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RESUMEN EJECUTIVO

En este trabajo el lector podra adentrarse en la historia del caso de negocio y el plan de
marketing del re-lanzamiento en Argentina de una de las marcas mas importantes de la
historia de la humanidad: VIAGRA.

El mercado de la disfuncion eréctil en Argentina es de unos $621 millones y es liderado
por laboratorios locales a pesar de que la marca original es de Pfizer.

Este trabajo explica el caso de negocio necesario para que sea aprobado en Argentina el
re-lanzamiento de VIAGRA. Para ello, se realiza un analisis profundo de la situacién de
mercado, de la marca y los consumidores. Se utilizan herramientas de analisis como PEST,
FODA, entre otras, para facilitar la comprension.

Se describe el plan de marketing, |la estrategia de posicionamiento de la marca y las
acciones a realizar. VIAGRA es una de las marcas mas conocidas en el mundo pero en el
mercado local tiene un posicionamiento poco conveniente por lo que el trabajo de
reposicionamiento es clave. Se trabaja también la comunicacién y el esquema de
promocién necesario, innovando en una nueva forma de llegar al cliente y construir
relacionamiento de marca.

Ademas, el plan de negocio contempla extensiones de linea tanto para el re-lanzamiento
como para etapas posteriores. No solo se trata de nuevas presentaciones sino también de
nuevas formas farmacéuticas y un posible producto complementario bajo el paraguas de
esta gran marca.

Este Brand Plan cuenta con un detalle de tiempos para la implementaciéon que van desde
las etapas de aprobacion, elaboracidn, distribucidn, hasta la comunicacion y promocion.

Se incluye un estado de resultados proyectado que da sustento al plan. El objetivo
planteado es alcanzar el 20% de participacion del mercado de disfuncion eréctil en 5 afios,
partiendo de una participacion inferior al 1%. Este plan proyecta a su vez un flujo de
fondos descontado superior a los 3 millones de délares (United State Dolars, USD).

En el primer parrafo de esta seccion se utiliza la palabra “historia” y fue adrede. Este
trabajo no deja de incluir anécdotas, que se cuentan en primera persona, sobre el caso de
negocio desarrollado para poder relanzar esta marca y que son muy Utiles para
comprender la situacion.

El relanzamiento de VIAGRA no es solo un caso de negocio o un plan de marketing mas,
sino la demostracién de que cuando uno tiene una idea y confia en ella, debe trabajar
duro, no rendirse ante la adversidad y buscar contagiar a otros para que ayuden a
conseguir su realizacion.



INTRODUCCION
Introduccion a Pfizer

Pfizer es uno de los laboratorios de innovacién mas grandes del mundo y tiene como
proposito innovar para dar a los pacientes tratamientos que mejoren sustancialmente sus
vidas. Su misién es “Ser la compania biofarmacéutica innovadora por excelencia.”

En 1849 los primos Charles Pfizer y Charles Erhart, inmigrantes alemanes, instalan una
pequeiia fabrica quimica en Brooklyn, Nueva York, el CHAS Pfizer & Co. Inc. En 1900 se
constituye la razén social Carles Pfizer & Co. El nuevo siglo trajo prosperidad a Pfizer. La
innovacion en la produccidon en masa de dacido citrico a partir del azucar a través de la
fermentacion del molde alimenté el crecimiento durante afos.

Desde sus comienzos afrontd multiples desafios. Por ejemplo, durante la 2da Guerra
Mundial, fue el Unico laboratorio capaz de fabricar penicilina a gran escala.

La segunda mitad del siglo XX se caracterizé por una intensa investigacidén y grandes éxitos
para Pfizer.

A lo largo de su historia, adquirié otros laboratorios que aportaron grandes marcas como
Lipitor, Celebrex y Enbrel y desarrollo negocios que finalmente vendié como el negocio de
leches infantiles a Nestlé o escindid como la divisién de salud animal para formar Zoetis.
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Institucional Pfizer Argentina

Pfizer esta marcada por la innovacion y desarrollo. En los ultimos tres afos invirtié mas de
USD 26.000 millones de ddlares en I+D.

Hoy en el mundo mds de 40 millones de personas por dia son tratadas con algun
medicamento de Pfizer.
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Institucional Pfizer Argentina

En 1956 se instald en Argentina, donde tiene una planta de produccién de comprimidos
de 15.000 m2, donde trabajan mas de 200 empleados y se producen mas de 1.6 millones
de comprimidos anuales. Hoy tiene mas de 650 empleados entre planta y oficina.

Pfizer divide su estructura en dos principales negocios: Pfizer Essential Health (PEH) y
Pfizer Innovative Health (PIH).

El negocio de innovacién estd en manos de PIH, donde se encuentran aquellos productos
gue tienen patente a nivel mundial. A su vez este negocio se divide en diferentes areas:

e Inflamacidon/Inmunologia
e Cardiovascular

e Neurociencias/Dolor

e Enfermedades Raras

e Vacunas

e Oncologia

PEH lleva adelante el negocio de cuidados primarios o de productos “esenciales”, con
productos que perdieron patente a nivel mundial. El portafolio de productos abarca una
amplia gama de areas terapéuticas y podemos resumirlas en las siguientes:

e Cardiovascular

e Dolor

e Sistema Nervioso Central

e Salud Femenina y Masculina

e Antibidticos y antibactericidas

Dentro del portafolio de productos de Salud Masculina encontramos el producto objeto
de este trabajo: VIAGRA.



Introduccion a VIAGRA

VIAGRA es una de esas marcas que se apropian de una categoria, donde la marca
reemplaza el nombre genérico del producto, en este caso, el principio activo o molécula,
el Sildenafil.

La historia cuenta que el descubrimiento de VAGRA fue un accidente. El Citrato de
Sildenafil, molécula del VIAGRA, fue desarrollado por Pfizer para el tratamiento de la
hipertension pulmonar pero durante sus estudios se descubrid que su efecto
vasodilatador incrementaba el flujo sanguineo en el interior del cuerpo cavernoso del
pene, produciendo una firme ereccion.

VIAGRA es el primer fdrmaco oral desarrollado de forma especifica para el tratamiento de
la disfuncion eréctil (DE). Los tratamientos anteriores para la DE eran sumamente
costosos, incomodos y dolorosos.

Antes del lanzamiento de VIAGRA en el mundo, menos del 10% de los hombres con DE
buscaban tratamiento médico para su condicién. Una vez lanzado, en 6 meses los médicos
hicieron el record histérico de 5,3 millones de recetas.

Ya fueron tratados mas de 62 millones de pacientes, ya se registraron mas de 1,3 millones
de prescriptores, 591 millones de recetas y se vendieron mas de 2.900 millones de
comprimidos a nivel mundial. Para muchos, fue el ultimo gran blockbuster de la industria
farmacéutica.

Re-lanzamiento de VIAGRA en Argentina

Como nota anecddtica se adjuntan parrafos que ilustran la comunicacion que se llevd a
cabo entre el autor y sus colegas.

“Al mes de comenzar a trabajar en Pfizer como Line Extension Manager & OOP Lead,
participé de una call con la Lider Regional del negocio de Salud Femenina y Masculina y
sus pares de Latinoamérica. Escuchaba muy atento la presentacidon pero no participaba
porque no tenia mucho que aportar hasta el momento que la lider regional pregunté: “Por
qué las ventas de VIAGRA en Argentina son bajas Matias?” La verdad es que no tenia
opinién al respecto y no tuvo mejor idea que romper el hielo haciendo un chiste: “Parece
ser que los hombres argentinos no necesitamos tanto VIAGRA”. Las carcajadas de sus
colegas latinoamericanos no se hicieron esperar, algunos comentarios sobre el ego
argentino tampoco. Después se comprometid a analizar situacion. Tal vez esta pregunta
fue el disparador para que dedique tiempo a la marca y analice qué se podia hacer.”

La situacion de VIAGRA era de una venta en pesos del orden del 1% del mercado y una
venta en unidades inferior al 1% del mercado. En 2016 se vendieron menos de 200.000
comprimidos de VIAGRA en un mercado de mas de 29 millones de dosis.



Son diversas las razones que pueden explicar la situacidén actual y seran descriptas en el
capitulo de “Analisis de Situacidon” pero puedo adelantar que VIAGRA estaba dentro de la
cartera de productos fuera de promocion.

El autor recuerda que muchos dijeron que ya se habia intentado relanzar VIAGRA con
anterioridad y que no resultd. Llegaron a decir que “perdia el tiempo” con este caso vy la
verdad es que no encontré nada mas excitante que le digan que no es posible algo que
creia factible. Sin embargo, debe reconocer que cuando habld del caso con el Country
Manager le dijo “no dejes de intentarlo”. Creo que esa frase fue suficiente para que
tomara el desafio como personal.



ANALISIS DE SITUACION
Oportunidad

La marca

En contraposicién a los que sucede en la mayoria de los Brand Plan, aqui la marca es la
principal oportunidad. Se trata de un caso casi Unico porque en este caso no se presenta la
principal dificultad de casi cualquier brand plan: lograr hacer que los consumidores de un
determinado bien o servicio asocien necesidad insatisfecha con su marca. Bueno, en este
caso esta resuelto. Es decir, la marca VIAGRA tiene mayor evocacion y recordacién que la
indicacion terapéutica para la que debe ser indicada, la difusion eréctil. Es incluso mas
conocida que el genérico de su especie, la droga o principio activo: Citrato de Sildenafil.
Todo el mundo reconoce la marca aunque no pueda describir con propiedad para que
sirve o cual es el nombre genérico de la categoria. (Ver encuesta en ANEXO )

Desde 2007, Pfizer Argentina no promociona VIAGRA. Pfizer, como otros laboratorios,
desarrollan y lanzan productos al mercado y por diversas razones deciden discontinuarlos
o dejar de promocionarlos activamente, como en este caso.

Al tratarse de un producto de venta bajo receta, la Unica forma admitida en Argentina
para la promocion o difusion de la marca es a través de la vista médica. Los productos de
venta bajo receta solo pueden ser promocionados a médicos profesionales de la salud en
marco de la visita médica, a través de Agentes de Propaganda Médica (APM) o actividades
de formacion médica continua. Esto estd regulado por la Administracién Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT), organismo descentralizado de
la Administracién Publica Nacional.

Aqui, en el mercado local, se decidié no promocionar mas VIAGRA a médicos. Es entonces
gue nos encontramos con una marca con gigantesco valor marcario sin practicamente
uso. Vale aclarar que VIAGRA nunca se dejo de vender pero no contaba con promocién
médica por lo que sus ventas representaban menos del 1% del mercado.

Como responsable de la cartera de productos no promocionados, tener esta marca
disponible, era una oportunidad en si misma.

Analisis PEST (Politico, Econémico, Social y Tecnoldégico)

Politica

El cambio de gobierno, en diciembre de 2015, trajo cierto alivio a la industria farmacéutica
que se encontraba oprimida en lo que respecta a los aumentos de precio de los
medicamentos por los mecanismos de frena de suba de precios de la Secretaria de
Comercio de la gestidn anterior.



Este contexto es favorable ya que los competidores de VIAGRA fueron aumentando
significativamente sus precios publicos desde entonces. Esto permito que acortara el gap
de precios prexistente que distanciaba significativamente a VIAGRA de sus competidores.
VIAGRA costaba mads del doble algunos anos atrds y los aumentos de precio de
competidores locales permiten a Pfizer acercarse sin tomar ninguna accién especifica.

Econdémica

El contexto econdmico es de contraccidén en el consumo debido a que diversos sectores
econdmicos de la poblacidn han sufrido pérdida del poder adquisitivo por la inflacién y
una retraccién del salario real por el freno en paritarias.

Por otro lado, el gobierno puso la lupa sobre el PAMI ya que el déficit fiscal es uno de los
principales problemas del pais. En los ultimos meses se tomaron medidas que restringen
el acceso a medicamentos a pacientes con cobertura PAMI. El Sildenafil, tiene cobertura
en PAMI del 50%. Antes de las medidas mencionadas, un paciente jubilado tenia hasta un
100% de cobertura en una cantidad sin limite de medicamentos cuando solicitaba a su
médico, y este accedia, incorpore el medicamento por via de excepcion. Hoy esto estd
limitado a tres medicamentos.

Esto tiene cierto impacto en el consumo de medicamentos, especialmente en productos
de venta libre y medicamentos éticos que no responden a enfermedades crénicas.

En el caso del Sildenafil, si bien la disfuncion eréctil (DE) puede ser crénica, muchas veces
su utilizacion es a demanda por busqueda de performance por lo que el consumo se
puede ver afectado ante las mencionadas medidas restrictivas.

Social

Segun la OMS, la calidad de vida es: "la percepcion que un individuo tiene de su lugar en la
existencia, en el contexto de la cultura y del sistema de valores en los que vive y en
relacion con sus objetivos, sus expectativas, sus normas, sus inquietudes. Se trata de un
concepto muy amplio que esta influido de modo complejo por la salud fisica del sujeto, su
estado psicoldgico, su nivel de independencia, sus relaciones sociales, asi como su relacién
con los elementos esenciales de su entorno" . En la segunda parte de la oracién podemos
detectar tres dimensiones que hacen a la calidad de vida de un hombre: La dimensidn
salud, la dimensién psicoldgica y la dimensidn social.

No es novedad que la vida moderna trae consigo cierto deterioro en la calidad de vida de
la gente, ya que afecta la salud, su estado psiquico y social. Tanto el sexo como la
disfuncidn eréctil estan intimamente relacionados con esto.

En lo que refiere a la dimensién de la salud, la obesidad es uno de los factores de riesgo
que elevan las chances de disfuncion eréctil. Mas del 79% de los obesos puede tener
disfuncidn eréctil. El INDEC, desde 2005 realiza la Encuesta Nacional de Factores de Riesgo
como estrategia Nacional de Prevencion y Control de Enfermedades No Transmisibles. La
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tercer encuesta (2013), entre otros indicadores, indica que la obesidad (IMC>= 30) de la
poblacién crecido un 42%. A su vez, los hombres con diabetes tienen tres veces mas
chances de sufrir disfuncién eréctil. La encuesta mencionada indica que la poblacién de
diabéticos en argentina crecio un 17% entre 2005 y 2013.

Con relacidn a la dimension del estado psiquico, el estrés y la depresién son factores que
influyen en la disfuncion eréctil. Mds de uno de cuatro hombres con depresidon puede
tener disfuncién eréctil.

La dimensidon social nos muestra una sociedad que acentla sus rasgos post-modernos
donde las relaciones de pareja, como muchas otras, cada vez son mads inestables y con
ciclos de vida mads cortos. La sociedad en general y los medios en particular han
exacerbado la importancia del vigor del hombre, haciendo hincapié en la performance del
hombre al momento de tener relaciones sexuales. Se usa muchas veces analogias que
comparan al hombre con una maquina que debe cumplir actos sexuales a repeticion sin
bajar su rendimiento. Es entonces que la performance del hombre se asociada a la
cantidad de erecciones que pueda alcanzar en un encuentro sexual. Es sabido que en los
ultimos tiempos son muchos los jévenes, sin factores de riesgo de disfuncidon eréctil, que
consumen Sildenafil antes de un primer encuentro sexual por miedo a no cumplir con la
performance esperada. Es también frecuente escuchar a adultos que consumen Sildenafil
en ocasiones de encuentros sexuales extra matrimoniales para mejorar su performance. A
este tipo de consumo se lo llama uso recreativo porque no esta asociado a la disfuncion
eréctil sino a la busqueda de un rendimiento superior al normal.

Byung Chul Han describe muy bien este fendmeno sociolégico donde la sociedad pasa del
modelo de disciplinario de Foucault a un modelo de sociedad de rendimiento.

“El sujeto de rendimiento estd libre de un dominio externo que lo obligue a trabajar
o incluso lo explote. Es duefio y soberano de si mismo. De esta manera, no esta
sometido a nadie, mejor dicho, solo a si mismo. En este sentido, se diferencia del
sujeto de obediencia. La supresion de un dominio externo no conduce hacia la
libertad; mas bien hace que libertad y coaccién coincidan. Asi, el sujeto de rendimiento se
abandona a la libertad obligada o a la libre obligacion de maximizar el rendimiento. El
exceso de trabajo y rendimiento se agudiza y se convierte en autoexplotacion.” (Byung C.,
2012)2

El uso recreativo esta asociado al uso de hombres que no padecen DE pero lo usan para
aumentar su rendimiento o ante la inseguridad que les puede provocar un primer
encuentro sexual. No es objeto de Pfizer el consumo de recreativo de este tipo de
medicamentos pero es importante reconocer que existe.

Por politica de Pfizer, nunca se va a fomentar el uso recreativo de ente, ni ningln otro
medicamento. Pfizer siempre promueve el uso responsable de medicamentos.
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Tecnologia

El descubrimiento del sildenafil revolucioné el tratamiento de la disfuncion eréctil en el
mundo. Los tratamientos preexistentes eran muy costosos, menos eficaces y dolorosos
para el paciente. Es por esto que luego de su lanzamiento VIAGRA fue llamada la pastillita
milagrosa. La aprobacion de VIAGRA (sildenafil) por parte de la Federal Drug
Administration (FDA) fue el 27 de marzo de 1998. Posteriormente, aprobd Levitra
(vardenafil), el 19 de agosto de 2003, y Cialis (tadalafil), el 21 de noviembre de 2003. El
vardenafil no aporté un cambio tecnoldgico significativo. En cambio el tadalafil si importo
un cambio significativo por la mayor duracién del efecto.

El Sildenafil es un medicamento que cambid la historia de la Farmacologia y la Medicina,
marcando un camino del cual no se volvera: el hecho de conocer el mecanismo intimo de
la ereccién y la accién especifica del fdrmaco en el lugar especifico, augura a los varones
que no descuiden otros factores indispensables del erotismo -que no pasa sélo por las
pastillas ni por sus partes genitales o por el falo erecto- una larga y satisfactoria vida
sexual.?

La industria farmacéutica invierte millones de ddlares en Investigaciéon y Desarrollo de
nuevas moléculas pero segun se puede observar en el pipeline de los principales
laboratorios de investigacion, no hay estudios clinicos en ninguna fase sobre moléculas
para tratar la difusion eréctil. El descubrimiento de una nueva molécula para el
tratamiento de la difusion eréctil es siempre una amenaza pero no es probable ya que, en
estos tiempos, el foco de los laboratorio estd en enfermedades de nicho, oncologia y
biosimilares.

Analisis de mercado
Dimensionamiento del Mercado Farmacéutico

e Valores

En Argentina el mercado ambulatorio (no incluye la venta institucional) de medicamentos
es de USD 6.600 millones (MAT 04-2017). Es un mercado muy atomizado, con mds de 350
laboratorios, donde los primeros 20 competidores alcanzan el 66% de participacién de
mercado (market share, MS). Los primeros 7 laboratorios son de origen nacional, seguidos
de 4 laboratorios multinacionales. Pfizer ocupa el lugar N° 11.
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£01.583.631 588.713.577

550.233.663

582.545.005, 9%

1 [ROEMMERS 558.022.400

2 [CASASCO 245.053.687| 255.268.460 266.416.927, 293.222.520, 320.433.431 5%
3 |BAGO 305.198.3 292.305. 278.742.080 296.107.437| 305.317.391, 5%
4 |ELEA 286.932.7 270.623. 268.061.7 285.601.1 299.294.407, 5%
5 R 287.193.2 282.300.7: 273.556.2 232.8-55.33 290.230.290 4%
LEALNtZU 217.770. 219.248.9 219.593.4 251.295.6 266.733.146 4%
7 ER 210.958. 210.770.7. 203.352.1. 228.283. 250.342.114 4%
8 IRAFFO 234.160.4 235.385.427 234.104.7 252.298. 240.203. 4%
9 |BAYER 246.861.7 215.997.766; 224.688.800 217.921.5200 3%
10 160.154.386 165.179.514 172.623.2

e Unidades

El mismo mercado medido en unidades es de 730 millones de unidades (MAT 04-2017),
donde los primeros 20 competidores alcanzan el 68% de participacion de mercado
(market share, MS). Pfizer ocupa el lugar N° 9.

Es un mercado muy estable con un leve crecimiento desde hace afos. La tasa de
crecimiento anual compuesta (Compounded Annual Rate of Growth, CAGR) de los ultimos

5 afios es del 1,3%.
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LEED: 45.883.809 47.282.1 45.627.971 48.329.822 56.762.350 8%
3 R 32.271.407 32.487.32 32.870.835 33.151.807 33.504.1 5%
4 31.080.050 29.906.91 30.290.41 32.398.14 31.762. 4%
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8 17.959.82 19.256.92 21.033.7 23.073.98 23.304.535 3%
10 DA 18.659.13 19.114. 19.939.88 22.483.61 22.587.535 3%
11 |[NUTRICIA BAGO 14.931.714 16.866. 19.066.34. 22.648.42 20.049.5 3%
12 LNUESTI 17.795.184 18.712.01 18.572.7 19.992.011 19.804.711 3%
13 LINDHOHADO 17.530.454 18.142.184 18.531.94! 19.578.97 18.910. 35
16.541.34 17.850.141 18.545. 19.470.7 18.857.909 3%
17.031.95 17.099.2 18.000. 19.189.92 18.022.2 2%
17.079.96 279.17. 5.4, 6.286.
141 14, 226, 13.489.3 12.805.786 2%
11 442.7
‘ KLINE CH 2%
20 |GLAXOSMITHKLINE PH 1

Fuente IMS 04-2017
Dimensionamiento de la categoria Disfuncion Eréctil

e \Valores

La categoria Disfuncion Eréctil (DE) es de USD 42M (MAT 04-2017) y es muy competida.
Son mas de 40 las marcas que compiten pero las primeras dos representan el 60% de la
categoria medida en valores. VIAGRA, con menos de USD 400.000 ocupa el lugar N° 15.

14.897.947 14.355.473 13.327.40 : :
9.462.007| 9.787.617] 9.316.03! 10.035.97i .697.688 25%
4.466.839| 4.474.015| 4.668. 5.457.87
nA wA
1.477.21 1.273.705]
N/ N/A
1.010.80 867.034
1.102. 934.789|
252.33 zﬁ.zzﬁ
93.9 57.744

Fuente IMS 04-2017
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e Unidades

Cuando dimensionamos la categoria de DE en unidades encontramos 4 millones de
unidades (MAT 04-2017), donde los primeros dos competidores alcanzan el 62% de
participaciéon de mercado (market share, MS). Las primeras dos marcas corresponden a la
molécula sildenafil, asi como la cuarta y la quinta. Cialis e Invictus, tercer y sexto puesto,
correspondientemente, tienen como principio activo el Tadalafil. VIAGRA, con 107.000
unidades ocupa el lugar N° 7.

La categoria DE crece levemente por arriba del mercado general, con una CARG del 1,8%
en los ultimos 5 afios.

MAGNUS SIU 1.405.961) 1.406.518 1.372.168 1.515.151] 1.534.789 38%
VIMAX RMM 1.008.640 1.075.129[ 1.087.013[ 1.105.31¢] 966.254) 24%
CIALIS LLY 142.703| 135.735[ 152.693[ 138.135] 207.230, 5%

200.473) 177.162

125.935
87.87

100.
33.57;]
47.63

12.75;

Fuente IMS 04-2017

Al realizar un andlisis mas profundo encontramos que el crecimiento de la categoria es
aun mayor y la situacion de VIAGRA es aun peor. Cuando lo que observamos son dosis, en
lugar de unidades, se superan las 28 millones de dosis, la CARG es del 4% y VIAGRA ocupa
el 14° lugar.

14



1 |MAGNUS SV 9.631.940 9.789.844 9.747.900 10.247.346 9.789.934] 34%
2 [VIMAX RMM 7.43-3.654 8.147.442 8.074.480 8.443.082' 7.931 28%
3 [CIALIS Ly 805.534 925.616 1.183.967| 1.482.394 1.546.691] 5%
4 ALMAXIMO 9T 287.725 344.070 302.446| 951.822| 1.476.941] 5%
5 [VORST BEB 1.493.18 1.522.424 1.615.166 1.606.334 1.438.818 5%
& |[VORST-M BEB 959.51 961. 1.017.254 1.(1'!1.594 918. 3%
7 _|INVICTUS RMM INfA /A A 383.515| 849.485 3%
8 |VIRIPOTENS MiIC 116.503 7&% 78.740 105.330 846.4! 3%
FIN 843.37. 802.89 713.779 769.139 717.526{ 3%
10 TPQ 518. 505. 493.1 524.350 427.2041 1%
525. 466. 1%
1%

614. 470.42

Fuente IMS 04-2017

Composicion de la categoria de Disfuncion Eréctil

Continuar el andlisis de la composicion del mercado de DE, analizando la composicién por
diferentes variables como concentracién, presentacion, forma farmacéutica y molécula,
nos permitird entender algunos elementos que explican por qué la marca VIAGRA ocupa
un lugar tan relegado en la categoria en Argentina.

Concentraciones Forma Farmacéutica
m SOV
» 100Mg nTabs
25Mg u Chewable
m0DT
Soft Gels

Fuente: IMS Enero 2017

Los graficos nos muestran que la dosis o concentracidon mas utilizada es la de 50mg. Esto
responde a los estudios realizados sobre VIAGRA (sildenafil original) que indican que la
dosis recomendada es de 50mg y en algunas expresiones hay pacientes que deben recibir
25 0 100mg.

La forma farmacéutica mas utilizada es el comprimido o tableta. La forma farmacéutica
masticable alcanza un 36%, con cierto crecimiento en los Ultimos anos por el lanzamiento
de varios competidores con esa forma.
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Dosis

12Mm
5.6M —
25M
0.8M
0.3M  go2sm
Ll Ll Ll . Ll - T M— L 1
x20 x10 x2 x5 x30 x4 x1

Fuente: IMS Enero 2017

Aln mas interesante es observar la cantidad de dosis anuales vendidas por presentacion.
Las presentaciones por 10 y por 20 alcanzan los 17,6 millones, 62% del mercado.

VIAGRA en 2016 solo contaba con presentaciones de 1y 2 comprimidos de 50mg por caja.

La molécula de eleccion es el Sildenafil con un MS del 88% y en segundo lugar el Tadalafil
gue crece afo a afo.

30.000.000 -

M SILDENAFIL
B TADALAFIL
25.000.000 -
M VARDENAFIL
20.000.000 - B ALPROSTADIL
15.000.000 -
10.000.000 -
B SILDENAFIL
BTADALAFIL
5.000.000 - HVARDENAFIL
o T T T T

2013-04 2014-04 2015-04 2016-04 2017-04
Fuente IMS 04-2017
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Andlisis del prescriptor
VIAGRA, como el resto de medicamentos para DE debe ser prescrito por un médico con
doble receta archivada por lo que el médico juega un aspecto fundamental a la hora de

analizar el mercado. En la industria se lo llama medicamentos “Rx”.

Sildenafil es la droga mas recetada con un 70,95% de MS (TAM 04/07).

Periodos
Moleculas TAM 04/13 | TAM 04/14 | TAM 04/15 | TAM 04/16 | TAM 04/17
%MS %MS %MS %MS %MS

Total: Mercado TOTAL 100 100 100 100 100

0,06 0,07 0,08 0,09 0,1
1 SILDENAFIL 88.44 86,34 81,93 78,66 70,95
2 TADALAFILA 8.36 10,91 15.36 19,55 27,72
3 VARDENAFIL 32 2,75 2T 1,79 1,34
4 ALPROSTADIL 0

Fuente: Close-Up 04-2017

La especialidad que mds prescribe medicamentos para DE es la Clinica Médica ya que es la
especialidad que cuenta con mayor numero de médicos. Casi la mitad de las
prescripciones provienen de esta especialidad. La sigue la urologia ya que se trata de la
especialidad que trata esta patologia por excelencia. El 16% de las prescripciones
provienen del urdlogo. En tercer lugar el cardidlogo ya que muchos pacientes consultan

estos especialistas por miedo a efectos cardiacos.

Periodos
Especialidades TAM 04/13 | TAM 04/14 | TAM 04/15 | TAM 04/16 | TAM 04/17
%MS %MS %MS %MS %MS

Total: Mercado TOTAL 100 100 100 100 100
1 |CLIN.MEDICA 49 46 50,51 48.61 48.88 48.07
2 |UROLOGIA 9,95 10,36 11,07 12.07 16,1
3 |CARDIOLOGIA 11,39 11,47 12,58 1121 10,02
4 |GINECOLOGIA 4,33 4,05 6.2 5.69 546
5 |NEUROLOGIA 3,82 4 .35 4 34 485 3,96
6 |CIRUGIA 3.21 3,82 3.39 3.16 2,72
7 |PSIQUIATRIA 2,71 2,28 2,51 2,78 2,51
8 |TRAUMATOLOG. 1,86 1,61 1,27 1.8 1.8
9 |DERMATOLOGIA 2,55 257 2,71 2.33 1,78
10 |NEUMO-TISIOL y i) 1,07 0,78 0.87 .21

Otros 9,55 7.91 6,56 6,36 6.32

Fuente: Close-Up 04-2017

El potencial prescriptivo por especialidad muestra que es el urdlogo el especialista que
prescribe mas recetas de medicamentos para DE si se hace un promedio ponderado que
tenga en cuenta la cantidad de médicos por especialidad.
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La siguiente tabla muestra que el urdlogo tiene una potencialidad prescriptiva que supera
en 14 veces el promedio de todas las especialidades.

TAM 04/17
Especialidades Indice
Potencialidad
1
1 UROLOGIA 14,42
2 NEONATOLOGIA 0.85
3 RADIOLOGIA 0.89
4 NEUROLOGIA 2,71
5 GASTROENTER. 0,51
6 CARDIOLOGIA 12
7 NEUMO-TISIOL 1,52
8 INFECTOLOGIA 0.91
9 CIR.CARDIOV. 0.88
10 |DERMATOLOGIA 0.86
Otros

Fuente: Close-Up 04-2017

Por ultimo, la apertura de prescripciones por regidn nos muestra que casi el 33% de las
prescripciones se realizan por médicos de C.A.B.A. y G.B.A.

Periodos
Geografia TAM 04/13 | TAM 04/14 | TAM 04/15 | TAM 04/16 | TAM 04/17
%MS %MS %MS %MS %MS

Total: Mercado TOTAL 100 100 100 100 100
0,06 0,07 0,08 0,09 0,1

1 CAPITALY GBA. 29.15 32,08 26,41 30.19 32,63
2 CORDOBA 9,07 10,5 9,68 9.34 7.58
3 TUCUMAN 7.55 6.94 7.8 5.81 7.09
4 CORRIENTES 561 4,03 449 473 456
5 MENDOZA 549 5.85 479 415 421
6 SANTA FE 337 2,77 2,53 3,58 3,87
7 RESISTENCIA 4.09 3.81 429 3.9 3.87
8 SANTIAGO DEL ESTERO 1.74 2,16 4 463 3.8
9 |JUJUY 0,2 05 413 3.33 2,68
10 |SALTA 2.35 2,95 3,17 343 2.61
Otros 31.36 28.41 28,82 26,91 27.11

Fuente: Close-Up 04-2017

El sildenafil es una droga muy segura que este afio va a cumplir 20 afios desde su
lanzamiento y ya se trataron mas de 62 millones de pacientes a nivel mundial por lo que el
médico estd acostumbrado a indicarla a sus pacientes con DE.

Ya a nivel de su practica médica en la atencion al paciente, el panorama se vuelve un poco
mas complejo ya que en la actualidad el paciente de hoy llega al consultorio con mucha

mas informacion.
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Internet es un arma de doble filo para los pacientes ya que brinda incalculable cantidad de
informacién pero sin ningun tipo de curaduria médica o cientifica. El paciente puede
encontrar cualquier tipo de informacién y no en todos los casos es cierta. Al revisar los
primeros 10 resultados se encuentran blogs y notas de diarios digitales que incorporan
informacién no confiable u opinidon de otros consumidores que puede guiar de forma
incorrecta el comportamiento de otros.

Google v Q # 0

Todo Imégenes Videos Noficias Maps Mas Preferencias Hermramientas

Cerca de 89.200.000 resultados (0,35 segundos)

¢, Como funciona VIAGRA® (citrato de sildenafilo)? ’
hitps:/iwww. com/apr je/como-funciona-viagra « S||denaﬁ|0 <

Aprenda cémo funciona VIAGRA® (citrato de sildenafilo). Vea los riesgos y beneficios

Farmaco

Consejos para tomar VIAGRA® (citrato de sildenafilo)

hitps:ii it comiingestalce jos-para-1omar-VIAGRA + El Citrato de sildenafilo, vendido bajo la marca Viagra, Revatio y otros, es

un fdrmaco ulilizado para tratar la disfuncién eréciil y la hipertensién

Encuentre informacidn acerca de cémo tomar VIAGRA® (citrato de sildenafilo). Vea los riesgos y arterial pulmonar. Wikipedia

beneficios del VIAGRA®.

Cémo encontrar la dosis ... - Pruebe los Single Packs - Preguntas frecuentes Numero CAS: 171599-83-0
Masa molar: 474 5764 g/mol

Tratamiento de la disfuncion eréctil| VIAGRA®(citrato de sildenafilo ... Formula: CoHuNe04S

https:/iwww.viagraenespanol.com/ = \ida media: de 3 a 4 horas

Encuentre informacion acerca de la disfuncién eréctil (DE) y de como VIAGRA® (citrato de

sikdenafilo) puede ayudarlo a tratar los sintomas de Ia disfuncion . Pito mol.: base: 474.6 gimol

hepitico (princi CYP3A4, también CYP2C9)
Cat. embarazo: B (EUA)

Sildenafilo - Wikipedia, la enciclopedia libre

hitps:iies wim_pedia orgiwiki/Sildenafilo + i . . . Las fuentes incluyen: US FDA, US NLM, DailyMed, Micromedex Comentarios
El Citrato de sildenafilo (compuesto UK-92,480), vendido bajo la marca Viagra, Revatio y ofros, es un

férmaco utilizado para tratar la disfuncion eréctil y la

Viagra, peligros y ventajas de tomar la pastilla azul | Sexo y Salud ...
www menshealth es/sexo/sexo-v  Miaara-nelinros-v-ventaias-de-lnmar-1a-nastila-azi - -

https://www.google.com.ar/?gws_rd=cr&ei=56ZJWaGvF8m2wQTg8oTQAw#q=viagra&spf=1497999080046

GoogleTrends  Explorar

Interés a lo largo del tiempo @ -

https://trends.google.com.ar/trends
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Temas relacionados @ Principales ~ -~ Consultas relacionadas @ Principales v~ 4

~

1 Sildenafilo - Farmaco I 1 viagra natural T

2 Ereccion-Tema 1 2 viagra efectos e

3 Farmacia- Tema 1 3 sildenafil [

4 Droga - Tema 1 4 comprar viagra .

5 Tadalafil - Farmaco 5 viagra femenino |

6 Rio Amarillo - Rio v 6 queesviagra [ ] v

https://trends.google.com.ar/trends

Consultas como “Viagra Efectos” y “Qué es Viagra” estdn en el 2 y sexto lugar de las
busquedas realizadas en Google.

Hoy el médico debe lidiar con esto y le resulta mucho mas complicado que antes. Asi
como con la posmodernidad se explica la muerte de los grandes relatos, también se
explica la transformacion del paradigma médico semidios. Bajo la percepcion del paciente
de hoy, el médico no es la Unica palabra autorizada para indicar su tratamiento sino que
entra en juego toda aquella informacion a la que el paciente tenga acceso, ya sea por
internet u otro medio.

En "La posmodernidad explicada a los nifios", Lyotard tiene un texto muy importante,
axial, que se llama "Misiva sobre la historia universal". Ahi va a enumerarlos grandes
relatos que se han impuesto, hasta ese momento, en la civilizacién occidental y va a
decretar la muerte de los grandes relatos. Bueno, pero la cuestidon es que de postulaciones
como "la muerte de los grandes relatos", estéticamente se crea una estética posmoderna
"Los relatos han muerto". (Feinmann, www.encuentro.gob.ar)*

Respecto a la variable precio, que es tenida en cuenta por muchos médicos a la hora de
elegir la marca a recetar al paciente, la percepciéon de ellos es que VIAGRA tiene un
premium price elevado por tratarse del original. En entrevistas en profundidad con
urdlogos especialistas en la materia, todos coincidieron que recetarian VIAGRA si no fuese
porque es mucho mas caro.

Andlisis del comprador / paciente / consumidor

En este mercado, podemos decir que casi el 100% de los pacientes o consumidores son
quienes compran el producto. Cémo se trata de un medicamento y para el tratamiento de
una enfermedad que pude ser tabu, quien consume esta medicacidon no relega en otra
persona la compra sino que lo hace personalmente en casi todas las ocasiones. Es por eso
que podemos hablar casi indistintamente de comprador y paciente/consumidor.
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Hablamos de paciente porque se trata de un medicamento pero también podemos hablar
de consumidor en el caso de hombre que lo usa de forma recreativa como se explico
anteriormente.

Cémo se describe anteriormente, el paciente esta mds informado y participa del proceso
de decisidn sobre su tratamiento. Hoy los pacientes conocen en su mayoria la molécula
que lanzé Pfizer bajo la marca VIAGRA y tratan su DE con marcas locales reconocidas
como Magnus y Vimax. Muchas veces piden a los médicos que los atienden recetas de
sildenfil para comprar la marca que ellos consumen con el descuento de PAMI (u otra O.S.
u otro sistema de prepaga) correspondiente.

El paciente por primera vez es mads cauteloso y suele comprar la marca indicada por el
médico que indico el tratamiento con sildenafil.

El individuo que podemos catalogar como consumidor, que va a consumir por primera vez
para probar o consume ocasionalmente sildenafil de forma recreativa pide VIAGRA en la
farmacia pero en la mayoria de los casos lleva otra marca. El cambio de marca esta dado
por la indicacion del farmacéutico o dependiente de farmacia cuando solicita una
recomendacion o ante la consulta del precio.

La percepcion del consumidor respecto al precio de VIAGRA es que es mucho mas caro,
mas que el doble que la competencia.

Hoy muchos pacientes/consumidores optan por la forma masticable porque no necesitan
agua para ingerirlo pero la proporcién es menor a la de los comprimidos. Algunos
prefieren el comprimido por el sabor que les deja el masticable en la boca que podria
“delatarlos” frente a su pareja sexual.

Andlisis de las 5 fuerzas de Porter
Se utiliza el modelo de las cinco fuerzas de Porter, desarrollado por el profesor de Harvard

Business School e investigador Michael Porter, como herramienta de analisis que servira
de base para desarrollar la estrategia de re-lanzamiento.
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PODER DE
NEGOCIACION
DE
PROVEEDORES

(Fuerza 2)

RIVALIDAD
AMENAZA DE ENTRE AMENAZA DE

NUEVOS PRODUCTOS
COMPETIDORES
COMPETIDORES EXISTENTES SUSTITUTOS
(Fuerza 3)

(Fuerza 5)

(Fuerza 4)

PODER DE
NEGOCIACION
DE CLIENTES

(Fuerza 1)

Fuente: elaboracion propia basado en el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
e Poder de negociacion del cliente (Fuerza 1)

En este caso, como indicamos anteriormente, el cliente se desdobla en tres actores:
médico prescriptor, farmacéutico y comprador/paciente/consumidor.

El médico tiene un rol fundamental ya que es el Unico que tiene la facultad de prescribir
este tipo de medicamento y es la receta condicién necesaria para poder comprar el
producto en la farmacia. Desde este punto de vista, su poder es amplio ya que la ley le da
ese poder y ademas cuenta con el conocimiento experto para el tratamiento de la
disfuncién eréctil. Si a esto le sumamos que son varios los laboratorios que le hacen
promocion de las distintas marcas, reafirmamos su poder de negociacidn en este
mercado.

El farmacéutico o el dependiente de farmacia tienen poder de recomendacién y pueden
modificar la eleccion del comprador con su sugerencia. Ademads, son quienes deciden el
surtido de marcas de la farmacia por lo que pueden condicionar la compra por un tema de
disponibilidad en géndola.

El paciente o consumidor también tienen mucho poder al momento de la compra porque
pueden decidir cambiar de marca tanto por calidad percibida como por precio.

En diversas entrevistas en profundidad con encargados y dependientes de farmacia, se
relevé que muchos consumidores preguntan por precio al momento de requerir VIAGRA.
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e Poder de negociacion de proveedores (Fuerza 2)

Aqui el proveedor es una planta productora de Pfizer. Pfizer tiene plantas en todo el
mundo pero no todas fabrican VIAGRA. Para el mercado de Latinoamérica las plantas
disponibles son la de Toluca, México y la de Guarulhos, Brasil.

El poder es relativo porque elaboran al mejor costo posible y suman un mark-up
establecido por politicas de Pfizer internacionalmente. La eleccion de la planta
elaboradora para cada mercado corre por cuenta de un equipo global que evallua la
situacion general de abastecimiento. Es decir, que no puede ser influenciada por la planta
elaboradora, ni por el mercado comprador.

e Amenaza de nuevos competidores (Fuerza 3)

Siempre pueden aparecer nuevos compradores. La barrera de entrada no es alta para
otros laboratorios. Elaborar comprimidos con sildenafil no es complicado para una planta
farmacéutica que este acostumbrada a realizar desarrollos galénicos. Si lleva tiempo hacer
el desarrollo y registro en ANMAT pero es algo que en dos anos aproximadamente se
puede resolver.

Los canales son los mismos para todos por lo que nadie podria diferenciarse en este
aspecto.

Hoy hay mas de 40 competidores por lo que la amenaza de un nuevo competidor no es un
problema. El laboratorio mas importante de Argentina en términos de volumen,
Roemmers, ya tiene su marca: Vmax por lo que no se esperaria un nuevo competidor que
pueda patear el tablero en el mercado de la DE.

e Amenaza de productos sustitutos (Fuerza 4)

Ya hablamos de las bajas chances de que sea lanzada una nueva molécula por lo que la
amenaza tampoco es significativa desde esta perspectiva.

Hay terapias alternativas pero poco convenientes. En 2014 saliéd un articulo sobre un
nuevo tratamiento con ondas de choque pero que es recomendado cuando el paciente no
responde al uso de sildenafil.

"Este tratamiento es una alternativa para los pacientes que no responden al sildenafil o a
las otras drogas, pero que no quieren pasar al siguiente tratamiento de la disfuncién
eréctil, que son las inyecciones intrapeneanas"”, comentd Bechara. "La tasa de eficacia
ronda el 60%, lo que significa que el 60% de los pacientes tratados con ondas de choque
va a poder responder adecuadamente a la terapia oral", completd Casabé, que agregd que
los efectos del nuevo tratamiento se observan a los 45 a 60 dias posteriores a su
finalizacién. (Rios S., La Nacién, 17-04-14)°
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En resumen, no se ven amenazas por el lado de productos sustitutos mas alla del
crecimiento del uso del tadalafi que tiene afios en el mercado pero que gand impulso con
el lanzamiento de Invictus de Roemmers y Magnus36 de Sidus, ambos en 2015.

* Rivalidad entre competidores existentes (Fuerza 5)

La competencia es fuerte ya que se trata de un mercado atractivo en volumen y la
cantidad de marcas en el mercado es amplia.

Los principales competidores, Sidus (Magnus) y Roemmers (Vmax) tienen otro foco ya que
lanzaron sus marcas con tadalafil. Esto puede ser una ventaja porque descuidan sus
marcas con sildenafil.

Otros competidores con bajo precio solo han logrado robar algunos puntos de MS a los
lideres de mercado mencionados.

Analisis FODA

Se utiliza el andlisis FODA desarrollado por Kenneth R. Andrews, y estudiado en
“Marketing estratégico” para una mejor comprension de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del caso.

El siguiente cuadro resume el andlisis que se profundice a continuacién:

OPORTUNIDAD
REEL AMENAZAS
N Nercadoen - Crecimiento tadalafil
crecimiento - Recortes en PAMI

- Aumento precio
competidores
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FORTALEZAS

- Valor de Marca

- Mejora de costo por
volumen

- Relacién con KOLs
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3

Fuente: Elaboracion propia basado en el modelo desarrollado por Albert S. Humphrey
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Andlisis Externo

Oportunidades

Competencia con otro foco: Cdmo se ha mencionado en el apartado Analisis de las 5
fuerzas de Porter, los principales competidores, Sidus (Magnus) y Roemmers (Vmax)
han lanzaron sus marcas con tadalafil: Magnus36 e Invictus, respectiva. Esto implica
que la mayor parte de su presupuesto se concentra en la promocién de la nueva
molécula y reduzcan la inversidn en las de sildenafil: Magnus y Vmax.

Mercado en crecimiento: El mercado continta creciendo en dosis. Como se explico, el
mercado de la DE crece por con una CARG del 4% en los ultimos 5 afios. El
crecimiento de los factores de riesgo que afectan las chances de tener DE en la
poblacién sostienen la tendencia.

Aumento precio competidores: En los Uultimos meses, los competidores han
aumentado sus precios en una proporcién mas elevada que VIAGRA con lo cual se ha
reducido el gap de precio.

Amenazas

Crecimiento tadalafil: La prescripcidn y el uso de tadalafil crece a una tasa superior a la
de sildenafil. EIl CARG de tadalafil y sildenafil de los ultimos 5 afios es de 43% y 2%,
respectivamente. Hay que aclarar que esta tasa de crecimiento del tadalafil se explica
por la pequefia base de venta hace 5 afios que crecid significativamente por el
lanzamiento de Invictus y Magnus36.

La amenaza latente es que continue el crecimiento de tadalafil canibalizando venta de
sildenafil.

Recortes en PAMI: El sistema de salud en argentina estd colapsado y ya se han tomado
medidas sobre PAMI. La intervencién del PAMI podra decidir excluir al sildenafil de la
cobertura o reducir su cobertura. Hoy la cobertura de PAMI es del 50% pero podria ser
reducida. Cualquier restriccion al acceso por un tema de precio podria afectar la
demanda.

Andlisis Interno

Fortalezas

Valor de Marca: Ya se ha explicado que la marca tiene un valor incalculable. Es
sumamente recordada y su poder de evocacién es superior al del genérico y al de la
patologia que atiende. Es mas, es una marca sobre la que se basa gran parte de la
trama de una pelicula de Hollywood: “Love and Other Drugs”.

Es una marca que transmite seguridad para los médicos que la prescriben y muchos de
los pacientes. Estd asociada también a la efectividad y confianza por la cantidad de
estudios que se realizaron sobre ella.
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Su color es inconfundible por lo que la frase “la pastilla azul” es muy comun en el
publico en general.

* Mejora de costo por volumen: Al tener plantas propias y la posibilidad de aprovechar
los beneficios propios de la economia de escalas, se podria reducir significativamente
el costo del producto para luego volcar ese recupero de rentabilidad en inversién en
promocion y/o reduccidn de precio. La posibilidad de auto abastarse, manteniendo
calidad, es una gran ventaja que no pone limites ante un eventual incremento en las
ventas.

e Debilidades

* Percepcion de precio Premium: El publico en general y los médicos en particular aun
perciben que el precio de VIAGRA es muy superior a la competencia. En entrevistas
con médicos especialistas, urélogos y sexdlogos, se ha consultado por la variable
precio y manifestaron entender que si el precio fuese inferior, prescribirian VIAGRA. Lo
curioso es que a pesar de que el precio no es tan superior, la percepcién es que cuesta
mas del doble que los lideres de mercado. Esto provoca que muchos médicos no
prescriban VIAGRA por cuidar el bolsillo del paciente o que muchos médicos
directamente pidan otra marca.

* Baja disponibilidad en farmacias: Ya se sefiald que la venta de VIAGRA es inferior al 1%
de mercado por lo que la baja rotacién del producto provoca que muchas farmacias no
cuenten con stock en farmacia y pueda ser sustituido por otra marca. Hoy la
disponibilidad en farmacias es muy baja.

* Faltan presentaciones x 10 y x 20 comp. y Masticable: Muchas médicos, por su
practica en el tratamiento de la DE, prescriben cajas que contienen 10 o 20
comprimidos. VIAGRA no cuenta con esa presentacion. Esto hace que se pierda mucha
venta. Por otro lado, la falta de la presentacién masticable impide ofrecer la forma
farmacéutica elegida por el 36% del mercado.
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DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA
Objetivos y estrategias seleccionadas

El principal objetivo de este Brand Plan es reposicionar la marca VIAGRA en Argentina
para alcanzar el 20% de participacidon del mercado de disfuncién eréctil en 5 afios.

Los sub-objetivos que soportaran la consecucion del principal objetivo son:

e Volver a estar en la mente del médico prescriptor y el paciente o consumidor como
una opcion de tratamiento disponible y alcanzable. Hay que lograr un precio
competitivo y que este sea conocido por el médico y el paciente o consumidor.

e Lograr un nivel aceptable de disponibilidad en las farmacias. Esto seria alcanzar un
indice de disponibilidad del 90% en farmacias. Esto seria un valor de disponibilidad
similar al de otras principales marcas de Pfizer en los mercados de Dolor y
Cardiovascular.

e lanzar nuevas presentaciones que requiere la demanda. Como vimos
anteriormente, una debilidad de la marca es no contar con presentaciones por 10 y
20 y no tener version masticable, por lo que serd un objetivo clave lograr lanzar
estas presentaciones.

En funcidn del analisis previo y los objetivos mencionados, se expone el plan de marketing
estratégico.

La Matriz de Ansoff (1957), presentada en clase de “Management Estratégico y Proceso de
Cambio” del Prof. Diego Regueiro, nos ayuda encontrar la estrategia de crecimiento
adecuada para este caso.

La mencionada matriz, a partir del cruce de las variables mercado y producto, define
cuatro estrategias basicas para el crecimiento:

e Penetracion de mercado: En los casos que la estrategia pasa por crecer ganando
participaciéon de mercado en el mercado y el producto existente.

e Desarrollo de producto: Cuando se busca crecer en el mercado existente pero con
un producto mejorado.

e Desarrollo de mercado: En el caso que se pueda explorar otros mercados con el
mismo producto.

e Diversificacion: En este caso la estrategia pasa por buscar nuevos mercados con
nuevos productos.
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Products

Existing New

Market Product

Development

Existing

Penetration

Market

Market Diversification

Development

Fuente: Profesor Diego Regueiro, Presentacion clase 1, basado en la Matriz de Ansoff.

Las estrategias que se seleccionan en este plan de marketing son dos: Penetracion de
mercado y Desarrollo de producto.

Penetracion de mercado: En el Andlisis de Situacidn se describié una categoria de
28 millones de dosis por unos USD 42M vy una participaciéon inferior al 1% para
VIAGRA. Es claro que con una marca como esta, hoy sin promocién activa y con
debilidades indicadas en el analisis FODA, hay oportunidad de trabajar en ganar
market share corrigiendo estos puntos.

Apoyando parte de la estrategia sobre las fortalezas de la marca se trabajard en
reposicionarla y revertir o solucionar diferentes puntos de las debilidades de la
marca.

Desarrollo de producto: Una de las debilidades tiene estrecha relacion con la falta
de productos que requiere la demanda: La falta de presentaciones x 10 y x 20
comprimidos y la forma Masticable. En el Analisis de Situacion se observé que el
volumen mds grande de comprimidos se vende en presentaciones grandes por lo
que para conseguir volumen que ayude a reducir costos es necesario estas
presentaciones. Es también necesario lanzar masticables ya que hay consumidores
que los prefieren.

Por lo tanto, se trabajara en extensiones de linea para satisfacer la demanda.

Diversificacion: Dentro del ambito del acto sexual hay dos productos que muchas
veces forman parte: condones y geles intimos. Ambos pertenecen a dos areas
distintas dentro de la industria, el primero estda bajo la esfera de Tecnologia
Médica y el segundo es un cosmético.
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El mercado de condones es un poco mas complejo porque son pocos los
productores y es un mercado que requiere gran volumen para competir. El
mercado de los geles intimos es mucho mds accesible.

Se desarrollara la idea del lanzamiento de un gel intimo en el Plan de Accion en el
punto referido a Producto.

Target y segmentacion del mercado objetivo

Para penetrar en el mercado, ganar market share, hay que tener claro el target al que
apuntaremos.

La primer distincién que debemos hacer es la de diferenciar en lo que refiere a Targeting
al médico prescriptor de la farmacias y del paciente o consumidor. El primero va a ser el
sujeto a quien vamos a comunicar el producto. El segundo es sobre quién vamos a
trabajar disponibilidad. Por ultimo, el paciente o consumidor es nuestro target pero al cual
no podemos hablar o comunicar de forma directa por tratarse VIAGRA de un
medicamento de venta bajo receta.

Médicos prescriptores: Casi todas las especialidades médicas pueden prescribir
medicamentos para el tratamiento de la DE pero cubrir todos ellos seria poco
costo-efectivo. Es por eso que la actividad de targeting es clave para conseguir
buen nivel de cobertura a un costo razonable.

Coémo vimos en el analisis de mercado, el principal prescriptor es el Médico Clinico
y esto se debe a la cantidad de médicos con esta especialidad en el pais. Segun
datos de Close Up a Mayo 2017, en el pais hay 61.069 Médicos Clinicos pero el
Urdlogo es el especialista con mayor indice de potencialidad (receta en promedio
14 veces mas medicamentos para la DE que cualquier otra especialidad). Ademas,
es lider de opinidn ya que es especialista en la materia.

Es por esto que se decide hacer foco en Urélogos. Como la poblacién de Urdlogos
prescriptores es del mercado de DE es de 979 médicos pero la dispersion
geografica del pais es grande hay que hacer foco en los médicos de CABA y GBA
gue representan el 45% de los médicos prescriptores (437 médicos). A su vez, se
puede hacer foco en los mayores prescriptores que estan representados por los
médicos del ler al 3er percentil en términos de prescripcion. Esto Close Up los
denomina categorias 1, 2 y 3 (240 médicos).

Como Pfizer ya visita Médicos Clinicos y Cardidlogos, se puede promocionar

VIAGRA en estas especialidades en médicos prescriptores categorias 1 y 2 del
mercado de DE sin tener que incurrir en costos adicionales de Fuerza de Venta.
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Por otro lado, en busca de innovar en lo que refiere a la promocion en la categoria,
el ginecdlogo puede ser un target interesante para desarrollar la categoria. En el
capitulo de Plan de Accidn, en los puntos de Promocién y Comunicacién vamos a
profundizar la idea.

Farmacia: En el pais hay 14.000 farmacias y pueden ser categorizadas por su
volumen de venta. Trade Marketing Pfizer las divide en Oro, Plata y Bronce.

Las farmacias Oro son aproximadamente 500. Son grandes farmacias de los
principales centros urbanos del pais y cadenas de farmacia.

Las farmacias Plata son farmacias de facturacién promedio y representan una gran
proporcién de las farmacias del pais.

Las farmacias Bronce son la mayor cantidad de farmacias pero su facturacion
representa el uUltimo quintil de la distribucion del volumen de ventas. Son
pequefias farmacias de barrio repartidas a lo largo y ancho del pais.

Los segmentos a alcanzar son las farmacias Oro y Plata que hacen
aproximadamente el 80% de la facturacion de la facturacién de la industria
farmacéutica. Alcanzar farmacias Bronce no es costo efectivo debido al numero y
la gran dispersidn geografica.

Paciente / Consumidor: El paciente no puede ser foco de promocion directa ya que
se trata de un medicamento que requiere prescripcion médica pero si podemos
hablar de targeting al momento de pensar en el hombre que va a recibir
prescripcion de algin medicamento para la DE o quien compra algun comprimido
para uso recreativo.

Para definir el target de la categoria podemos utilizar tres variables:
= Sexo: Hombres. Podriamos considerar algunas mujeres que lo compren
para su marido pero es la excepcién.
= Edad: Mayores de 16 afios sin tope superior.
= Nivel socioecondmico: ABC 1, C2, C3. Seria excepcional que sectores con
ingresos familiares debajo de $11.500 accedan a este tipo de medicacion.
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LA PIRAMIDE SOCIAL ARGENTINA

ANALISIS EN BASE A DATOS DEL CONSUMO FAMILIAR

Piso ingreso familiar Porcentaje de Ingreso familiar
mensual, por clase la poblacion total promdio

A
/) » CLASE ALTA $107.500

51\ ABC1

» CLASE MEDIA ALTA $34.000
c2
$19.800
» CLASE MEDIA TIPICA $17.250
Cc3

+*CLASE BAJA SUPERIOR $8.500
D1

$54.500

$11.500

$5.650
» CLASE BAJA

D2/E

Fuente: Consultora W (2015)

Se podria pensar en una estrategia de branding segmentado lanzando marcas con
diferente posicionamiento pero el mercado no es lo suficientemente grande para hacerlo
y la posibilidad de hacer delivery segmentado son casi nulas.

Se trata de una categoria donde el cliente tiene preferencias bastante homogéneas, lo que
dificulta la segmentacion mas alld del precio. Se puede ofrecer distintas formas
farmacéuticas y cantidad de unidades por pack pero no mas que eso.

Los resultados de la encuesta realizada tampoco permiten realizar una mayor
segmentacion. De la charla en profundidad con usuarios surgieron tres atributos
relevantes: Seguridad, Eficacia y Precio.

La encuesta pedia renquearlos de 1° a 3° y las diferencias obtenidas en el promedio de
respuestas no es significativa:

Seguridad Eficacia Precio
Promedio 1,9 1,8 2,3
Posicion 7 L 3°

(Anexo 1)

El atributo precio parece ser el Unica variable de segmentaciéon ejecutable y
lamentablemente es la variable que se tiene en cuenta recién en 3er lugar.

Existen muchas formas de segmentar pero como indica Philp Kotler, “Los segmentos
deben demostrar las caracteristicas siguientes:

- Susceptibilidad de ser medidos: Grado para medir tamafio y poder de compra.

- Significancia: Deben ser lo suficientemente grandes o rentables.

- Accesibilidad: Deber ser posible llegar a los segmentos y servirlos con eficacia.
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- Susceptibilidad a la diferenciacién: Segmentos son susceptibles de distinguirse en
términos conceptuales y responden de manera distinta ante diferentes elementos vy
programas de mezcla de mercadotecnia.

- Susceptibilidad a la accidn: Grado en el cual deben formularse programas eficaces para
atraer y servir a los segmentos.”(Kotler P., 2001)

Por lo expuesto, La estrategia a seguir es la de marca multitarget con branding trasversal y
Unico delivery. Es decir, se trabajara con una sola marca para toda la categoria y el canal
es unico para todos los clientes.

Diferenciacion

» Elementos de Diferenciacién: “Segun Treacy y Wiersema, tres estrategias de
diferenciacién exitosa y liderazgo: Excelencia operacional, cercania con el cliente y
liderazgo de producto.” (Kotler P., 2001) ®

Excelencia operacional: Respecto al aspecto operacional, se tiene que trabajar para
alcanzar a la competencia. Mejorar costos, mejorar la cobertura para tener disponibilidad
del producto en el punto de venta y dar al médico prescriptor muestra médica para que
inicie tratamiento es fundamental ya que son debilidades que se han detectado. No
podemos plantear un diferencial aqui pero si alcanzar el servicio ofrecido al cliente
equiparando lo que hoy hacen los lideres de la categoria.

Cercania con el cliente: Es aqui donde VIAGRA puede hacer un diferencial. Sabemos que la
competencia lleva muestras al médico pero no va mas allda en su promocidn. Pfizer se
caracteriza por colaborar con mucho profesionalismo en lo que refiere a capacitacion
médica continua. Siendo el laboratorio que desarrollé la molécula, cuenta con gran
cantidad de estudios a nivel mundial y mayor expertise que la competencia. Este debe ser
el principal foco de diferenciacion que se desarrollara mas adelante en el Plan de Accién.

Liderazgo de producto: El producto en este caso no conlleva un gran aspecto diferencial
desde el punto de vista técnico cuando se compara con otras marcas de Sildenafil. Las
copias de VIAGRA tienen el mismo principio activo y se supone que actuan de igual
manera en el organismo. Ahora desde el plano perceptual si encontramos un leve
diferenciacién que se puede explotar. Mas adelante, se profundiza la idea en
Posicionamiento de Marca.

Ya se ha visto que tanto la Eficacia como la Seguridad son atributos valorados por el
cliente pero sabemos que no son exclusivos de VIAGRA. Si se puede trabajar para que
VIAGRA sea percibido como superior en ambos atributos, consiguiendo de esta forma el
liderazgo en producto.

Ahora bien, cuando la comparacion es con Tadalafil, si existe un diferencial sobre el que se
puede trabajar. Ya vimos que la dosis mas usada de Sildenafil es de 50mg y la indicaciéon
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habitual es la de toma a demanda, una hora antes de la actividad sexual y la frecuencia
posoldgica maxima recomendada es de una vez por dia. El caso del Tadalafil existen dos
opciones: 5mg con toma diaria o 20mg con toma a demanda.

Sildenafil vs Tadalafil 5mg

El costo del tratamiento de Invictus 5mg es de $1393 mensuales (1 caja x 30
comprimidos). El precio de cada comprimido de VIAGRA varia segun el tamafio de la caja
pero podemos utilizar un precio objetivo de aproximadamente $34 por comprimido. De
esta forma parece injustificable tomar comprimidos todos los dias ya que no es costo-
efectivo. Ademas, desde la perspectiva del tratamiento de la DE, tener de forma continua
un inhibidor de PDE5 a nivel plasmatico no es ni necesario ni deseable ya que la mayoria
de los pacientes tienen relaciones sexuales con poca frecuencia. Un estudio a nivel
mundial sobre habitos sexuales realizado por el Dr. John P. Mulhall, sponsoreado por
Pfizer, demostré que los hombres mds jévenes (44-59 afios) tienen relaciones sexuales
sélo unas pocas veces al mes (media: 6,2 veces al mes) y los hombres mayores (57-72
afios) solo tienen relaciones sexuales una vez por semana (media 3,1 veces al mes).

Sildenafil vs Tadalafil 20mg

En primer lugar, cuando comparamos el precio de Invictus 20mg con VIAGRA, la relacién
es 4,5 a 1 en favor de VIAGRA. Por otro lado, si bien Tadalafil tiene una duracion de 36
horas, la ereccién no logra el mismo nivel de rigidez al final de este periodo. Hay estudios
gue demuestran que solo con Sildenafil se logra alcanzar un nivel de rigidez grado 4
durante todo el periodo de accion declarada. Aqui nuevamente VIAGRA tiene una ventaja
que hace que sea un tratamiento con mayor costo-efectividad.

Propuesta de Valor

La propuesta de valor estd formada por el conjunto de beneficios que una empresa
entrega, y no solo por el posicionamiento de la oferta (..) Fundamentalmente, la
propuesta de valor es una descripcidon de la experiencia que obtendra el cliente a partir de
la oferta de mercado de la compaiiia y a partir de la relacién con su proveedor. (Kotler P.,
2006) ’

Es la experiencia total que la marca promete entregar y es igual a los beneficios percibidos
por el cliente menos los costos erogados por él.

La propuesta de valor de VIAGRA es la de brindar la medicacion mas practica, efectiva y
estudiada para el tratamiento de la disfuncién eréctil a un precio econédmico en
comparacion con otros tratamientos.

Posicionamiento de marca

El posicionamiento consiste en disefiar la oferta de la empresa de modo que ocupe un
lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores meta. (Kotler P., 2001) >
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Para trabajar sobre el posicionamiento de la marca y responder otras preguntas de
investigacion de mercado, se realizd una encuesta de la que se obtuvieron 224 respuestas
de donde se pueden extraer interesantes insights. (ver Anexo |).

En dicha encuesta, los datos nos muestran que VIAGRA es percibido en todas las
dimensiones consultadas (Seguridad, Eficacia y Satisfaccidén) por encima de la media y en
el atributo Seguridad es lider.

Marca Seguridad Eficacia | Satisfaccion
MAGNUS & 2,7 o 40 § 3,7
VIAGRA 4@ 3,8 @ 4,2 4,1

VMAX ©p 3,5 @ a5 @ 4,5
VORST & 30 & 30 & 3,0
TODAS 3,6 4,2 4,0
(Anexo 1)

La percepcion de seguridad puede estar dada por varios elementos:

e Eseloriginal
e Esfabricado por un laboratorio internacional con estandares de calidad.
e Esel mdsvendido en el mundo.

Se debe reforzar el posicionamiento del atributo Seguridad y evitar el posicionamiento
negativo que hoy tiene la marca con relacidn al precio, tal como se mencioné al describir
las debilidades de la marca.

El reposicionamiento del precio es clave ya que la percepcion del precio de VIAGRA que
hoy tiene tanto el médico prescriptor como el paciente/consumidor quita a VIAGRA de la
evaluacién de opciones de prescripcidon o compra.

“Positioning starts with a product. A piece of merchandise, a service, a company, an
institution, or even a person. Perhaps yourself.

But positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to the mind of
the prospect. That is, you position the product in the mind of the prospect”. (Ries A, 2001) ®

Es por esto que hay reforzar la posicion actual que el cliente tiene de la marca. Hay que

trabajar en que la gente perciba de VIAGRA el beneficio de la mas alta calidad que trae
consigo Eficacia y Seguridad a un precio adecuado y alcanzable.
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Unique Selling Proposition

Rooser Reves nos brinda una practica definicién de la Propuesta Unica de Venta (USP,
Unique Selling Proposition):

Actually, U.S.P. is a precise term, and it deserves a precise definition. So we will begin by
saying that, like Gaul, it is divided into three parts:

1. Each advertisement must make a proposition to the consumer. Not just words, not just
product puffery, not just show-window advertising. Each advertisement must say to each
reader: “Buy this product, and you will get this specific benefit.”

2. The proposition must be one that the competition either cannot, or does not, offer. It
must he unique—either a uniqueness of the brand or a claim not otherwise made in that
particular field of advertising.

3. The proposition must be so strong that it can move the mass millions, i.e., pull over new
customers to your product. (Rosser R., 1961)°

La propuesta Unica de venta de VIAGRA es clara:

VIAGRA es el Unico tratamiento para la disfuncion eréctil probado en mas de 14.000
pacientes en mdas de 120 estudios clinicos (67 doble ciego contra placebo) que ha
demostrado mds de un 70%* de pacientes satisfechos'®, con una costo-efectividad

superior a la de otras drogas.
*Menores a 65 afios.

Factores Clave de Exito de esta Estrategia

Los factores clave de la estrategia estan basados en volver a posicionar a VIAGRA como
una opcidén de prescripcion/compra asequible y cdmo el mejor tratamiento para la
disfuncidn eréctil.

En primer lugar, se debe incrementar la cobertura en farmacias para asegurar un elevado
porcentaje de disponibilidad. El producto debe estar disponible para cuando lleguen las
recetas.

Por otro lado se debe volver a promocionar al médico prescriptor. Es necesario hacer
conocer al especialista y altos prescriptores de la categoria que VIAGRA se relanza y vuelve
a ser su opcion de tratamiento.

A su vez, hay que comunicar la resolucion de dos factores claves que limitaban su
prescripcion: VIAGRA ahora tiene precio competitivo y las presentaciones que faltaban

para que el médico pueda prescribir sin limitaciones.

Por ultimo, recordar al médico que existe un solo VIAGRA original y es mas costo-efectivo
gue otras drogas.
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OBJETIVO Y METAS
Comerciales

El principal objetivo de este Plan de Marketing es alcanzar el 20% de participacion del
mercado de disfuncion eréctil en valores dentro de los préximos 5 afios. Para esto se
consideran varias metas.

La primer meta es re-lanzar la marca para lograr que el cliente vuelva a considerar VIAGRA
al momento de su eleccion para el tratamiento de la DE, ya que hoy la marca posee
excepcional poder de evocacién y recordacion (Ver encuesta en ANEXO |) pero no es
considerada al momento de la venta, ya sea por el prescriptor, la farmacia o el
paciente/consumidor.

En segundo lugar, se fija como meta lograr ser exitosos en el lanzamiento de nuevas
presentaciones. Se evaluard el éxito de los lanzamientos en funcidon de cémo aceleren la
evolucion de la participacion de mercado de la marca global. Y a su vez se medird que
estos lanzamientos no deterioren la percepcién de marca que hoy tiene VIAGRA en el
cliente argentino.

Para el caso de VIAGRA masticable se esperan ventas de 37 millones de pesos para el
primer afio de lanzamiento. Alcanzar 150.000 unidades el primer afio seria un éxito, lo que
representaria un 20% del segmento target de la forma masticable.

Finalmente, se establece como meta incrementar el tamafio de la categoria a través de la
difusion del tratamiento de la patologia. Liderar la expansion de la categoria permitira
crecer mas radpido en market share, para lo cual VIAGRA debe ser posicionada como lider
en concientizaciéon y educacion.
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PLAN DE ACCION

Se utiliza el modelo de las 4 “P” (Producto, Precio, Plaza y Promocién) definido por E.
Jerome McCarthy en 1960 para indicar el Plan de Accion que pondra en accion la
estrategia y asi conseguir el objetivo de marketing.

1- Producto

e Caracteristicas: El sildenafil es un inhibidor potente y selectivo de la PDE 5
(especifica del GMPc), responsable de la degradacién del GMPc en el cuerpo
cavernoso. No ejerce un efecto relajante directo sobre el cuerpo cavernoso
humano aislado, sino que aumenta de forma importante el efecto del ON sobre
este tejido (actua a nivel periférico sobre la ereccién). Cuando se activa la via del
ON/GMPc, como ocurre con la estimulacion sexual, la inhibicién de la PDE 5 por
VIAGRA produce un aumento de los niveles de GMPc en el cuerpo cavernoso. La
dosis recomendada para la mayoria de los pacientes es de 50 mg, administrados a
demanda, aproximadamente 1 hora antes de la actividad sexual. VIAGRA puede
ser administrado entre % y 4 horas antes de la actividad sexual. La dosis de VIAGRA
puede ser aumentada a 100 mg o reducida a 25 mg (segun eficacia y tolerancia). La
frecuencia de administracion recomendada es de una vez al dia.

En el punto de Diferenciacidn se explico la diferencia en la forma de administracion
de VIAGRA respecto a otras marcas con Tadalafil.

e Imagen de marca: VIAGRA. La marca es lider en la cabeza de la gente por lo que su
imagen debe ser impactante y trasmitir sus atributos de seguridad y eficacia. Un
pack metalizado transmite premiumness y es de dificil copia, lo que da seguridad.
En grafologia la forma angulosa significa firmeza y tenacidad con energia y
decisidn. Estas caracteristicas estan en el comprimido de VIGARA y son trasladados
al pack alrededor de la marca.

La nueva caja de VIAGRA trasmite esto. Se muestran en comparacién la caja
anterior con la nueva caja:

Nueva Caja Metalizada Version anterior

ViacraAa
sildena s

50 mg

ona sy

Fecubiarios ‘
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Extension De linea: En este punto hay varios puntos por trabajar. El primero ya fue
mencionado anteriormente: Lanzar dos nuevas presentaciones: Cajas por 10
comprimidos y 20 comprimidos. Se observa que el volumen de la demanda
requiere estas presentaciones. La solicitud del registro sanitario ante ANMAT
demora seis meses aproximadamente y el costo de desarrollo es nulo ya que
requiere solo de un proceso de desarrollo de packaging secundario. El comprimido
y blister es exactamente el mismo que se utiliza para las presentaciones x 1 para
otros paises de la regién. El drea de Packaging de la planta elaboradora se ocupa
de eso, sin costo adicional para el mercado requirente.

Estos son los modelos de la caja para las presentaciones x 10 y x 20:

uuwi”'llrml

.Funnﬂ funuﬁ

La segunda extensién de linea es la presentacién masticable. Esta forma farmacéutica
“innovadora” esta creciendo en demanda por lo que se debe lanzar lo antes posible. Para
ello se requiere un dossier que provee el equipo de Desarrollo Regional y luego someter a
aprobacion por la autoridad sanitaria. Este proceso requiere de unos 12 meses para
obtener el dossier y otros 12 meses para ser aprobado. Una vez aprobado se requieren de
4 meses para el abastecimiento por parte de la planta productora y envio a Argentina.
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Existe una tercera extensiéon de linea que puede llevar a VIAGRA a una especie de
diversificacion. La idea es lanzar un gel intimo lubricante. De esta forma se ingresaria a una
nueva categoria pero donde no se buscaria volumen sino solo tener una marca OTC bajo la
marca VIAGRA. Las marcas OTC si pueden tener publicidad y visibilidad en el punto de
venta, cosa que no se puede hacer con una marca Rx.

ANMAT no permitiria publicidad en la via publica o televisién pero si es posible tener
visibilidad en la farmacia. Esto daria algo de libertad en términos de comunicacién vy
posibilidad de hablar al paciente/consumidor de forma directa. No se podria hablar de DE
pero si sobre atributos del gel intimo que podria compartir el comprimido azul.

2- Plaza

Canal: El canal utilizado es el tradicional. Cbmo en todo el resto de los casos se
espera conseguir la distribucidn a farmacias a través de las droguerias y estas son
surtidas por medio de la distribuidora (Dispronet).

El equipo de Trade Marketing con sus 13 APFs (Agentes de Propaganda en
Farmacias) y 4 KARs (Key Account Reps) que cubren las farmacias Oro y principales
Cadenas de Farmacias, respectivamente.

Los 4 KAMs (Key Account Managers) garantizan el abastecimiento en las
principales Droguerias del pais.

Descuentos: Las entrevistas en profundidad con farmacéuticos y drogueros
sirvieron para entender lo que espera el canal como condicion comercial para dar
espacio a la marca dentro de la categoria.

VIRGRA hara llegar por medio de su fuerza de venta un descuento que varia, segun
cliente y volumen, de un 5% a un 25%.

Pharm@ Pfizer: Portal web dirigido a farmacias no visitadas que pueden acceder a
descuentos especiales por medio de la compra de combos en promocion.

Se utiliza este portal para el lanzamiento de las nuevas presentaciones con
descuentos del 15% para lograr mayor cobertura y disponibilidad en las farmacias
de todo el pais. Ademas al abrir el portal se abre un banner que promociona el
combo VIAGRA en promocion que ayuda tanto en la recordacién del relanzamiento
como en la venta de unidades.

Objetivo: lograr un porcentaje de disponibilidad del 90% a nivel farmacias de todo
el pais.
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e Micrositio de VIAGRA: Dentro del Portal Pfizer (https://www.portalpfizer.com.ar/),
se desarrollar un micrositio de VIAGRA para que pueda ser consultado por
profesionales de la salud. El mismo cuenta con informacién médica y el rotulo y
prospecto de VIAGRA.
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4 VIAGRA
(Citrato de Sildenafil)

VIAGRA® (Citrato de Siidencfil). Ayuda o trator la Disfuncidn Eréctil (DE).

Viagra
Informacion clinica ver todo » Soporte y servicios
= Prevalencia » FarmaPfizer
= Comorbilidades = Informacion médica
» Funcionamiento y Satisfaccién Sexual » Links dtiles
» Posologia » Medline Complete

« Historia de Viagra®

https://www.portalpfizer.com.ar/product/viagra/viagra-esta-indicado-para-el-tratamiento-de-la-disfuncion-erectil

Aqui se comunica que VIAGRA volvid y las nuevas extensiones de linea.

e e-mailing: El equipo de Omnichanel Marketing cuenta con una base de datos con
las direcciones de e-mail de 18.000 médicos de especialidades target. Se utilizara
este canal para complementar la promocién de la fuerza de ventas en la
comunicacion del relanzamiento y las nuevas presentaciones. A lo largo del tiempo
complementaran la comunicacion de los mensajes promocionales que se analizan
en detalle en el punto de Promocion.
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3- Precio
e Price Positioning

Uno de los pilares de la estrategia de hoy, teniendo en cuenta el contexto econdmico, es
el de brindar certidumbre respecto del precio.

En términos de precio, lo importante, en esta etapa de relanzamiento, es dejar de ser mas
caros que los lideres (Magnus y Vmax). De esta forma, simplificamos una variable que
interfiere en el proceso decisorio de prescriptor y del proceso de compra del
paciente/comprador. El precio, antes premium, ya estd al alcance del comprador.
Seguramente hay un grupo de compradores que busca un mejor precio y para eso tiene
otras marcas pero la masa critica de esta categoria esta en otro lado.

Estar entre 5y 10% por debajo de Magnus es la decision de precio.

En junio 2017 el esquema de price index es el siguiente:

Price Index

Vimax 102 74,46 PVP
Magnus 100 73,24 PVP

vzacs~ 93 67,84 PVP

Vorst 71 52,29 PVP

Falic 66 48 PVP

Almaximo 37 27,26 PVP

Fuente: Kairos web 15-05-17

Se logré la aprobacidn Regional del caso y la reduccion de precio por parte del equipo de
Pricing Regional. Tarea no menor pero que se logré fruto de la presentacién de un sélido
Business Case.
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e Reduccion de costos: Una de las claves para que este proyecto fuera posible, fue
conseguir la reduccion de costos.

Aqui ya se trabajé desde hace un afio con la planta de Toluca para conseguir un
costo mds bajo que el que se manejaba. Explicando el caso de negocio y el
volumen incremental que se alcanzaria, la planta de Toluca consiguidé reducir
significativamente el costo. Esto permite reducir precio drasticamente sin perder
mucho margen bruto.

4- Promocion

e Mensaje: Los mensajes deben ser pensados con el objetivo de comunicar la
estrategia de posicionamiento de la marca. Cdmo el tiempo de promocion frente al
médico es corto y los mensajes a comunicar son varios, se propone la
comunicacion por compaiiias de 6 a 12 meses. A continuacion se plantean los ejes
de comunicacidn para los primeros dos afios.

ler campafia de comunicacion: En la primera campafia hay que comunicar al médico
prescriptor tres puntos fundamentales de la estrategia: VIAGRA es el original, ahora
contamos con las presentaciones de 10 y 20 comprimidos y ahora es mas barato que la
competencia.

La comunicacidn de estos tres puntos debe ser siper clara y corta por el tiempo que el
médico da al APM en su entrevista. Se trabajé en un tarjetdn super sencillo para que el
APM haga la promocién médica y deje al médico:

(Citrato de Sildenafil) _ akaty 50%

EL SILDENAFIL ORIGINAL AHORA ES MAS BARATO QUE EL DE LA COMPETENCIA™

s 64,0

VIAGRA 50 mg{x2)

midos Recubierios®

COMi CON MAL
N (Sildenafif) 50 /
Comp. Recub. x 10
NUEVAS

PRESENTACIONES
%10 y 20

42



Ademas de esos tres puntos, hay una comunicacién implicita que se va a dar por el hecho
de la visita del APM: volvid VIAGRA. VIAGRA nunca saliéo de mercado, se siguié vendiendo
pero para muchos médicos estaba retirado por el hecho de que nadie lo visitaba, no
recibia muestra médicas y casi no se encontraba en las farmacias.

El APM debe comentar que volvimos a promocionar VIAGRA a los médicos porque
creemos fundamental el asesoramiento médico en el tratamiento de esta enfermedad.
Esto es muy importante porque queremos dar a entender al médico que VIAGRA quiere
devolver al médico la importancia que tiene en el tratamiento de la DE. Es decir, mostrar a
Pfizer como un laboratorio preocupado porque sea el médico especializado el que
prescriba y no un amigo o el dependiente de la farmacia que visita un hombre que no la
consulta médica aconsejada.

El remate de la promocién al momento de dejar las muestras médicas sera:
“Doctor, le dejo estas muestra para que cuando prescriba VIAGRA, que sea VIAGRA”.

Este mensaje refuerza el sentido de original y de liderazgo porque como vimos la marca
VIAGRA supera al genérico de clase.

2da campafia de comunicacion:

Por otro lado, en una segunda compafia de comunicaciéon se debera hacer frente a las
amenazas de la droga en competencia (Tadalafil) que crece en adeptos en los ultimos
afos.

En Diferenciacion se habld de las ventajas Sildenafil respecto a Taladalfil. Ademas,
contamos el estudio realizado por el Dr. John P. Mulhall que concluye de la siguiente
forma:

CONCLUSIONS: Sexual intercourse is usually planned within several hours in advance by ED
medication users. The median frequency of sexual intercourse is 6 times/month. ED
medication users report a high rate of treatment satisfaction and consider rigid erections
and safety the most important attributes of their ED medication.™

Ver resultados por pais en el Anexo Il.

De aqui podemos tomar varios insights que pueden ayudar en la comunicaciéon al médico:

e [a mayoria de los hombres con Disfuncion Eréctil (83%) planea de forma anticipada
cuando va a tener un encuentro sexual.’

e Es comun que esa planificacién se haga con varias horas de anticipacién .’
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e En promedio, los usuarios de drogas para la disfuncion eréctil, no tienen sexo todos
los dias, sino que tienen sexo 6 veces al mes.’

e Los usuarios de VIAGRA y Tadalafil tienen sexo con la misma frecuencia.9

Todos estos mensajes, sumados a la ventaja del menor costo de tratamiento, tienen que
servir para rebatir las posibles ventajas de la forma de uso del Tadalafil.

3er campafia de comunicacion: Hasta aqui las primeras campafias apuntan a cubrir
aspectos técnicos de precio y diferenciacién en la administraciéon pero en esta 3er
campafia buscaremos un relacionamiento emocional nunca antes explorado.

Los Round Tables con speakers son algo habitual en la promocién de la industria
farmacéutica. En estas reuniones, un médico experto habla de, por ejemplo, las mejores
practicas para el tratamiento de una determinada patologia. Aqui no se produce un
acercamiento emotivo con la marca sino solo mejora relacionamiento del laboratorio
anfitrion con los médicos participantes del encuentro.

Para el afo que viene, 2018, se plantea hacer algo distinto con motivo de los 20 afios del
lanzamiento de VIAGRA a nivel mundial. La idea es iniciar la sesién con un joven de 15 a20
afos que cuente detalles de su vida y la relacién con su padre. Una vez captada la
atencion, ese joven agradecera en particular al médico urélogo que tratd a su padre por
disfuncién eréctil con Sildenafil. Y agradecera en general a los médicos presentes por su
trabajo en el tratamiento de la DE que permite que muchos chicos/as, como él, tengan la
posibilidad de la vida.

Para la misma campafia, se grabaria un video con tres o cuatro jévenes que hagan un
relato similar y terminen agradeciendo al médico el tratamiento con Sildenafil a sus
padres. Ese video seria utilizado por la fuerza de venta en la promocién de VIAGRA en la
visita a cada médico. El video cerraria mostrando que hoy hay una gran cantidad de
jovenes que tuvieron posibilidad de llegar la vida gracias a VIAGRA.

A su vez el video podria estar disponible en el micrositio de VIAGRA comentado en
Canales.

Esta conexion mas humana y emocional, que celebra la vida y el trabajo médico,
posicionaria a VIAGRA en otro lugar, diferencial respecto a la competencia que sélo se
enfoca en el placer sexual.

4ta campaiia de comunicacion: Un insight que surge de la charla con diferentes
especialistas es que son pocos los médicos que charlan con su paciente respecto a su
actividad sexual. Es decir, casi ningin médico pregunta o sabe si su paciente, ademas de
tener problemas cardiovasculares, sobrepeso, etc., tiene problemas de disfuncion eréctil.
Por otro lado, no es arriesgado asumir que la mayoria de los pacientes con este tipo de
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problemas tenga cierto grado de timidez como para manifestar abiertamente al médico
que tiene problemas para sostener una ereccion adecuada cuando tiene sexo.

Estd situacion puede ser capturada como una oportunidad si VIAGRA la conversa con el
médico en el momento de la promocidn médica. De esta forma podriamos ayudar al
médico a ser consciente que la deteccién temprana de la disfuncidn eréctil puede reportar
un gran beneficio para muchos pacientes.

Se realizaran Round Tables con speakers referentes del tratamiento de la disfuncién eréctil
y ateneos en las principales instituciones médicas del pais.

Mensaje a ginecélogos: La encuesta (ver Anexo |) revela otro insight que debe ser
aprovechado. No son pocas las mujeres que piensan que su pareja debe ir a un
especialista (8%) y de quienes se animaron a contestar son muchas (70%) las mujeres que
piensan que en alguna medida su pareja “requiere de esta pastilla para tener una ereccién
adecuada” .

Esto se puede capitalizar si en la campafa se incluye médicos ginecdlogos para que ellos
conversen respecto al grado de satisfaccion sexual e indaguen sobre posibles causas en
caso de insatisfaccion. El Dr. Juan Carlos Kusnetzoff, médico sexdlogo, nos da una pauta de
la prevalencia de la disfuncion sexual en la pareja y la medida en la que esta esta
relacionada con la disfuncion eréctil:

(...) no significa que en la relacién no consumada necesariamente falten otros ingredientes
como el amor, la pasion, o incluso, una sexualidad activa. (...) Se estima que una de cada
cien parejas padece esta disfuncién (...) Nuestra experiencia en la consulta con este tipo
de parejas, se circunscribe a situaciones en las que uno de los dos —o ambos— padece
algun tipo de disfuncion sexual. El vaginismo es la causa principal por la que la pareja no
llegaba a consumar y ocupd el 80% de los casos, mientras que la disfuncion eréctil fue el
segundo motivo, con el 10.5% de los casos. Asimismo, la eyaculacién precoz se llevo el
5%."

El insight se robustece con los comentarios de varios ginecdélogos entrevistados que
manifiestan que con algunas pacientes con las que se genera confianza con el tiempo,
hablan del tema y en algunos casos acceden a prescribir Sildenafil para las parejas de sus
pacientes.

Round Tables y programas de educacién de pacientes pueden ser sponsoreados por
VIAGRA.

Estos elementos de comunicacidon son totalmente innovadores dentro de la categoria y
ayudarian a VIAGRA a posicionarse como lider en lo que respecta a Cercania con el cliente
siendo el laboratorio que lidera la capacitaciéon médica continua y marca el rumbo para
crecer en la categoria.
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Para llamar la atencién y ser disruptivos en lo que es la linea comunicacional de la
categoria, se utilizaria como imagen para el material promocional un caballero azul con su
“armadura”.

Fuerza de ventas: Hoy Pfizer PEH cuenta con 80 APMs que visitan las
especialidades de Clinica Médica y Cardiologia. Como el espacio promocional es
corto y estos equipos ya llevan mas de 10 marcas en su portafolio, se
promocionara de forma exclusiva a los principales prescriptores ya visitados dentro
de estas especialidades. A su vez se requiere la contratacién de un APM para que
visite los principales urélogos de CABA.

Cémo se explicé anteriormente, se considera para una segunda etapa la
contratacién de otro APM para que visite los principales ginecdélogos.

Muestras médicas (MM): La MM es fundamental porque sirve tanto para iniciar
tratamientos como recordatorio de marca para médicos y pacientes. El costo de la
MM es de $16 por lo que se debe cuidar mucho el recurso dejando MM solo a los
altos prescriptores.

Rep Trigger e-mail: Pfizer esta desarrollando un sistema por el cual los APMs van a
poder enviar campafias de comunicacion de forma personalizada a los médicos de
su fichero. Este elemento innovador permitira al APM llevar diferentes mensajes
promocionales segun la especialidad del médico y su practica médica. Este es otra
forma de ayudar al APM a realizar un trabajo diferencial respecto a la
competencia.

Gimmiks: Se trabajan diferentes tipos de recordatorios de marca para los
diferentes targets.

Antiestress: Se utilizara un antiestress como recordatorio de marca para que el
médico lo tenga en su consultorio. Se consiguidé un antiestress con forma exacta
del caracteristico comprimido VIAGRA con el color celeste que también lo
identifica. El tamafio del antiestress es como el de un jabdn grande por lo que se
destaca sobre un escritorio. Esto ayudara al médico a recordar la marca a la hora
de recetar Sildenafil y llamara la atencion de algln curioso paciente.
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Mochilas: Se utilizardn mochilas con la marca VIAGRA como incentivo a los mejores
dependientes de farmacia que nunca quiebren stock de producto.

Bolsos: Se utilizaran bolsos para los compradores de Droguerias y Cadenas de
Farmacia.
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CRONOGRAMA

Este proyecto cuenta con varias etapas y algunas ya fueron cumplidas.

1.

Aprobacién del Business Case: Este trabajo se realizd durante 2015 donde en
primer lugar se elaboré un solido Business Case que tenia como pilares la
reduccion de Precios, el cambio de site de elaboracién y lanzamiento de nuevas
presentaciones. En primer instancia se logrd la aprobacién local por parte del
Country Manager para luego ser presentado en la Regién. La region tomé muy
bien el caso y después de ajustes menores requeridos por Finanzas fue aprobado.

Pre-lanzamiento: En esta etapa, las mas larga de todas, se trabajé en las
aprobaciones regulatorias, la elaboracion de producto, contrataciones,
entrenamiento y elaboracion de materiales de promocion.

Lanzamiento: abarca la ejecucidn de la ler campafia de promocion y el respectivo
analisis de resultados.

Post-Lanzamiento: abarca la ejecucion de las campaifas de promocion
subsiguientes, la celebracion de los 20 afios de VIAGRA, el lanzamiento de la
presentacion masticable y el analisis de resultados.

A continuacidn se utiliza un Gantt para representar el cronograma de actividades:

Etapa

2015 2016 2017 2018 2019

Actividad

TL[T2 | T3 (T4 |TL|T2 |T3|(T4|T1|T2(T3|T4|T1L|T2|(T3|T4|T1|(T2|T3 |74

1. Aprobacion del Business Case

Armado del Business Case

Aprobacién Local del Business Case

Aprobacién Regional del Business Case

2. Pre-lanzamiento

Aprobacion de ANMAT de cambio de planta de elaboracién

Registro Local de nuevas presentaciones en ANMAT

Fabricacién

Colocacion en el canal

Contratacién APM con foco en Uroglogia

Entrenamiento Fuerza de Venta

Encuesta

Elaboracion materiales promocionales

Compra

de Gimmiks

3. Lanzamiento

Promocidn Campaiia 1

Analisis de resultados obtenidos

4. Post-Lanzamiento

Promaocion Campaiia 2

Analisis de resultados obtenidos

Promocién Campaiia 3

Round Tables con Urélogos

Andlisis de resultados obtenidos

Aprobacién de ANMAT de la version masticale

Fabricacién

Colocacion en el canal

Lanzamiento Masticable

Promocion Campaiia 4

Round Tables con Ginecélogos
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PRESUPUESTO Y PROYECCION DE RESULTADOS
Proyeccion de ventas
Se establece cdmo meta alcanzar el 40% de la venta en unidades del segmento A de

marcas. Donde el segmento A esta representado por los lideres de mercado Manus,
VIMAX y VIAGRA.

Presentacion Presentacion Unidades Comprimidos
MAGNUS TABL RECUBIE 50 MG x 2 x 2 Comprimidos 327.343 654.686
MAGNUS TABL MAST SOMG x 2 x 2 Masticable 249.675 499.350
VIMAX T.M.EST 2X10 50 MG x 20 x 20 Masticable 166.029 3.320.580
VIMAX TABL MASTSOMG x 2 x 2 Masticable 144511 289.022
MAGNUS TABL RECUBIE 50 MG x 20 x 20 Comprimidos 122.548 2.450.960
VIMAX TABL RECUBIE 50 MG x 2 x 2 Comprimidos 114,798 229.596
VIAGRATABLS0 MG x 2 x 2 Comprimidos 107.523 215.046
MAGNUS TABL RECUBIE SO MG x 10 x 10 Comprimidos 85.609 856.090
VIMAX TABL RECUBIE 50 MG x 10 x 10 Comprimidos 75.878 758.780
VIMAX TABL 2X10 S0 MG x 20 x 20 Comprimidos 75.758 1.515.160
MAGNUS TABL MAST 50 MG x 20 x 20 Masticable 75.214 1.504.280
VIMAX TABL MAST SO MG x 10 x 10 Masticable 67.511 675.110
MAGNUS TABL MAST SO MG x 10 x 10 Masticable 61.667 616.670
1.674.064 13.585.330

Fuente propia con base en informacion de IMS (04-2017)

Se pronostica alcanzar las siguientes participaciones de mercado en este segmento por
afio, abierto por SKU:

MS% TAGET | Cumplimiento | Cumplimiento | Cumplimiento | Cumplimiento | Cumplimiento
Presentaciones CATA Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afo 5
50mg X 2 Comprimidos recubiertos 40% 50% 75% 100% 100% 100%
50mg X 10 Comprimidos recubiertos 40% 50% 75% 100% 100% 100%
50mg X 20 Comprimidos recubiertos 40% 50% 75% 100% 100% 100%
50mg X 2 Masticables 40% - - 50% 75% 100%
50mg X 10 Masticables 40% - - 50% 75% 100%
50mg X 20 Masticables 40% 50% 75% 100%

Se fija un Market Share target del 40% para los seis SKUs y se indica ano a afio el
porcentaje en el que se alcanza ese objetivo.

En funcidn de estos porcentajes se construye la proyeccion de ventas en unidades:

Presentaciones Comprimidos Cajas Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5

50mg X 2 Comprimidos recubiertos 1.095.328 545.664 109.933 167.867 223.823 223.823 223.823
50mg X 10 Comprimidos recubiertos 1.614.870 161.487| 32.297 49.318 65.758 65.758 65.758
50mg X 20 Comprimidos recubiertos 3.966.120 198.306| 39.661 60.563 80.750 80.750 80.750
50mg X 2 Masticables 788.372 394.186 80.256 120.384 160.513
50mg X 10 Masticables 1.291.780 129.178 26.301 39.451 52.601
50mg X 20 Masticables 4.824.860 241.243 - - 49.117 73.676) 98.234
Totales 13.585.330 1.674.064 181.891 277.748 526.005 603.842 681.679
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Sobre estas unidades y tomando en cuenta el PVP y el correspondiente PSL (Precio salida
da laboratorio) se proyectan ventas en Pesos Argentinos.

Presentaciones PVP PSL Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5

50mg X 2 Comprimidos recubiertos 73,24 41,74 4.589.044 7.007.471 9.343.294 9.343.294 9.343.294
50mg X 10 Comprimidos recubiertos 362,54 206,63 6.673.716 10.190.764 13.587.686 13.587.686 13.587.686
50mg X 20 Comprimidos recubiertos 710,57 405,00 16.062.831 24.527.943 32.703.923 32.703.923 32.703.923
50mg X 2 Masticables 95,21 54,27 - - 4.355.292 6.532.938 8.710.584
50mg X 10 Masticables 471,30 268,62 - - 7.064.962 10.597.443 14.129.924
50mg X 20 Masticables 923,75 526,50 - - 25.860.212 38.790.318 51.720.424
Totales 27.325.591 41.726.178 92.915.370 111.555.603 130.195.836

Tamaiio mercado| 621.000.000 632.178.000 643.557.204 655.141.234 666.933.776
Participacion de mercado 4% 7% 14% 17% 20%

Otros Gastos de Marketing

Afio 1 Ano 2 Ano 3 Ao 4 Afio 5
Participacion en Congresos Nacionales de
Urologia + Speaker para simposio 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
Round Tables con Speaker 225.000 225.000 225.000 225.000
Material promocional 1.368.000, 1.368.000 1.368.000 1.368.000 1.368.000
Produccion Video promocional 20 afios 200.000
Total Otros Gastos de Marketing 1.668.000 2.093.000 1.893.000 1.893.000 1.893.000

Estado de Resultados

A fines prdcticos no se aplica ajuste por inflacidn, ni se calculan aumentos de precio, ni
variaciones del tipo de cambio.

Por cuestiones de confidencialidad, los porcentajes utilizados para el cdlculo de Venta
Neta, Costo de Mercaderia Vendida y Costo de Distribucién son estdndares de la industria
dentro del sector de cuidados primarios.

Afo 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Ano 5
Ventas Bruta 27.325.591 41.726.178 92.915.370 111.555.603 130.195.836
Ventas Neta (75% s Venta Bruta) 20.494.193 31.294.633 69.686.527| 83.666.702 97.646.877
Costo Mercaderia Vendida (40% s Venta) -8.197.677 -12.517.853 -27.874.611 -33.466.681 -39.058.751
Margen Bruto 12.296.516 18.776.780 41.811.916 50.200.021 58.588.126
-45% -45% -45% -45% -45%
Gastos de Promocion - 1.320.000 |- 1.320.000 |- 1.320.000 |- 1.320.000 |- 1.320.000
Fuerza de Venta - 1.320.000 |- 1.320.000 |- 1.320.000 |- 1.320.000 |- 1.320.000
Muestra Médica - 6.912.000 |- 6.912.000 |- 13.824.000 |- 17.280.000 [- 21.600.000
Otros Gastos de Marketing - 1.668.000 |- 2.093.000 |- 1.893.000 |- 1.893.000 |- 1.893.000
Costo de Distribucidn (2%) - 409.884 |- 625.893 |- 1.393.731 |- 1.673.334 |- 1.952.938
Gastos de Marketing y Distribucion|-  10.309.884 |-  10.950.893 |- 18.430.731 |- 22.166.334 |-  26.765.938
38% 26% 20% 20% 21%
Ingresos Netos 1.986.632 7.825.887 23.381.186 28.033.687 31.822.189
% Ingresos Netos s/ Venta 7% 19% 25% 25% 24%
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Ingresos Netos descontados

Se suman los ingresos netos de los primeros 5 afios y se descuentan para calcular el Valor
Actual Neto (VAN).

| Ingresos Netos acumulados $| 93.049.581|

Tasa de descuento 12%
| Ingresos Netos acum. Descontados $|  60.527.474]
I Ingresos Netos acum. descontados USDI 3.362.637|

ROMI

Si consideramos como inversion inicial el primer ano de gastos de Marketing, el ROMI que
se obtiene al quinto afos es el siguiente:

Beneficio Neto 60.527.474

Inversion incial 9.552.000
ROMI 534%
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IMPLEMENTACION Y CONTROL

La estrategia y la implementacion estan estrechamente relacionadas con el éxito en los
negocios cuando ambas son tomadas en cuenta.

Ken Favaro, en su articulo “Strategy or Execution: Which Is More Important?” (Favaro K.,
2012) 13 comenta gue es un error muy comun entre lideres de compaiiias pensar que la
ejecucidon es mas importante que la estrategia. Y el error es comun cuando el significado
gue se da a la estrategia es superficial y vacio de contenido, como “nuestra estrategia es
ser los mejores”. Comparto la idea que la estrategia es mucho mas que un enunciado
motivador y que sin estrategia, la excelencia en la ejecucidn no alcanza. También es cierto
que la estrategia colabora con dar bases para una buena ejecucion. Estrategia y ejecucion
van de la mano y deben cuidar una de otra para alcanzar resultados sobresalientes.

En la etapa de pre-lanzamiento, la ejecucion de la colocacion del punto de venta y la
formacion de la fuerza de ventas son fundamentales.

Respecto al sistema de control y seguimiento, se establecen métricas claras. De forma
mensual se hace monitoreo de venta en unidades con informes de venta provistos por
IMS y market share en prescripciones de la marca VIAGRA por medio de la auditoria Close
Up.

De forma trimestral se realizaran analisis mas profundos de venta por SKU en unidades y
comprimidos. Revisando también cobertura y dias de inventario en el canal. También se
profundiza el analisis en la performance de los distintos APMs que llevaran VIAGRA en
promocion. Por un lado el trabajo del APM que realizan promocion en Urdlogos y por otro
los APMs que promocionan VIAGRA a médicos cardidlogos y clinicos médicos ya visitados
con el portafolio cardiovascular.

En este plan de seguimiento se revisara que tanto ventas como market share en
prescripciones siga la evolucidn planteada en el Presupuesto de Ventas.

El Brand Manager sera el responsable por dar seguimiento a las métricas alcanzadas y de
corregir la estrategia en caso de ser necesario.

En la siguiente tabla se contemplan algunos factores que pueden hacer peligrar la
performance del proyecto y se establecen planes contingentes para remediarlos:
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Riesgos

Planes de contingencia

Baja performance del APM con foco en
Urologia

Cambiar el APM

Baja respuesta en Cardidlogos y Clinicos
Médicos

Revisar si se requiere mayor inversion en
MM o incluirlos en programas de
capacitacién como los Round Tables para
especialistas.

Baja de precios de los principales
competidores

Decidir acompaniar la baja para mantener
precio competitivo.

Baja disponibilidad en farmacias

Revisar trabajo del equipo de TMRs y
evaluar condiciones comerciales.

En la etapa de Post-lanzamiento el Brand Manager seguird junto al Line Extensidn
Manager las actividades relacionadas con el lanzamiento de la versién masticable de

VIAGRA.
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ANEXOS

ANEXO |
Encuesta

Objetivo: Luego de realizar entrevistas en profundidad con tres pacientes consumidores
de Sildenafil, se confecciond una encuesta tendiente a resolver el siguiente problema de
Marketing: VIAGRA tiene un market share insignificante dentro de la categoria.

Como se vio en clase de Investigacién de Mercado con el Profesor Julio Fresno, en funcion
del problema de Marketing se define el Problema de Investigacién de Mercado.

Los problemas de Investigacion de Mercado definidos fueron los siguientes:

e No se conoce cudles son los atributos preferidos en la categoria.

e No se cuenta con datos duros respecto al Brand Equity, mas alla de que se puede
estimar que es una marca muy conocida.

e No se cuenta con datos duros respecto a su posicionamiento de marca.

e No se sabe cuan prevalente es la consulta al especialista prescriptor por parte del
paciente/consumidor.

Formulacion de la encuesta:

La encuesta se estructurd en tres paginas. La primera comun a ambos sexos, la segunda
por sexo y la tercera en funcién de la respuesta (S| o NO) a la pregunta sobre si alguna vez
consumio (su pareja en el caso femenino) un comprimido para mejorar su ereccion.

Las preguntas que brindan opciones estan configuradas para mostrar las distintas
opciones de forma aleatoria para no sesgar respuestas.

Se realizd en Surveymonkey y estuvo abierta por el término de 2 semanas. Se obtuvieron
224 respuestas de 232 ingresantes. Se descartaron 44 respuestas ya que solo contestaron
edad y sexo, quedando 180 respuestas finalizadas.

La encuesta descartaba menores de 18 afos y los campos abiertos para escritura fueron
limitados en el numero de caracteres para evitar comentarios inadecuados. Esto ultimo
sumado a otras consideraciones se realizd para evitar el reporte de efectos adversos. A su
vez, se cuidé mucho no hacer preguntas que puedan ser disparadores de efectos adversos
y se monitorearon diariamente las respuestas ya que en caso de reportarse efectos
adversos debia dar conocimiento al area correspondiente dentro de Pfizer. Ya cerrada la
encuesta no se reportaron efectos adversos.
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Encuesta creada en Surveymonkey:

Pagina 1

Encuesta

Esta encuesta es totalemente confidencial y anonima. £/ uso de los resultados de la
encuesta sera solo con fines académicos.

El tiempo necesario para completar esta encuesta es inferior a los 5 minutos.

B
@ ¢Cual es su sexo? D

O Hombre

C‘ Mujer

Pagina 2 — Hombres

"(2) eacr @

() Menora18

() 1825

'
)
U/

() 3645

26-35

() 4655

() 5665

() 650més

*
@ Alguna vez tomo una pastilla para mejorar su ereccion? n

O sl
() No
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Pagina 3 — Hombres que Sl tomaron alguna vez un comprimido para mejorar su ereccion:

@ De 1 a 5 hasta que punto Uds. requiere de esta pastilla para tener una ereccion adecuada?
(Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo) n

1 2 3 4 5

w w w w w

@ Por faver escriba la primer marca de pastillas para la ereccion que le venga a la cabeza: B3

*
@ Califique de 1 a S los siguientes atributos de la marca mencionada:
(Siendo 1 poco valorado y 5 muy valerado) u

1 2 3 4 5 N/C
Seguridad O O O O O O
Eficacia O C O O O O
Satisfaccién O @) O O O O

*® Marque con un tilde las marcas que conoce: u
[] mwicTus
[[] viaGRa
[[] maGNUS
[] vmax
[] vomsT
[] ciaus
[[] FaLc
[] awvaximo

|:| Ninguna de |as opciones anteriores

* - - - - -
Queé prioriza mas al momento de comprar una pastilla para la ereccion?
Ordene segun su ranking u

| :. Eficacia

@ En caso de conocerla, indique la patologia que describe la incapacidad persistente para conseguir y mantener una ereccion
suficiente para llevar a cabo una relacion sexual satisfactoria: n

| |

En caso de conocerla, indique la droga que sirve para tratar la patologia de la pregunta anteriror: n

I |

@ Ha visitado un especialista para tratar problemas de disfuncion eréctil? n

Qs
O No



Pagina 3 — Hombres que NO tomaron alguna vez un comprimido para mejorar su ereccion:

@ Por favor escriba la primer marca de pastillas para |a ereccién que le venga a la cabeza: u

| |

*
@ Califique de 1 a S los siguientes atributos de la marca mencionada:
(Siendo 1 poco valorado y 5 muy valorado) u

1 2 3 4 5 N/C
Seguridad O O C O O O
Eficacia '/_3 :_) (‘) C_/ ":_; (.;
Satisfaccion O O O O O O

o2 -
@ Marque con un tilde las marcas que conoce: [
[] ciaus
[] AumaxiMO

[] mnvicTus

[] FaLc
[ wmax
[] viaGra
[] vorsT
[] mashus

[] Ninguna de las cpciones anteriores

@ En caso de conocerla, indique |a patologia que describe la incapacidad persistente para conseguir y mantener una ereccion
suficiente para llevar a cabo una relacion sexual satisfactoria: n

| |

En caso de conocerla, indique |a droga que sirve para tratar la patologia de |a pregunta anteriror: n

| |

@ Ha visitado un especialista para tratar problemas de disfuncién eréctil? D

O sl

O nNo
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Pagina 2 — Mujeres

"(2) ecac?

() Menora18
() 1825
() 2635
() 3645
() 4655
() 5665

() 650mas

"

@ Alguna vez su pareja tomé una pastilla para mejorar su ereccion? n
O s

O No

() Ns/NC

Pagina 3 — Parejas que Sl tomaron alguna vez un comprimido para mejorar su ereccion:

*
@ De 1 a 5 hasta que punto Uds. cree su pareja requiere de esta pastilla para tener una ereccién adecuada?
(Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo) a

1 2 3 4 S

w w ¥ 2% W

t@ Alguna vez compro Uds. la pastilla para su pareja? D
O s

A\

O Mo

@ Por favor escriba la primer marca de pastillas para la ereccién que le venga a la cabeza: u

| |

*
@ Califique de 1 a S los siguientes atributos de la marca mencionada:
(Siendo 1 poco valorado y 5 muy valorado) u

1 2 3 4 s N/C
Sequridad O O O @) O ()
' " Yy Y '
Eficacia ) QO @)
; B ~ ~ = = = =
Satisfaccion @) (J ) Q v
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* Marque con un tilde las marcas que conoce: u
[] claus
[] macnus
[] Fauc
[] mwvictus
[] vomsT
] vmax
[] viacra
[] Auvaximo

[] Ninguna ce las opcicnes anteriores

*
@ Qué prioriza mas al momento de comprar una pastilla para la ereccion?
Ordene segun su ranking u

G Eficacia
[:I Precio
(o] s

En caso de conocerla, indique la patologia que describe la incapacidad persistente para conseguir y mantener una ereccion
suficiente para llevar a cabo una relacién sexual satisfactoria: D

@ En caso de conocerla, indique la droga que sirve para tratar la patologia de la pregunta anteriror: u

‘® Su pareja ha visitado un especialista para tratar problemas de disfuncion eréctil? u

Osl
O o

(O Ns/NC
Pagina 3 — Parejas que Sl tomaron alguna vez un comprimido para mejorar su ereccion:

@ Por favor escriba la primer marca de pastillas para la ereccion que le venga a la cabeza:

E
@ Califiqgue de 1 a 5 los siguientes atributos de la marca mencicnada:

(Siendo 1 poco valorado y 5 muy valorado) n

1 2 3 4 5 N/C
Sequridad O O O O O O
Eficacia O O O O O O
Satisfaccion O O O @) O O

59



*® Margue con un tilde las marcas que conoce: u

[] invicTus

[] wmax

[] Fauc

[] Auaxivo

[ ] viacra

[] vorsT

[] ciaus

[] maGNUs

D Ninguna de las opciones anteriores

@ En caso de conocerla, indique la patologia que describe la incapacidad persistente para conseguir y mantener una ereccion
suficiente para llevar a cabo una relacion sexual satisfactoria: n

| |

En caso de conocerla, indique la droga que sirve para tratar la patologia de la pregunta anteriror: &3

| |

) @ Alguna vez penso gue su pareja puede necesitar de un tratamiento para la disfuncion eréctil? D

Os

() No

Fuente: Elaboracién propia.

Resultados de la encuesta:

Completas? p Cantidad

NO CONTESTA 8
Sl 180
Total general 232

Mujer

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Pregunta: Alguna vez tomé una pastilla para mejorar su ereccion? / Alguna vez su pareja
tomo una pastilla para mejorar su ereccion?

Sexo NO Sl

Hombre 72% 28%
Mujer 79% 21%
Total 75% 25%

60



Pregunta: De 1 a 5 hasta qué punto Uds. requiere de esta pastilla para tener una ereccion
adecuada? / De 1 a 5 hasta que punto Uds. cree su pareja requiere de esta pastilla para
tener una ereccion adecuada? (Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)

Como sabemos que es un tema muy dificil de admitir tomamos como un NO (no requiere)
las respuestas con valor 1y todo el resto como un SI (si requiere).

Genero |[NO Sl total NO Sl

Hombre 16 8 24 67% 33%
Mujer 6 14 20 30% 70%
Total 22 22 44 50% 50%

Por el tipo de pregunta muy poco gente contesto esta pregunta (24%) pero es claro que
las mujeres tienen una percepcion distinta a los hombres.

Pregunta: Por favor escriba la primer marca de pastillas para la ereccion que le venga a la

cabeza.

Marca # Evocaciones % Evocaciones
CIALIS " 4 1%
INVICTUS 2 1%
MAGNUS 6 3%
SINDEFIL 2 1%
VIAGRA 140 78%
VMAX < 2%
VORST 2 1%
NS/NC 22 12%
Total 180

Es claro que la evocaciéon de VIAGRA es muy alta y el resto de las marcas muy bajo. En la
mayor parte de los casos, quienes recordaron otras marcas fueron encuestados que
tomaron alguna vez.

Pregunta: Califique de 1 a 5 los siguientes atributos de la marca mencionada: Seguridad,
Eficacia y Satisfaccion.

Marca Seguridad Eficacia | Satisfaccion

MAGNUS 4 2,7 a0 & 3,7
VIAGRA ¢ 3,8 4 42 @ 4,1
VMAX ) 35 4 a5 ¢ 4,5
VORST & 30 & 30 ¢ 3,0
TODAS 3,6 4,2 4,0
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Siendo solo 68 las respuestas respecto a atributos no se discrimina por sexo o si utilizé o
no alguna vez.

seguridad
as

n,g" y

MAGNUS
=~ VIAGRA
—r— VMAX
== VORST

satisfacdon

Pregunta: Marque con un tilde las marcas que conoce:

Hombre % Mujer % Total %
ALMAXIMO 0 0% 0 0% 0 0%
CIALIS 16 16% 2 3% 18 10%
FALIC 14 14% 4 5% 18 10%
INVICTUS 16 16% 0 0% 16 9%
MAGNUS 30 29% 6 8% 36 20%
VIAGRA 94 92% 70 90% 164 91%
VMAX 16 16% 6 8% 22 12%
VORST 10 10% 0 0% 10 6%

El poder de recordacidon de marca es también muy alto: 91%.
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180 A

160 A

140 A

120 A

100 A

Cantidad de marcas recordadas por género:

Hombre | Mujer | Total
Total x genero 102 78 180
Cant de marcas recordadas 196 88 284
Cant promedio de marcas recordadas 19 1 1 1 1,6

Pregunta: Qué prioriza mds al momento de comprar una pastilla para la ereccion?

Seguridad

Eficacia Precio

Promedio

1,9

1,8 2,3

Posicion

20

1° 3°

Vale la pena graficar la apertura por género donde claramente la mujer prioriza mucho

mas la seguridad.

Hombres
Seguridad -
Eficacia -
Precio
0 1 2 3

Mujeres
Precio
0 1 2 3
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Pregunta: En caso de conocerla, indique la patologia que describe la incapacidad
persistente para conseguir y mantener una ereccion suficiente para llevar a cabo una
relacion sexual satisfactoria.

Pregunta: En caso de conocerla, indique la droga que sirve para tratar la patologia de la

pregunta anterior.

Conoce el nombre de
la patologia? %
Disfuncion eréctil 14 8%
Impotencia sexual 30 17%
NS/NC 158 88%
Total general 180

Conoce el nombre de
la droga? %
SILDENAFIL 16 9%
VIAGRA 12 7%
NS/NC 152 84%
Total general 180

El 75% de los encuestados que conocen la droga son personas que alguna vez tomaron
una pastilla para mejorar su ereccion.

Dentro de la gente que respondio, es alta el porcentaje de gente que confunde la marca
(VIAGRA) con el nombre del genérico (la droga).

Pregunta: Ha visitado un especialista para tratar problemas de disfuncion eréctil?

Fueaun Se observa que del total que respondieron que alguna
especialista? % vez tomaron, el 19% de los que alguna vez tomé una
e . . .y . s
— 6 3% pastilla para mejorar su ereccion visitd un
SI 10 6% .
especialista.
NS/NC 164 91%
Total 180

Pregunta: Alguna vez penso que su pareja puede necesitar de un tratamiento para la disfuncion
eréctil?

Cantidad %

NO 60 81%
Sl 6 8%
NS/NC 8 11%
Total 74

64



ANEXO Il

PI-LBAO5 - UNDERSTANDING THE SEXUAL HABITS OF MEN TAKING MEDICATION FOR
ERECTILE DYSFUNCTION (ED): SURVEY RESULTS FROM 7 COUNTRIES

John P. Mulhall*, Tarek A. Hassan, New York, NY; James Rienow, Walton Oaks, Surrey,
United Kingdom.

INTRODUCTION AND OBJECTIVES: We conducted a survey to better understand the sexual
habits, behaviors, and treatment satisfaction of men who reported taking ED medication
in the previous 3 months.

METHODS: Men in 7 countries (Brazil, China, Italy, Japan, Russia, Taiwan, Turkey) were
screened online (7O0ctober - 2 November 2015) by an independent market research
company for age (40 - 70 years, except 35 — 65 years in Russia and 30 - 70 years in Brazil),
having taken medication for ED in past 3 months, all ED medications taken, and
comorbidities. For participants who met the age and ED medication use criteria, an online
survey was self-administered, which included questions on frequency of advanced
planning of time of sexual intercourse and how far in advance planning occurred, number
of times of sexual intercourse per month, number of days taking ED medication per
month, time between taking ED medication and sexual intercourse, important attributes
of ED medication, and satisfaction with ED medication. The mean survey completion time
was 10 minutes.

RESULTS: Of the 1458 men participating in the survey (median age: 48 vyears;
hypertension: 36%; hypercholesterolemia: 30%; prostate problems: 26%; depression:
22%; diabetes: 19%), 83% of these ED medication users always or sometimes planned a
specific time for intercourse in advance;71%ofmenwho planned a specific time planned
intercourse up to several hours in advance. The time to intercourse after dosing was
within 1 hour for 70% and within 4 hours for 96% of the men. The median frequency of
sexual intercourse was 6 times/month, with ED medication taken a median of 5
times/month. Overall, satisfaction with ED medications was generally high. The 2 most
important attributes of ED medications for these men were providing a rigid erection (93%
of men) and a low level of side effects (90% of men). Survey results for each country are
listed in the Table.

CONCLUSIONS: Sexual intercourse is usually planned within several hours in advance by
ED medication users. The median frequency of sexual intercourse is 6 times/month. ED
medication users report a high rate of treatment satisfaction and consider rigid erections
and safety the most important attributes of their ED medication.
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Question

Brazil
(n=252)

China
(n=254)

Italy
(n=251)

Japan
(n=250)

Russia
(n=251)

Taiwan
(n=100)

Turkey
(n=100)

Planned sex
(always/sometimes), %
of men

77%

95%

76%

73%

90%

82%

92%

Planned sex up to
several hours in
advance, % of men
who planned sex

79%

70%

85%

39%

81%

72%

73%

Frequency of sex,
median times/month

6.5

5.0

7.0

3.0

8.0

4.0

8.0

Frequency of ED
medication use, median
days/month

5.0

4.0

6.0

2.5

6.0

4.0

5.0

Time from dose to sex
<1 hour, % of men

61%

6%

74%

55%

80%

74%

69%

Satisfaction with ED
medication (very/fairly
satisfied), % of men

84%

94%

84%

79%

84%

75%

88%
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