades de

educacion médica.
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F. Presupuesto de Marketing.

Fig.31 Presupuesto de Marketing: Abierto por Actividad Promocional.

Linea Cardiology

Direct Marketing Col 2017 S 179.800.000
Advertising&Promotion 2017 S 83.025.000
Total S 262.825.000
Elementos de permanencia medica S 35.000.000
Congresos nacionales S 23.000.000
Congresos internacionales S 15.000.000
apoyo promocional impreso Abstract/Est. Clinico S 40.000.000
NEW servicio: fellow sociedad latinoamericana de ateroesclerosis S 21.000.000
NEW servicio: coaching habilidades blandas S 24.000.000
NEW sevicio: formacion de monitoras de salud cardiovascular S 4.000.000
NEW sevicio: programa de soporte a pacientes COMAC S 8.000.000
NEW sevicio: estudios de farmacoeconomia S 12.000.000
FEE Medicos Asesores S 15.000.000
FEE agencia S 20.325.000
FEE gira nacional S 15.500.000
Investigacion de mercado S 30.000.000
Total S 262.825.000
New servicio: clubes de contencion emocional por definir
Proyecto aprobado para implementacion regional con presupuesto de H.Q. Miami.
Fig. 32 Presupuesto de Marketing Abierto por Marca.
Distribucion de inversion por Marca
marca Total

VALAPLEX $ 95.596.068

ROSVEL $ 69.065.378

AMPLEX $ 44.246.345

DOOX $ 22.679.461

HIPREX $11.981.602

LODIPRES $11.125.773

LIPOX $6.418.715

SIMPERTEN $ 1.711.657

Total $ 262.825.000
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La distribucion de los recursos tiene relacién con el analisis de la matriz de Mckinsey.
Fig.33 Matriz de Mckinsey.

Invertir para Construir Proteger Posicion
High reforzar areas vulnerables en invertir sin perder rentabilidad
) busca del liderazgo mantener fortalezas
@
c
¢
3 Construir de forma selectiva
£ Medium Invirtiendo fuertemente en
f segmentos mas atractivos
£
T
= Desinvertir Fer . :
- ] Maximizar las ganancias Protegery reorientar
Reducir costosy evitar la iy E .
Low . iy proteger posicion en los Manejo de las ganancias,
inversion, entonces x
segmentos mas rentables defensa de las fortalezas
desprenderse
Weak

Medium Strong

Competitive Strengths

Proteger Posicion: Valaplex, Rosvel. Invertir para Construir: Amplex, Doox. Maximizar las

Ganancias: Lodipres. Ampliar o Cosechar: Lipox. Desinvertir: Simperten. Hiprex marca

lanzamiento cuarto trimestre 2017.

G. Calendario de Implementacion de Iniciativas.

CARTA GANTT DE IMPLEMENTACION

2016

2017

iniciativas

Elementos de permanencia
medica

Congresos nacionales

Congresos internacionales

apoyo promocional impreso
Abstract/Est. Clinico

NEW senicio: fellow
sociedad latinoamericana de
ateroesclerosis

NEW senicio: coaching
habilidades blandas

NEW sevicio: formacion de
monitoras de salud
cardiovascular

NEW sevicio: programa de
soporte a pacientes COMAC

NEW sevicio: estudios de
farmacoeconomia

Investigacion de mercado
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H. Resumen de Iniciativas.

Descripcion de las principales iniciativas/servicios definidas por Imperativos Estratégicos.

Objetivos, target, factor critico de éxito y KPlIs.

Poblacion General: Iniciativa

5 Crear conciencia
Imperativo

Estrategico . .
g cardiaca (silente)

Objetivo Target

Aumento de la demanda primaria de
consultas medicas

Poblacion general

Beneficos Esperados

Como resultados se espera que las monitoras de salud CV sean
reconocidas por sus pares (miembros de su comunidad) como
referentes en la entrega de informaddn relacionada a patologia
cardiovascular creando conciencia de la existencia de factores de riesgoy
consulta precoz.

Medicos: Iniciativa

Imperativo

Estrategico . .
los pacientes con factores de riesgo.

Objetivo Target
Crear conciencia de la importancia en la
pesquisa y diagnostico temprano de
factores de riesgo cardiovascular y como su
manejo terapéutico puede impactar en la
esperanza y calidad de vida de sus
pacientes

Medicos generales de
region metropolitana, V y
VIl region.

Beneficos Esperados

Como resultados se espera el reconocimiento de los médicos hacia los
medicamentos de Laboratorio Chile y su linea Cardiology como un
referente de eficacia, seguridad, calidad e innovacion.

de la existencia de factores de riesgo
cardiovascular y de la condicién asintomdtica de la patologia

Los médicos generales no sienten que el diagnostico precoz de la patologia
cardiovascular sea de vital importancia en la esperanza y calidad de vida de

Factor critico de
exito

Costo

$100.000 costo de proceso de
formacion de una monitora. Curso
presencial formato taller de 4
sesiones de 4 horas cada una.
Patrocinado por Fundacion Chilena
de Hipertension

Formacion de monitores de salud CV comunitarios 2017

Formacion de 40 monitoras
regién metropolitana

para

Fecha de implementacion

Eneroy febrero: reclutamiento
Marzo:implementacion de taller
Abril 1° quincena: entrega de
certificados

Key Performance Indicators

Implementacion de 4 actividades de incidencia mensuales por monitora
durante el periodo mayo a noviembre 2017. Total de actividades 1.120.
Cobertura esperada de poblacién general 28.000 personas.

Factor
critico de
exito
Costo
$7.000.000 costo de
implementacion del programa.

Curso presencial formato taller de 3
sesiones de 4 horas cada una.
Patrocinado por Soc.
Latinoamericana de Ateroesclerosis

Educacion medica continua con certificacion internacional con foco en medicina
general

Implementacion ~ Programa  de
Fellow en Ateroesclerosis de la Soc.
Latinoamericana de Ateroesclerosis

Fecha de implementacion

lunio

1° semana: regién metropolitana
2° semana:V region

3° semana: Vlll region

Key Performance Indicators

Implementacion de los 3 programas en fecha propuesta. Cobertura

esperada
Region metropolitana: 150 médicos
V Region : 120 médicos

VIl Regién metropolitana: 150 médicos
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Medicos: Iniciativa

Educacion medica continua coaching habilidades

medico paciente

Imperativo Los médicos no tienen las habilidades técnicas para segmentar sus pacientes, Factor
perat! tratandolos por lo tanto a todos por igual. Los pacientes tienen una baja critico de
Estrategico . . - . .
adherencia al tratamiento medico por faltade compromiso. exito
Objetivo Target Costo
Crear conciencia en los médicos de la Medicos de kardex de $2.000.000 costo de
importancia en la generacién de vinculo  region metropolitana, V'y  implementacion del taller.

con su paciente. Para lo cual el medico
tratante debe ser capaz de segmentar
actitudinalmente a sus paciente para
aplicar una guia linglistica que logre una
comunicacion efectivay compromiso

VIl region.

Beneficos Esperados
Como resultados se espera que los médicos logren mejor relacion con sus

pacientes lo que incide directamente en mayor adherencia a tratamiento y
por ende mayor recompra.

Medicos: Iniciativa

El bajo porcentaje de pacientes con patologia cardiovascular que logra sus
metas tiene como una de sus causales la baja adherencia a tratamientos y
los errores posoldgicos (frecuencia de toma y miligramaje) cometidos por

Imperativo
Estrategico
los pacientes

Objetivo Target

Medicos de kardex de
todo el pais.

Entregar al medico una herramienta mas
para que sus pacientes tengan mayor
adherencia al tratamiento sin
equivocaciones.

Beneficos Esperados

Como resultados se espera que los médicos logren con sus pacientes
mayor adherenciaa tratamientoy por ende mayor recompra.

Actividad presencial de 1 sesion de
3 horas. Patrocnado  por
laboratorio Chile

blandas para mejorar relacion

Implementacién de taller coaching
en habilidades blandas para mejorar
relacién medico paciente

Fecha de implementacion

Marzo: 2 talleres R metropolitana
Abril: 2 talleres R metropolitana
Mayo: 2 talleres R metropolitana
Junio: 2 talleres R metropolitana
Julio: 2 talleres Vregion
Agosto: 2 talleres Vlliregion

Key Performance Indicators

Implementacion de los 12 talleres en fecha propuesta. Cobertura esperada

Regidn metropolitana: 240 médicos
V Region : 60médicos

VIIl Regién metropolitana: 60 médicos

Factor
critico de
exito

Costo

5$8.000.000 costo de licencia para
uso ilimitado de la aplicacién por
12 meses moviles. Patracinado por
laboratorio Chile

Programa de soporte a pacientes COMAC viamensajeriade texto

Registro de médicos para uso de la
aplicacién COMAC

Fecha de implementacion

Dic 2016

Key Performance Indicators

Marzo 2017: 25% de médicos del kardex pais usuarios de aplicacion

COMAC

Mayo 2017: 35% de médicos del kardex

COMAC

pais usuarios de aplicacion

Julio 2017: 45% de médicos del kardex pais usuarios de aplicacion

COMAC
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Pagadores: Iniciativa

Estudios de fArmacoeconomia

. Isapres manejan canastas de medicamentos con cobertura de pago para sus Factor Incorporacion  de  marcas  de
Imperativo - Ae A 5 Py : . . q
Estrategico afiliados. La seleccion de marcas se realiza por medio de comité medicoy ~ criticode  laboratorio Chile a canastas de
€ criterios técnicos. exito medicamentos cardiovasculares
Objetivo Target Costo Fecha de implementacion
Demostrar a los clientes pagadores que las  Isapres como prioridad $4.000.000 costo de estudio. Marzo: inicio de estudio para 3

marcas de laboratorio Chile ademés de ser
bioequivalentes certificadas por ISP, les
ofrecen una mayor relacién costo/eficacia
vs sus competidores directos.

Sistema publico de salud
en segunda instancia

Beneficos Esperados

Como resultados se espera que los pagadores incorporen las 3 marcas de
laboratorio Chile en sus canastas de medicamentos cardiologicos por ser
bioequivalentes, intercambiablesy con lamejor relacion costo/eficacia.

Pacientes: Iniciativa

Imperativo
Estrategico

Objetivo Target

Generar una comunidad de  Pacientes
retroalimentacién local que aporte a la
concientizacion del autocuidado de la salud
cardiovascular.

diagnosticados
con patologia
cardiovascular. ~ Primera
etapa de implementacion
con foco en region
metropolitana

Beneficos Esperados

Como resultados se espera que los pacientes participantes de los clubes
compartan soluciones practicas para la implementacion en su grupo
familiar de los cambios en el estilo de vida y de alimentacién que
favorezcan el logro de las metas terapéuticas de sus patologias
cardiovasculares.

El bajo porcentaje de pacientes con patologia cardiovascular que
logra sus metas tiene como una de sus causales el bajo nivel de
empatia de las personas que conformansu circulo familiar

Patrocinado por laboratorio Chile marcas.
Resultados Junio
Comunicacién a clientes target 3°

trimestre 2017

Key Performance Indicators

Presentaci6n resultados de estudios 3°trimestre 2017

Incorporacién de marcas laboratorio Chile acanastas4” trimestre 2017
Incorporacién de solicitud de aumento de forecast en planificacion de
produccién 4° trimestre 2017 .

Proyeccién de aumento de la demanda entre el 8% al 12% total.

Clubes de contencion emocional

Formacion de 20 clubes de
contencion emocional en region
metropolitana

Factor critico de
exito

Costo Fecha de implementacion

Costo pordefinir Mayo 2017

1 club por cada representante
medico de Linea Cardiology regién
metropolitana

Key Performance Indicators

Implementacion de 20 clubes en mayo 2017.

1 reunionmensual por cada club desde mayo a noviembre 2017

Numero de participantes por club 25 pacientes

Total de reuniones 140. Numero de contactos esperados 3.500 pacientes.
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Anexo Tabla de Competidores

Promocién
Laboratorio Saval WEB.: sin asociaciones especificas a contenido cardiovascular.
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Producto

Laboratorio Chile. Blister Aclar Laboratorio Chile. El material Aclar es de primera eleccién
para la proteccion de la humedad. Protege méas que el aluminio, el PVC y el PVDC o mezcla
de ellos. Que pasa con la luz; el recubrimiento de los comprimidos de LCH incorporan

dioxido de titanio, que es una capa protectora de la luz. (Tipo bloqueador solar).

Producto
Laboratorio Chile. Bioequivalencia.

Lipox”

ATORVASTATINA 80 mg

LABORATORIOCHILE,

30 COMPRIMIDOS Recubiertos

55



Producto
Laboratorio Saval. Blister Aluminio Aluminio Calendario.

Producto
Laboratorio Saval. Bioequivalencia.

ENALTEN"

LTEN (=

ENALAPmL

ENALTEN" ez
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Producto
Laboratorio Recalcine Porta Blister Calendario.

CORODIN  50.mg

MER JUE VIER SAB DOM
INIC

EZ=me) @s
eeece

VIER JUE MIER MAR

QQ!!QDIN 50 mg
EER

-
) @ |

VIER  SAB

e
®®

Producto
Laboratorio Recalcine. Portfolio.

Anfibol”
(Nebevolofl)

fumJ' adl
Beta *CR
{Carvedilol fosfato)

Vartalan®
(Valsartan)

Vartalan*D
(Valsartan + Hidrociorotiazida)

Vartalan® AM
(Valsartan + Amilodiping)

Vartalan® AMD
(Vaisartan + Amlodipino + Hidrociorotianida)




Precio
Laboratorio Recalcine. Programa receta Solidaria.

Receta'
{QUE ES EL PROGRAMA? MEDICAMENTOS INCLUIDOS FARMACIAS ADHERIDAS

;Qué es el Programa?

CONTACTENOS

:{Qué es programa
de Receta Solidaria de CFR?

Es un progema de bonificacién de medicamentos de ls Corporacin
Farmacéutica Recalcine para sus pacientes. Obtendrd un descuento en
medicamentos que se encuentren en el vademécum de Receta Solidaria, y que

sean recetados por su médico. £l descuento varia segln el medicamento.

Precio
Laboratorio Chile. Programa Chile Salud.

chilesa{ud

Programa de Beneficios de Laboratorio Cnile

INICIO ¢QUIENES SOMOS? PRODUCTOS
ADHERIDOS

ESTE ?
SELLO :

CUIDA Chlle%uﬁp,
SU SALUD. = =

Lim - E Lora Sea Ea
S O% = 0% 3OO O IO SO
Dcio. Dcto. D<o Do Dcto, Octo.

Precio
Laboratorio Saval. Programa de Descuento Preferencial.

MATERIAL EDUCAT

O
2o,

] e - ~ .
El mes del corazon " ‘ | Linea Card/ologlca

TODO EL ANO | SAVAL

programa de
descuento

Programa de descuento preferencial

-

preferencla/ BBE e cicnto preferencial se basa en el prindipio de

idad y
avor de la salud de las personas.

RUX® - LOWDEN® - DUALTEN®
EUROCOR® - EUROCOR®-D - PERTIUM®
VALAXAM® - VALAXAM®-D - BLOX® - BLOX®-D
ENALTEN® - ENALTEN®-D - EUROGREL® - AMPINO®

SAVAL S.A.

Este programa facilita el cumplimiento de la prescripcion en los
pacientes que el médico selecciona, y constituye un beneficio
dirigido a mejorar su salud y calidad de vida, mediante un
descuento que se hace efectivo al momento de adquirir un
farmaco de la Linea Cardiolégica SAVAL:

RUX® - LOWDEN® - DUALTEN®
EUROCOR® - EUROCOR®-D - PERTIUM®
VALAXAM® - VALAXAM®-D - BLOX® - BLOX*-D
* ENALTEN®-D - EUROGREL® - AMPINO®

N T
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Anexo Investigacion de Mercado

Empresa: | Cuadrado.

CUSTOMER KNOWLEDGE - DIABETES. RESULTADOS ESTUDIO. JULIO 2016

Objetivo General: Levantar insights, actitudes y comportamientos de pacientes en torno a la
Diabetes tipo 2 y sus respectivos tratamientos, con el fin de detectar necesidades
insatisfechas y proponer posibles soluciones.

Objetivos Especificos:

*Construir el Empathy Map en torno a la Diabetes tipo 2 (qué piensa, qué siente, qué ve, qué dice, y qué escucha

el consumidor).

*Desarrollar el Customer Journey y detectar en cada etapa: emociones, insights, necesidades insatisfechas,
potenciales soluciones y rol que juegan los distintos influenciadores.

*Construir el cuadro de Oportunidades, en base al comportamiento del consumidor, hechos e insights detectados.
*Segmentar a los consumidores en base a sus comportamientos.

*Levantar la imagen y personalidad de las marcas involucradas (medicamentos y laboratorios) en el Customer
Journey.

*Explorar en la relacién de los consumidores, con los distintos canales y medios de comunicacion, tanto

tradicional como digital.

Metodologia y Muestra

Cualitativa, Técnica mixta: Entrevista en Profundidad + Focus Groups + Desk Research
Contenido Online.

Entrevista en Profundidad: Entrevista inicial con experta en la materia. Se entrevisté a Silvia
Moraga, directora de la Asociacién de Diabéticos de Chile, a Dra. Carmen Gloria Aylwin H
vicepresidente de Sociedad Chilena de endocrinologia y Diabetes y a Doctor Carlos Grand
del Rio profesor titular de Facultad de Medicina Universidad de Concepcion.

Focus Groups:

Se realizaron 5 focus group.

*3 de pacientes diabéticos pertenecientes a la Adich.

2 grupos de familiares de pacientes diabéticos pertenecientes a la Adich

Desk Research, se realizé un barrido de medios online no tradicionales, blogs y redes
sociales, con el fin de analizar menciones respecto a la Diabetes y levantar insights
relevantes. Se buscé entender cémo y qué se habla respecto a esta patologia, tratamientos y

marcas, desde la perspectiva de los consumidores.
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Empresa: Colabora Salud.

Investigacién Etnografica en Poblacion con Riesgo Cardiovascular.

Se plantea con el objetivo a largo plazo de abandonar la perspectiva de Laboratorios Chile
como mera empresa farmacéutica y pasar a ser un agente activo, pilar de un modelo de
salud integral, basada en servicios. Por ello, se analizaran los insights, deseos, necesidades
insatisfechas, comportamientos y creencias de los usuarios y de su entorno.

Metodologia.

Unidad de andlisis: usuarios diagnosticados con hipertensién con experiencia en tratamiento
farmacologico de la region metropolitana. Muestra: 25 hombres y 25 mujeres mayores de 30
afos, con experiencia en tratamiento farmacol6gico en hipertension, usuarios de servicios de
salud privados. Estrategia de muestreo: de variacibn maxima via bola de nieve.
Herramientas de produccion de informacion, entrevistas no estructuradas en profundidad,
situadas en el domicilio de los entrevistados trabajadas en conjunto con un mapa de empatia
e inventario personal, mas anotaciones de trabajo de campo y fotografias. A partir del
material analizado, se clasificara la informacion obtenida como comportamientos, creencias o
hechos para cada una de las etapas de tratamiento (pre-diagndstico, diagndstico, tratamiento
y adherencia), y asi analizar los insights derivados. Con esta sistematizacion se identificaran

vacios y, con ello, oportunidades.

Depth Interviews, situated in the
domicile of the respondents worked
in conjunction with a map of empathy
more fieldwork notes and
photographs.

¢ Emotional responses

¢ Unmet Needs

® attitudes, beliefs and behaviors
® Role of friends and family

CUSTOM E R Qualit_ative methodo!ogv mixed o Physician Relationship
— technique: Depth Interview + 5 Focus =& Relationship drugs
KNOWLEDGE

Groups ® Expectations

® Reactions to externalities

® Construction of maps empatia
® Consumer Segmentation

icuadrado

interviews with doctors from kardex
Interviews with Experts External
Online Desk Research Contents

CARDIOVASCULAR & METABOLISM
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Empresa: IMShealth.
RAZONES DE PRESCRIPCION DE UN NORMOTENSOR: FOCO BETABLOQUEADORES

JULIO 2014

Objetivo General: determinar las razones de prescripcion y su asociacion a conceptos de las
marcas de normotensores prescritas por médicos target.

Objetivos Especificos:

-Construir y cuantificar piramide del comportamiento del mercado de medicamentos
normotensores con foco en uso de betabloquadores

-Determinar y cuantificar atributos mas valorados de una marca para ser prescrita

-Construir y cuantificar mapa perceptual de las marcas del mercado relevante

Metodologia y Muestra

-Entrevista en Profundidad. Muestra aleatoria de los médicos objetivo de Laboratorio Chile.

(Médicos Generales y Especialistas), mayores a 30 afios, con consulta encima de los 30.000

pesos
Chile| MG Especialistas Total
(#) (#) (#)
Santiago Oriente 10 7 17
Santiago Centro 4 2 6
Resto del Pais 21 9 30
Respondentes 35 18 53
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