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Dichos de un legislador nacional: es un paso importantisimo haber aprobado en nuestra comision la modificacion de la ley de gené-
ricos, puesto que serd el ciudadano quien pueda elegir el medicamento segun el precio. También se obtuvo dictamen por mayoria a la
modificacion del articulo 19 de la Ley 17.132 de ejercicio de la medicina, sobre receta médica electrdnica. La obligatoriedad del uso de
la Receta Electronica para médicos y odontdlogos genera un instrumento seguro... y fundamentalmente permitird que los organismos

del Estado cuenten con informacidn sobre los medicamentos que consumen los argentinos.

En mis casi cuarenta afios de trabajo he visto a la Industria Farmacéutica (IF) en Argentina afrontar situaciones de adversidad de diversa indole, desde

megadevaluaciones a hiperinflacion, campafias difamatorias, recesion, cambios de moneda...
Siempre logré salir airosa y continuar la actividad.
Estas crisis ciclicas, sin embargo, nunca se manifestaron simultaneamente como esta ocurriendo en la actual, con maltiples frentes abiertos al mismo
tiempo.
El econdmico, con la combinacion de inflacion y recesion (entre otros factores), que afectan a todos los sectores por igual, pero que en el caso de la IF
se combina fatalmente con un virtual congelamiento de los precios de los medicamentos.

Un segundo frente, que podria denominarse institucional, plantea un profundo cambio de dudosa validez constitucional, en el ejercicio profesional de
la Medicina en nuestro pais, puesto que le quita al médico la libertad de prescribir el tratamiento que considere adecuado, transfiriéndole al paciente
dicha opcion, pero reteniendo en el primero la plena responsabilidad por las eventuales consecuencias adversas de tal eleccion. Al mismo tiempo y
en este mismo frente, un proyecto legislativo sin precedentes internacionales pretende prohibir la publicidad de medicamentos de venta LIBRE, ame-
nazando seriamente la viabilidad del segmento OTC de nuestro mercado. Finalmente y completando esta “férmula letal”, una supuesta modificacion
regulatoria centrada en la derogacion del Decreto 150 podria terminar con la transparencia del registro de medicamentos en Argentina, sumiéndolo
en un pantano burocratico donde la discrecionalidad encontraria su terreno mas fértil.

Por ultimo, el frente politico. A mi entender, el inspirador estratégico de los otros dos. Un complejo entramado de regulaciones (receta electronica,
Vademécum Nacional de Medicamentos, reestructuracion de la ANMAT, creacion de la Agencia Nacional de Laboratorios Publicos), encaminado a

fomentar el traspaso de la produccion de medicamentos a manos del Estado.
Siendo éste el panorama, la peor reaccion es la paralisis.

Los profesionales del Marketing Farmacéutico necesitamos generar un mensaje, sobre la base de un consenso amplio, en defensa de la Industria

Farmacéutica:

® como actividad comercial PRIVADA legitima,

® con pleno derecho a obtener rentabilidad,

® que genere estimulos valederos y sustentables para la investigacion y el desarrollo de nuevos y mejores medicamentos.
No hay peor gestion que la que no se lleva a cabo.

Este es el momento.

"Una nacidn que destruye su suelo se destruye a si misma. Los bosques son
los pulmones de la tierra, purifican el aire y dan fuerza pura a nuestra gente."

Franklin D. Roosevelt
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las necesidades
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Contactenos, prescribimos la logistica adecuada para su salud vy la de su negocio.
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La Noche de los SAMFY®

El 15.12 -casi con el brindis de Navidad- se con-
creto nuestra XXXI reunion anual para la entrega
de los premios SAMFY®. Por segunda vez la so-
lemnidad del Aula Magna de la Facultad de Medi-
cina de Buenos Aires enmarcd la ceremonia que
convoca a la gente del marketing farmacéutico y
de empresas relacionadas.

A estos premios, originalmente pensados para
reconocer la creatividad en las comunicaciones
graficas con la comunidad médica, se fueron su-
mando en el tiempo otros asociados a las nueva
tecnologias, los resultados y el planeamiento de
marketing.

La apertura estuvo a cargo de nuestro presidente,

Aula Magna de la Facultad de Medicina
de Buenos Aires

Entrega diplomas a los alumnos egresados de la
Diplomatura SAMF® en Marketing y Direccion de
Negocios para la industria farmacéutica

Presidente de la SAMF®
Eduardo de la Puente

Eduardo de la Puente; la misma se concentro
en repasar las actividades del afio, particular-
mente las relacionadas con la formacion profe-
sional -representada por los graduados 2014,
que hoy reciben su certificado- y en forma es-
pecial en analizar la problematica actual de la
industria farmacéutica y los desafios que po-
demos anticipar.

Premios SAMFY® 2014

Materiales para apoyo promocional -
Productos de Venta Libre

Nominados :

Laboratorio Boehringer - Producto: Familia Bisolvon
Laboratorio Boehringer - Producto: Dulcolax
Laboratorio Boehringer - Producto: Pharmaton
SAMFY® de Oro
Laboratorio Boehringer - Producto: Familia Bisolvon

Premios SAMFY® 2014
Materiales para apoyo promocional -
Productos de Venta Bajo Receta
Nominados :

Laboratorio Montpellier - Linea Cardiometabolismo
Laboratorio Montpellier - Linea Pediatrica
Laboratorio Sidus - Argentime
SAMFY® de Oro
Laboratorio Montpellier - Linea Cardiometabolismo

Premios SAMFY® 2014
Audiovisuales / Internet / Redes Sociales -
Productos de Venta Libre
Nominados :

Laboratorio Bago - Web Chia Omega-3 - Redes Sociales
Laboratorio Bagd - Web Espacio Bagd - Redes Sociales
Laboratorio Bagd - Web Bagovit - Redes Sociales
SAMFY® de Oro
Laboratorio Bago - Web Chia Omega-3 -
Redes Sociales
Producida por Webar Interactive

Premios SAMFY® 2014
Audiovisuales [ Internet / Redes Sociales -
Productos de Venta Bajo Receta
Nominados:

Laboratorio Casasco - Video Montrate
Laboratorio Craveri - Aplicacion para Salud Femenina
Laboratorio Gador - Biblioteca Digital Gador
SAMFY® de Oro
Laboratorio Craveri - Aplicacion para Salud Femenina
Producida por PIN / Candy Media de Ricardo Aldave

Premios SAMFY® 2014
Materiales de Comunicacion Educativos/Servicios -
Productos de Venta Bajo Receta
Nominados :

Laboratorio Casasco - Evidencias en Cardiologia
Laboratorio Gador - Linea Cardiometabolismo
Laboratorio Phoenix - Producto: Clavulox -

Uso racional de antibidticos
SAMFY® de Oro
Laboratorio Gador - Linea Cardiometabolismo

Premios SAMFY® 2014
Campaia Promocional -
Productos de Venta Libre

Nominados:

Laboratorio Boehringer: Buscapina Perlas
Laboratorio Elea - Producto: Chiacaps
Laboratorio Phoenix - Pervinox
SAMFY® de Oro
Laboratorio Boehringer:
Buscapina Perlas



Premios SAMFY® 2014
Campaiia Promocional - Productos de Venta Bajo Receta
Nominados:
Laboratorio Bagé - Bago & Mujer
Laboratorio Elea - Producto: Miranda
Laboratorio Phoenix - Producto: Clavulox

SAMFY® de Oro
Laboratorio Elea - Producto: Miranda
Producida por Estudio Arroyo

Premio
auspiciado
por

imshealth

INTELLIGENCE APPLIED.

SAMFY® a la Trayectoria 2014
Fabio Capano

Premio
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SAMFY® de Honor a las Comunicaciones 2014
Laboratorio Bago - Producto: Anaflex Plus Répida Accion
Producida por Agencia Lado C

Premios SAMFY® 2014

Campaiia Promocional: Nuevos Productos de Venta Libre

Nominados:

Laboratorio Bago - Producto: Anaflex Plus Rapida Accion
Laboratorio Bago - Producto: Chia Omega-3
Laboratorio Elea - Producto: Lisopresol Chicles

SAMFY® de Oro
Laboratorio Bagd - Producto: Anaflex Plus Rapida
Accion
Producida por Agencia Lado C

Premio
auspiciado
por
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SAMFY® TV 2014
Nominados:

Laboratorio BAYER - Producto: Berocca - Aviso: Gran Dia.
Laboratorio ELEA - Producto: Lisopresol Chicles - Aviso: Sandwich.

Laboratorio GENOMMA - Producto: Tafirol - Aviso: Pufio.
SAMFY® TV
Laboratorio ELEA - Producto:
Lisopresol Chicles — Aviso: Sandwich.
Producida por QUADRO Comunicacién

Premio
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SAMFY® Rp/ al Crecimiento en Prescripciones 2014
Laboratorio Casasco
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SAMFY® al Crecimiento Empresario 2014
Laboratorio Sanofi

Premio

auspiciado J’_ "armaner

por

SAMFY® al Crecimiento Empresario 2014
Laboratorio Nutricia Bago

Premios SAMFY® 2014
Campaiia Promocional: Nuevos Productos
de Venta Bajo Receta
Nominados:

Laboratorio Craveri- Producto: Signorina
Laboratorio Gador - Producto: Femiden
Laboratorio Gador - Producto: Stribild
SAMFY® de Oro
Laboratorio Gador - Producto: Femiden
Producida por Estudio Baur
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SAMFY® de Honor a las Comunicaciones
Audiovisuales 2014

Laboratorio Craveri - Aplicacion para Salud Femenina
Producida por PIN / Candy Media de Ricardo Aldave
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SAMFY® al Crecimiento Empresario 2014
Laboratorio Casasco
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SAMFY® Nuevos Producto de Venta Bajo Receta 2014
Laboratorio Finadiet - Producto: Cruzal
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SAMFY® Nuevos Producto de Venta Libre 2014
Laboratorio Genomma - Producto: Unesia

Cocktail Buffet
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SAMFY® de Platino 2014 Vintage Band San Isidro

Nominados:

Laboratorios Argentia - Producto: Metabolic Cla
Laboratorio Craveri - Linea Craveri Fem
Laboratorio Elea - Producto: Lisopresol Chicles
SAMFY® de Platino 2014
Laboratorio Craveri - Linea Craveri Fem

Graduados de la Diplomatura SAMF® en Marketing y
Direccion de Negocios para la industria farmacéutica

FELICITACIONES...

.. a todos los que completaron exitosa-
mente la edicion 2014 de la Diplomatura
SAMF® en Marketing y Negocios para la
Industria Farmacéutica y que recibieron
sus certificados la noche de los SAMFY®.
Acerra, Patricia
Bocanera, Laura
Buela, Tomas
Busolin, German
Duenas, Gabriela
Heredia, Romina
Hernandez, Eduardo
Juarez, Florencia
Proske, Sofia
Rovere, Mariela
Saieg, Diego
Serantes, Leandro
Torrielli, Malvina
Verdaguer, Adrian
Verdier, Rolando José
Verdejo, Federico Oscar
Zappa, Leticia
La entrega de los mismos estuvo a cargo
de Gustavo Bianchi (Coordinador de la Di-
plomatura) y Carlos Massone (CD SAMF®)
La SAMF® quiere agradecer muy especialmen-
te a la Lic. Vanesa Margarone (Director Ejecu-
tivo de UAI), por su permanente cooperacion.

N

Agradecemos a las empresas que ofrecieron obsequios

para ser sorteados durante la noche de los SAMFY®

ANDREANI
CLOSE up
COLMEGNA SPA URBANO
GRUPO ALFA BETA
IDEALSUR para su producto ELVIS
IMS Health
MEDITEC
MONT CLAIRE
QUALIA
VILLA MANSA WINE HOTEL (Mendoza)

Premio a colaboradores de los SAMFY® 2014

La preparacion de las campafias u otros elementos comunicacionales con los cuales las em-
presas se postulan a los premios SAMFY® requiere del involucramiento de funcionarios de
marketing de diferentes niveles; la motivacion de cada uno de ellos es sentirse parte del éxito
de las mismas, éxito que se ve concretado al integrar la terna por una estatuilla.

Para, de alguna manera, reconocer todo ese trabajo previo, es que en el reglamento de los
premios SAMFY® de Oro 2014 se establecid que: "Todos los funcionarios informados por el
conjunto de los laboratorios como “PARTICIPANTES DE LA EMPRESA EN EL DESARROLLO"
(ver: Ficha Técnica - Anexo 2-A), seran considerados para el sorteo de una TABLET...".

Es asi como entre todos ellos —que fueron 67- en la reunion de los SAMFY® se llevo a cabo
ese sorteo, resultando ganador el Sr. Diego Pradanos (Laboratorios Craveri).
FELICITACIONES.



SAMFY® de
Platino 2014

Este premio fue otorgado al plan de
mercado de Linea Craveri.fem: JADE-
“De tercerista a jugador competitivo”,
presentado por los directivos de dicha
empresa: Juan Craveri, Carlos Sorlino
y Gracia Parini. Asimismo se hacen
acreedores de la beca CLOSE UP, a traves
de la Fundacion Feel para el Desarrollo
Profesional. La misma consiste en una
contribucion de hasta $ 16.000, a

ser aplicada al financiamiento de un

programa de desarrollo gerencial para un

funcionario de la organizacion ganadora.

Marketing Plan-Resumen

Analisis de situacion:

Escenario externo e interno:

En setiembre de 2009 Craveri ya contaba con sus dos plantas se-
gregadas para fabricacion de productos hormonales, con las que
solo abastecia a otros laboratorios del pais y del exterior, las que
lo constituyen en el mayor productor de hormonas en Argentina.
De esa manera podria superar la importante barrera de entrada
que implica el requisito técnico de la fabricacidn segregada.
Gut-feeling: La Direccion de la Compaiiia sentia que habia lugar
para un nuevo jugador en el mercado de la drospirenona.
Discusiones in-company: Se debatia acerca del rol “solo terceris-
ta" vs "tercerista mas marcas propias” por temor a perder clientes
de tercerismo.

Crisis econdmica de 2001: Luego de la misma, la industria far-
macéutica argentina crece a un promedio anual del 14%. Los la-
boratorios nacionales lanzan nuevos productos e incursionan en
nuevos mercados.

Crisis economica de 2008: Obliga a la postergacion del lanza-
miento de Jade.

Convenio de co-branding con Sanofi-Aventis por Lactacyd (octu-
bre 2009): Brinda una nueva oportunidad para salir con la linea.
Lanzamiento de JADE: Marzo de 2010.

Jade: un nuevo player en el mercado de la drospirenona:

Jade es un anticonceptivo oral combinado que contiene drospi-
renona y etinilestradiol (EE). La drospirenona como gestageno
tiene grandes beneficios terapéuticos, ya que no incrementa el
peso corporal, mejora el estado tréfico de la piel y del pelo y los
estudios demuestran un alto grado de satisfaccion y bienestar
con una eficacia anticonceptiva del 99,9%.
El mercado de sdlo drospirenona (Clase terapéutica GO3A1) repre-
sentaba en el momento del lanzamiento de Jade el 54% del mer-
cado de anticonceptivos orales (ACOS) totales y Bayer lideraba el
mercado con el 48,3% de share en valores y 44,6% en unidades
(Cid Latina Mat Ago 10).
En Argentina hay, segun datos de la referencia, 7.234.088 mujeres
iniciadas sexualmente (73% de las mujeres en edad fértil), de
las cuales 8 de cada 10 utiliza un método anticonceptivo (MAC).
Dentro de los MAC empleados los ACOS representan el 25% (12
Encuesta Nacional de Salud Sexual Reproductiva de la Argentina-
MSN 2005/2006).
El lanzamiento de Jade se hizo en forma modular. Primero se firma
convenio con Lactacyd y en diciembre de 2009 se hace la colo-
cacion de Jade. En marzo de 2010 se efectua el lanzamiento y la
linea Craveri.fem se lanza en octubre de ese afio.
En la etapa de investigacion de mercado previa al lanzamiento se
trabajo sobre 4 instancias definidas que fueron:

1) Analisis de mercado.

2) Analisis de competencia.

3) Analisis de precios.

4) Necesidades no cubiertas de las usuarias de ACOS y de la
comunidad femenina en edad reproductiva.
- La tasa de embarazo no programado es de un 500, segun
diferentes estudios. (1)
- El 50% de las mujeres que ha tenido un embarazo no planifi-

—



SAMFY® de Platino 2014

cado refiere haber utilizado un MAC en el ciclo cuando quedo
embarazada. (2)

El cumplimiento en el uso es fundamental en la eficacia anticon-
ceptiva:

- 49% de las mujeres olvidaron tomar 1 o mas pildoras en un
ciclo (3)

- 23% de las mujeres olvidaron tomar 2 o mas pildoras en un
ciclo (4)

¢Cuales son las causas de no cumplimiento?.

- No tener la rutina de toma diaria

- No leer o comprender la informacion del prospecto y/o del
médico

- Efectos adversos

(1) (2) Rosemberg MJ et al J Reprod Med 1995/(3) (4) Rosemberg et
al Fam Plan Perspect 1998

Como resultado del flow de investigacion de esta primera eta-
pa, se decide que Craveri contara con la primera App pharma
del mercado local y realizara el maridaje entre tecnologia y cui-
dado femenino (APP CRAVERI.FEM).

En una sequnda etapa y mas adelante, se incursiono en las redes
sociales utilizando ademas el smart phone como instrumento.
La navegacion mobile asociara ambas plataformas: la de Face-
book y la de la App Craveri.Fem. La App tendra su espacio en las
redes sociales y promovera descargas y aumento del trafico al
coresite.

Objetivos:

Primera etapa:

® Posicionar a Jade dentro de las primeras 6 marcas del mercado
en 5 afos.

® Alcanzar con Jade en 5 afios el 5% de MS en unidades del mer-
cado de la drospirenona.

¢ Luego del lanzamiento de Jade ir completando el portfolio Cra-
veri de Anticoncepcion.

® Incluir a Jade en vademecums.

Segunda etapa:

® Lograr fidelizacion de los clientes hacia la marca Jade a través
de la App.

* Viralizar a través de redes sociales.

Estrategias:

Primera etapa:

® Presentacion de Craveri en la especialidad a través del producto
Lactacyd.

¢ Creacion de un equipo de ventas especial de Ginecologia de alta
performance y competitividad.

¢ Capacitacion de la fuerza de ventas de linea general y creacion
de incentivo especial para la rapida incorporacion de ginecologos
en el fichero médico.

e Construccion del concepto Craveri.fem. Abordaje del ambito
profesional a través del Top Down Approach - lideres de opinion.
® Remarcacion de la calidad Craveri mediante el reconocimiento

- B

de ser el mayor productor de hormonales tanto para laboratorios
nacionales como internacionales.
® Optimizacion de recursos/Targeting efectivo de los clientes.

Segunda etapa:

® Lanzamiento de la App Craveri.fem.
® Lanzamiento de nuevos productos.

® Incorporacion y uso de Social Media.

Planes de accion:

Primera etapa:

® Co-branding con Sanofi Aventis: durante el prelanzamiento de
la linea para el mayor conocimiento del médico de la categoria y
optimizacion de costos de fuerza de ventas.

e Marcas cortas y de facil recordacion.

® Aporte de material de formacién académica para el médico y
para las usuarias especificas.

® Presencia institucional en principales congresos y eventos de la
especialidad.

® lanzamiento continuo de nuevos productos: incremento del
portfolio y mayor masa critica: lanzamiento de PINK, entre otros.

Segunda etapa:

® Lanzamiento en el primer trimestre de 2013 de la primera App
Pharma en Argentina y en Latinoamérica.

® Presencia activa de Craveri.fem en Redes Sociales como Facebo-
ok y Twitter, entre otras.

® Lanzamiento de Gipsy y Signorina.

Presentacion de resultados - Evaluacion y control

® Evolucion de ventas: Jade es la drosperinona de mayor creci-
miento en unidades del mercado desde su lanzamiento.

Total Jade - Venta en unidades ultimos 5 MAT

Fuente: Cid Latina
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® La app Craveri.fem que recuerda la toma de los anticonceptivos
es la primera app pharma en Argentina y en Latinoamérica. En
2013 gana el premio AMDIA por aplicacion mobile innovadora.

® En 2012 se incrementa el portfolio de la linea Craveri.fem con
el lanzamiento de Pink y entre 2013 y 2014 se lanzan Gipsy y
Signorina.

® En 2014 se lanza la Fan Page Craveri.fem que sigue creciendo
en likes. Se incrementan las ventas a través de licitaciones para el
Plan de Procreacion Responsable del Ministerio de Salud.
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Transitamos
todo el pais
distribuyendo

los mejores productos

para la salud y el

bienestar a mas de
7000 farmacias de la

Argentina.

Recorremos 35 millones de
Km. cada aho, con el
compromiso de superarnos
permanentemente,
dedicando la innovacion y
la experiencia al servicio de
nuestros clientes.

Nuestros 8 centros de
distribucion con la mas
avanzada tecnologia
garantizan la seguridad y
confianza en cada pedido,
en todo el pais,

todos los dias.

({Pesenciad

www.delsud.com.ar
n www.facebook.com/drogueriadelsud



APELLIDO ¥ NOMBRES:

SOLICITUD DE ADMISION

®
‘s n M F 25 de Mayo 786, 6° “41" - (1002) Capital Federal
SOCIEDAD AR

Telefax: 4312-4697 y 4314-5089
samf@samf.com.ar
GENTINA www.samf.com.ar

Declaro conocer los Estatutos vigentes de |a Asociacion Civil Argentina de Marketing Farmacéutico*, a los que adhiero hacien-
dome responsable de su cumplimiento.
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Premio
REVISTA INTER PHARMA®

Nuestro medio insignia, la revista INTER PHARMA®, ha acompa-
fiado gran parte de la vida de la SAMF®; han pasado 21 afios desde
que ese proyecto -tan ambicioso para esos dias- lleg6 a la gente
del marketing farmacéutico. En este largo ciclo, al igual que el
pais o la misma industria, tuvo momentos no siempre auspiciosos.
Por ejemplo, en el afio 2002, se tuvo que tomar la decision de sus-
pender su publicacion; pero visto a la distancia debemos rescatar
a quienes conducian la sociedad que transformaron un proble-
ma en oportunidades: ingresamos a Internet y lanzamos nuestra
newsletter (SAMF @ News®). Pero como nos quedaba pendiente
la deuda de la revista, tiempo después la relanzamos, al comienzo
de una manera modesta, hasta volver al estilo original en tiempos
mas recientes.

En cualquier circunstancia no podemos dejar de reconocer que
siempre nos sentimos acompafados. Desde los profesionales que
generaron contenido de muy buen nivel, hasta las empresas que
confiaron en ella para comunicar sus productos/servicios.

Los numerosos autores que vuelcan su conocimiento y experiencia
para que otros puedan capitalizar ambos, siempre se hacen un
espacio en sus multiples tareas para producir sus papers. Since-
ramente sentimos que la SAMF® estd en deuda con ellos. Una
sociedad que anualmente entrega premios a la excelencia pro-
fesional, hasta hoy no habia reconocido la calidad intelectual de
los trabajos publicados (1). Es por ello que -a partir de ahora- se
instituye el premio INTER PHARMA®, cuyo objetivo es reconocer
al mejor trabajo publicado en cada afio.

Se convocara a un jurado externo constituido por personas de
reconocida trayectoria, fundamentalmente en el ambito de los
negocios y la educacion. El ganador recibira una estatuilla y di-
plomas los dos que le siguen.

Como objetivo adicional confiamos que este premio incentivara a
muchos de los excelentes profesionales locales o del exterior que

INDICE SAMF® - CLOSE UP

-seguramente- tienen "algo que decir”, para contribuir al desarro-
llo de los recursos humanos de la industria farmacéutica.

Lineamientos generales para los participantes

Tematica

® |os articulos postulados para el premio deberan estar compren-
didos en la tematica y orientacion de la revista, pudiendo corres-
ponder a cualquiera de las disciplinas que participan del negocio
farmacéutico.

Tipos

® Articulos originales: Inéditos, producto de la investigacion y la
creatividad innovadoras del/los autores.

® Comunicacion de casos practicos: Descripcion de uno o mas
casos reales del mercado farmacéutico -local o internacional- en
los cuales elflos autor/res haya/n tenido participacion directa y
cuya comunicacion constituya un aporte valioso al conocimiento
y a las Buenas Practicas de Negocios.

® Revisiones y actualizaciones bibliograficas: Sobre temas de fon-
do, abarcativos y fundamentos del negocio farmacéutico, con la
debida fundamentacion y documentacion.

¢ Otros tipos de trabajo: Sujeto a aprobacion por el Comité Edi-
torial.

Evaluacion de los trabajos

® Primer trimestre de 2015.

(1) Los articulos a ser publicados en la revista INTER PHARMA® deben ser envia-
dos a samf@samf.com.ar , para ser sometidos a la aprobacion previa del Comité
Editorial.

En el portal SAMF®Net: http://www.samf.com.ar/_cont/revistaf/index.htm, estan
publicados los diferentes nimeros de la revista INTER PHARMA®.

Sociedad Argentina de Marketing Farmacéutico®. http://www.samf.com.ar

Nuevos Productos - Evolucion de Prescripciones

onitorear la evolucion de las recetas
que un nuevo producto obtiene en
sus primeras etapas desde el lanza-
miento, es un indicador precoz de su ciclo
de vida. ldentificar cuales son las especia-
lidades médicas mas permeables a la adop-

cion de nuevas marcas, puede contribuir a
la deteccion de potenciales oportunidades.
En la voluntad de cooperar con los profe-
sionales de marketing, la SAMF® ha llegado
a un acuerdo con CLOSE UP, para proveer
trimestralmente el Indice SAMF®-CLOSE

UP del Mercado Prescriptivo: Nuevas Mar-
cas, el cual se constituye en un informe de
referencia para quienes estan involucrados
en el proceso de introducir en el mercado
nuevas alternativas terapéuticas.
http://www.samf.com.ar/node/501
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CLASE TERAPEUTICA

C10A1 ESTATINAS (INHIBIDORES DE LA HMG-COA REDUCTASA)
EVOLUCION DE LA CLASE TERAPEUTICA SEGUN PAIS

PAISES TAM 11/10-% TAM 11/11-% TAM 11/12-% TAM 11/13-% TAM 11/14-%
ARGENTINA 2,69 2,87 2,90 2,92 3N
BRASIL 1,55 2,07 2,27 2,26 2,43
CHILE 1,77 2,65 3,35 2,59 1,85
URUGUAY 1,49 1,49 1,44 1,40 1,53
COLOMBIA 1.27 1,32 1,23 1,28 1,12
BOLIVIA- 0,56 0,59 0,66 0,70 0,68
CENTRO AMERICA 0,59 0,71 0,70 0,66 0,68
VENEZUELA 0,72 0,67 0,71 0,57 0,67
PERU 050 0,54 0,58 0,62 0,64
ECUADOR 0,57 0,60 0,50 0,49 0,50
PARAGUAY 0,54 0,56 0,56 0,48 0,49
MEXICO 043 0,32 030 031 0,32
v
5.00
4.00 —
3.00 —
2.00 —
oW T
ARGENTINA BRASIL CHILE URUGUAY COLOMBIA BOLIVIA
1.00
N IIIII IIIII IIII IIIII III
0.00 - . . II IIIII
CENTROAMERICA  VENEZUELA PERU ECUADOR PARAGUAY MEXICO
WTAM11/10% [ TAM11/11%  BTAM11/12%  BITAM11/13%  BITAM11/14%  Fuente: Close UP Regional Latam- TAM NOVIEMBRE 2014 |




El mercado farmacéutico

en numeros

ARGENTINA

EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE LA CLASE
C10A1 ESTATINAS (INHIBIDORES DE LA HMG-COA REDUCTASA)

RANKING DE PRODUCTOS EN ARGENTINA
C10A1 ESTATINAS (INHIBIDORES DE LA
HMG-COA REDUCTASA)

PRODUCTOS LABORATORIOS  TAM 11/14-%

EN RECETARIO TOTAL
Analisis por Compaiias, Productos, Especialidades y Moléculas

AMPLIAR CASASCO 9,06

SINLIP GADOR 7,65

LIPITOR PFIZER 6,89

500 7 VASOTENAL ROEMMERS 6,72
200 CRESTOR ASTRAZENECA 6,61
’ ROSUVAST BAGO 6,34

3.00 — ZARATOR ELEA 444

590 2.92 3.1
269 2.87
ROVARTAL ROEMMERS 4,00
2.00 — LIPIFEN RAFFO 3,92
ATORVASTATIN  LAB. NO INDICADO 3,92
1.00 LIPIBEC IVAX ARGENTINA 3,82
000 Z0COR MSD ARGENTINA 3,65

TAM 11/10% TAM 11/11% TAM 11/12% TAM 11/13% TAM 11/14% TORIVAS BALIARDA 3'41
° 0 ’ ’ 0 REDUSTEROL  RAFFO 3,10
LIPAREX FINADIET 2,92
ROSUSTATIN  MONTPELLIER 2,52
| Fuente: Close UP Regional Latam - TAM NOVIEMBRE 2014 | LIPOCAMBI BERNABO 2,52
RESTO 18,51
RANKING DE COMPANiAS EN ARGENTINA RANKING DE ESPECIALIDADES EN AR- RANKING DE MOLI'ECULAS EN ARGEN-
C10A1 ESTATINAS (INHIBIDORES DE LA GENTINA C10A1 ESTATINAS (INHIBI- TINA C10A1 ESTATINAS (INHIBIDORES
HMG-COA REDUCTASA) DORES DE LA HMG-COA REDUCTASA) DE LA HMG-COA REDUCTASA)
LABORATORIOS TAM 11/14-% ESPECIALIDADES  TAM 11/14-% MOLECULAS TAM 11/14-%
ROEMMERS 10,72
CASASCO 10,23 -
GADOR 768 CLIN. MEDICA 62,11 ATORVASTATINA 46,56
RAFFO 7.02 ,
PEIZER 6.89 CARDIOLOGIA 17,48 ROSUVASTATINA 37,36
ASTRAZENECA 6,61 ,
BAGO 6,34 GINECOLOGIA 3,05 SIMVASTATIN 15,87
BALIARDA 5,57 ,
ELEA 5,25 CIRUGIA 2,69 FLUVASTATINA 0,18
IVAX ARGENTINA 4,63
MSD ARGENTINA 3,65 ENDOCRINOLOGIA 2,44 RESTO 0,03
FINADIET 3,17
BERNABO 2,77
MONTPELLIER 252 RESTO 12,23
LAB. NO INDICADO 6,23
RESTO 10,75

l Fuente: Close UP Regional Latam - TAM NOVIEMBRE 2014

ANALISIS DE COBERTURAS de SALUD. C10A1 ESTATINAS (INHIBIDORES DE LA HMG-COA REDUCTASA) por Moléculas

Participacion %
ATORVASTATINA ROSUVASTATINA SIMVASTATIN FLUVASTATINA
PAMI 47,75% Medicina Privada 33,94%  PAMI 40,77% Medicina Privada 47,40%
CS:I;RATLLIJJFI{)A Obras Sociales  31,93% Obras Sociales  33,11% | Obras Sociales 39,68% Obras Sociales  32,96%
Medicina Privada 19,75% | PAMI 32,32% Medicina Privada|18,84% PAMI 19,15%
Particular 0,55% | Particular 0,62% | Particular 0,70% | Particular 0,49%

L Fuente: Close UP Coberturas de Salud - TAM NOVIEMBRE 2014




lo largo de este articulo y el siguiente, intento explicar al-

gunas complejidades que presenta el e-detailing. En este

primer articulo hago foco en las preguntas y problemdticas
que este nuevo tipo de herramientas plantea. En el sequndo, pro-
fundizo en las respuestas a estos interrogantes y en las estrategias
necesarias para llevar adelante un plan de e-detailing exitoso.

® Como mencioné en el articulo anterior, la integracion de las
herramientas de e-detailing requiere de una estrategia clara vin-
culada con los objetivos del departamento de marketing. Estas
nuevas tecnologias implican entender también las nuevas dina-
micas sociales que disparan. Veamos a continuacion los nuevos
enfoques que debemos tener presentes antes de actuar.

¢ El enfoque de la combinacion

® Una estrategia de e-detailing efectiva debe tener en cuen-
ta, desde el inicio, que funcionara complementando a la visita
tradicional. El objetivo no es reemplazar al visitador, sino for-
talecerlo. ¢Por qué no pensar en herramientas tecnologicas que
ayuden al visitador entre visita y visita? Intensificar las entre-
vistas al profesional con apoyo electronico permite aumentar la
frecuencia intercalando, entre visita y visita, material electro-
nico que mantenga fresca la presencia de la marca en el top of
mind del médico.

® Al igual de lo que puede suceder con una mala literatura o un
producto defectuoso, si la herramienta de e-detailing no cuenta
con la aceptacion y el apoyo de todo el equipo, fracasara. La inte-
gracion entre la estrategia offline y la estrategia online es funda-
mental y debe convertirse en el pilar de toda accidn.

¢ El enfoque de las dos vias

® Dejar a disposicion del médico una herramienta de e-detailing
sencilla y util abre un canal de comunicacion mas directo que
funciona tanto en el proceso de ida como en el de vuelta. Si el mé-
dico cuenta con una app en su teléfono que le permite, con un par
de clicks, solicitar muestras, material bibliografico o incluso pedir
la visita de un APM, estamos abriendo las puertas a una relacion
mas fluida y beneficiosa para ambas partes.

® Es fundamental que esta puerta que se abre tenga a alguien
del otro lado. Si el laboratorio no implementa los procesos ne-
cesarios para responder con celeridad y resolver las necesidades
que pueden emitir los médicos, los resultados pueden ser, incluso,
contraproducentes.

® | os canales de comunicacion basados en las dos vias garantizan
un resultado importante: las relaciones a largo plazo.

Visitar es costoso. Las herramientas de e-detailing sirven para am-
pliar los horizontes de relevancia. El ejemplo mas claro son aque-
llas distancias que se encuentran mas alejadas. Existen profesio-
nales con los que queremos tener contacto, pero las distancias
incrementan considerablemente nuestros costos. Poner al alcance
de estos médicos herramientas de e-detailing nos ayuda a reducir
los gastos: la comunicacion electronica fluida nos permite espa-
ciar mas las visitas fisicas y volver rentable al médico

El e-detailing permite poner al alcance de mas profesionales in-
formacidn sobre los productos, estudios clinicos, noticias, activi-
dades y eventos.

Presentar y promover una herramienta de e-detailing en eventos
tales como congresos médicos y asambleas que retunan profe-
sionales de distintos lugares puede abrir la puerta a vinculos
fructiferos con una relacion coste/beneficio mas que convenien-
te. Por lo general, los médicos que se encuentran en lugares
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E-detailing:
preguntas y respuestas

distantes son los mas agradecidos y avidos de contar con estas
herramientas.

El enfoque del control

Algunos profesionales o instituciones no aceptan la visita de re-
presentantes o le ponen diversas trabas. El e-detailing le otorga al
profesional una sensacion de control, ya que las comunicaciones
de la Industria Farmacéutica llegan de acuerdo a su voluntad.

El e-detailing permite poner en practica el llamado "marketing
del permiso” dotando al receptor con la direccion y el respeto de
su espacio.

El enfoque de la identidad

El 47% de los médicos que utilizan herramientas de e-detailing
prefieren no ser identificados por las compaiiias farmacéuticas.
Este no es un tema menor: prefieren que sus datos sean ter-
cerizados o incluso, no recolectados. Esto abre un debate im-
portante: ;qué debo priorizar como empresa? jldentificar a mis
médicos o llegar a la mayor cantidad posible de profesionales?
En este sentido, es posible que la estrategia de e-detailing deba
ser pensada con objetivos y fundamentos distintos a la de la
visita tradicional.

El enfoque del paciente

Para algunos segmentos, como las patologias muy especificas o
productos OTC, la estrategia de e-detailing puede servir no solo
para llegar al médico, sino también al paciente. Incluso, a inte-
grarlos. El laboratorio se puede convertir en un actor activo y fun-
damental al momento de estrechar los lazos entre profesionales,
pacientes, farmacias, instituciones y sociedades.

El enfoque de la viralidad

La estrategia de e-detailing debe tener “capacidad reproductiva”
Debe ser de naturaleza contagiosa, ser lo suficientemente atracti-
va y motivacional, como para que los profesionales que la utilicen
quieran darla a conocer y compartirla con sus colegas. La viralidad
requiere pensar en disparadores que motoricen la distribucion de
los mensajes entre los mismos usuarios.

UN NUEVO ESPACIO DE COLABORACION EMPRESARIA.

El enfoque del contenido

La red ha creado un nuevo tipo de consumidor menos informado
de las generalidades del mundo pero mucho mas exigente y es-
pecializado en los temas que le interesan. Las nuevas fuentes de
informacion mas segmentadas, como las redes sociales, hacen que
tanto el médico como el paciente busquen estar mas informados a
través de fuentes multiples. Los laboratorios se encuentran con el
desafio de generar contenidos mas especializados y de excelencia.
Cuando se habla de dotar a los productos de servicio (ir “beyond
the pill"), se hace referencia basicamente a esto. Uno de los prin-
cipios basicos del marketing clasico es que todo brief comunica-
cional debe tener una PROMESA (el problema que el producto re-
suelve) y un APOYO DE PROMESA (el por qué de esto ultimo). Esto
aun es asi, pero la reconfiguracién de la comunicacion 2.0 y del
nuevo consumidor requiere que cada vez sea mas importante el
apoyo de promesa. Hay que resignificarlo. Las razones para optar
por nuestro producto han de ser hoy en dia mas sélidas y creibles
que nunca. Esto se logra basicamente de dos maneras: generando
materiales cientificos confiables y buscando referencias creibles
y diversas.

El enfoque de la segmentacion

Una de las ventajas de e-detailing es que permite segmentar en
profundidad el target médico. Nuestras herramientas pueden es-
tar orientadas por especialidad, por zona geografica, por planes/
politicas médicas e incluso por patologia. Esta tltima opcién per-
mite un trabajo especifico de contenidos con un alto grado de
especializacion que hara que el médico perciba una sofisticacion
importante en el vinculo.

El enfoque de compliance

Para las compafiias que tienen limitaciones de compliance las
herramientas de e-detailing facilitan un enfoque diferenciado
de la competencia. En la actualidad existen limitaciones éticas y
regulatorias a la distribucion de obsequios promocionales al pro-
fesional. Un enfoque de e-detailing con una herramienta comu-
nicacional que nutra al profesional con informacién y comunica-
cion fluida puede ser el diferenciador necesario con respecto a los
competidores, dentro de las limitaciones de compliance.
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Datos imshealth
Pharmaceutical Market Argentina

ims IMS health > IMS analisis manager

I Home || Mercado Farmaceutico Argentino |
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MERCADO FARMACEUTICO ARGENTINO

Market
VA o POPULAR Total Mercodo
MAT 10/10 | 419,153,635 | 15598258427 37.21 | 155172966 | 1,847,278 408 11.90 | 574,326,601 | 17,445,536835 30.38
MAT10/11 | 471959463 | 20.338,366,576 4309 | 161,329,023 | 2403966882 1490 | 633,288,486 | 22742333458 3591
MAT 10/12 | 503843354 | 25546695625 5070 | 173,129,362 | 2.974,120439 17.18 | 676972716 | 28520816064 4213
MAT 10/13 | 522,581,509 | 31,283,247 495 59.86 | 184791699 | 3658534992 19.80 | 707,373,208 | 34941782487 49.40
MAT10/14 | 515,046,270 | 42,1145535115 81.77 | 174059825 | 4819,309,870 2769 | 689,106,095 | 46933844984 6811
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Datos imshealth
Pharmaceutical Market Argentina

MERCADO ARGENTINA X ARGENTINA

MAT
BTSPMLA
MAT 10/14
Market Precios Volumen Moneda Local | Nuevos Elementos
POPULAR 1,143,932,298 274,001,862 4,819.31 274,252,159
ETICO 9915299284 549 659,076 42.114.54 366,343,363
Grand Total | 11,079,231 .582| 273,657,215 46,933.84 640,595,521
@ MAT 10/14 INuevos Elemenios)
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A un click de distancia de la informacion mas completa en el
érea de la salud, con el mejor servicie al cliente.

Desde IMS Health lo ayudames a desarrallar su pleno potencial
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* Lg eficiencia y preactividad que brindamos desde servicio al
cliente.

f  » Nuestra capacidad de infegrar informacion y servicios a nivel
global, regional y local.

. ] * Nuestro calificado equipo de comercioles y consuliores expertos
" X ' L g en el mercado farmacéutico.
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[LaGeneracionY

hara del mundo
y del trabajo un lugar mejor

Por Alejandro Masco.

Socio de Humanbrand, autor de "Entre Generaciones. No te quedes afuera del futuro”.

os afios han pasado desde que escribi mi libro "Entre Gene-

raciones. No te quedes afuera del futuro”. Fue la manera que

encontré de plasmar los cambios que atravesamos en las
organizaciones con el ingreso de la Generacion Y, jévenes nacidos
entre 1982 y 1994.
Mis experiencias de trabajo en Paris y Nueva York me permitieron
entender los nuevos desafios a los que nos enfrentabamos desde
las areas de gestion con personas. Un desafio que crece y que dia
a dia se nos hace mas dificil de entender.
La Generacion Y fue ampliamente descrita, analizada y catego-
rizada en los Estados Unidos y Europa, por lo que -a pesar de la
cultura global en la que se despliega- parece importante encon-
trar una clave latinoamericana y argentina para interpretarla y
entenderla. En ese sentido y como aspecto novedoso, creemos que
urge poder definir una realidad local y regional para una genera-
cion de jovenes que, por momentos, pareciera inquietar hasta en
los suefios a jefes y gerentes también en la Argentina.
Vivimos en una sociedad que tiene una idiosincrasia propia en
términos de estilos de vida, una economia historica particular, y
que heredo de las grandes corrientes inmigratorias un conjunto
de aspectos que, como consecuencia, influyeron muy especifica-
mente en la manera que tenemos de relacionarnos con los otros,
en comparacion con otras sociedades en el mundo. Es necesario
aceptar las diferencias y la diversidad.
Esto significa no exigirle a un joven Y que se movilice por los
mismos mecanismos que las otras generaciones tenian a esa edad.
No es tarea facil para ninguna generacion entender esto. Es impor-
tante que todos comprendan que las diferencias
potencializan el desarrollo del negocio y que es
sumamente importante integrar las visiones y §
los esfuerzos para desarrollar el negocio. Es ne-
cesario correr la barrera de los prejuicios y las
descalificaciones, y desarrollar contextos para
potenciar habilidades existentes.

Es tarea complicada pero necesaria ayudar a las organizaciones
a dejar de lado los prejuicios. Cada integrante de una organi-
zacion trae consigo, debido a su educacion, historia y familia,
algunos prejuicios, pero también diferentes potencialidades. Al
recortar prejuicios y maximizar potencialidades, se incluye de
manera mas efectiva a cada uno de los integrantes sin impor-
tarnos de qué generacidn se trate. Es preciso comprender que
liderar implica convertirse en un servidor y facilitador de los
procesos de nuestro equipo, otorgando y analizando en forma
continua la mejor manera de acercarle herramientas para la
consecucion de sus logros. Integrar es la formula, pero para eso
el lider debe generar espacios de interaccion simétricos que fo-
menten la complementariedad.

La Generacion Y es, hace ya unos afios, materia prima de un pro-
ceso de profunda diseccion analitica por parte de académicos,
estudiosos y empresas. Por simple curiosidad o realista preocupa-
cion, esta situacion no es casual para esos jovenes.

Sus Unicas caracteristicas, y las del mundo en el que navegan,
estan llamadas a originar una explosiva mutacion genética. La
produciran en la identidad de las organizaciones en tiempos en
que los creadores de sus pilares fundacionales, los exitosos Baby-
Boomers, comienzan a retirarse.

Las antiguas y estables vigas, levantadas por la caudalosa gene-
racion de posguerra, comenzaron a ser fuertemente cuestionadas
por la flamante camada que ingresa al mercado laboral. Se trata
de un cambio de signo que tuvo a la Ge-
neracion X como transicion y tiene a la
Y como protagonista.

Parafraseando a un gran filésofo, Zyg-
munt Bauman, hoy todo lo sdlido se
desvanece en el aire. Esta es la princi-
pal caracteristica positiva de un nuevo
mundo maleable, cambiante, casi liqui-
do del que emerge la updated gen como




la he dado en llamar. En este contexto histdrico social, los Y pare-
cen ser los Unicos preparados -por las cualidades de su natividad-
para sumergirse en la impredecible marea social. Es por eso que
entender e integrar a la Generacion Y se convierte en un desafio
extremo para toda organizacidon que considere la incorporacion
y retencion del talento humano la piedra basal, no sélo de su
estrategia-éxito, sino también de su exclusiva supervivencia.
Sabido es que el mito suele endurecer la vision, y desde ese espa-
cio empobrece las estrategias. La Generacion Y ha sido mitificada
desde una definicion que, rigida, es “peligrosa”. Se la define me-
diante lo que podriamos denominar las “tres I": son impertinen-
tes, infieles e irrespetuosos. Pero, ;como se explica tal arbitraria y
vaga clasificacion? Se trata de una concepcion que se consolidé a
lo largo de muchos afios y a través de la mirada de los otros.
¢Qué otros? Nuestros padres, nuestros jefes, y seran nuestros hi-
jos. Basicamente se trata de una construccién elaborada desde
antiguas generaciones sobre la cual la Generacion Y se ha edifica-
doy cargado de "otras miradas”. Como todo prejuicio, la mirada de
los otros no esta exenta de diferentes bagajes sociales que le son
propios, con su moral, su ética y sus valores. Pero, por sobre todas
esas cosas, esa mirada viene empapada por el temor y la sospecha
que produce lo desconocido. Es en este sentido que el mito se
convierte en una respuesta ciega -casi una fe- que ofrece solu-
ciones faciles a un mundo nuevo. Ese entendimiento precario del
otro -para no llamarlo lisa y llanamente desconocimiento- nace,
como dijimos, del miedo a la verdadera comprensién de los limites
que nos impone la llegada de la nueva generacion a un conocido
viejo mundo en el que nos movemos las antiguas generaciones.
En este escenario podria decirse que la Generacion Y es paladin
de un cambio que nosotros no entendemos. Un nosotros como los
guardianes de una estabilidad que ya no existe.

Citando a la conocida teoria de Thomas Kuhn, todo cambio de
paradigma esta precedido de una crisis. En definitiva, la situa-
cién descrita produce conflictos, choques o colisiones en casi to-
dos los ambitos de la vida en la que los actores de las diferentes
generaciones interactian: la casa, el club, la iglesia, el templo
y, sobre todo, el trabajo en las organizaciones. Los deseos y las
necesidades en la vida de la Generacion Y son muy diferentes
a los de la Generacién X o Baby Boomers, que trabajamos de
otra manera, con diferentes herramientas y valores que ellos. Y

La Generacion Y hara del mundo
y del trabajo un lugar mejor

es en los contextos en los que inte-
raccionamos que el sentimiento que
suele aflorar entre nosotros es la
amenaza. Cuando nos preguntamos
por qué, debo responder como eje de
razon que aun en este mundo perdu-
ran los mitos, como ha sucedido a lo
largo de los siglos.

Mi propuesta es intervenir la realidad bajo una hipotesis de que
habra un nuevo camino y exigira cuestionar esos mitos. Activada
la accion, hallamos una inquietante revelacion: la Generacion Y
hara del mundo y del trabajo un lugar mejor.

¢Qué es lo que hace de este conjunto de jovenes algo diferente a
lo existente? ;Algo especial? Mas alla de superficiales caracteris-
ticas algo desalifadas -siempre desde el punto de vista del otro-
lo que realmente los define es que son la primera generacion de
updated gen, nacidos en una era en la que el mundo es dominado
por el cambio constante. Son también, en ese sentido, los pri-
meros nativos digitales. Hijos de una época donde Internet y sus
dispositivos asociados son auge. Se trata de jovenes gobernados
por la actualizacion permanente, la inmediatez y un borramiento
de limites espaciales y temporales. Para ellos nada es imposible,
todo es ahora y no hay cosa que dure toda la vida.

Los directivos de hoy deben entender que las caracteristicas de
esta nueva generacion -como consumidora o productora- tienen
un impacto en el negocio. Esta generacion esta cambiando la ma-
nera de trabajar, lo que desafia las viejas -y hasta ayer exitosas-
formulas. Se crean resistencias al cambio, pero hay que romper
paradigmas y abrir la mente antes de que sea demasiado tarde.
Hoy desde Humanbrand, como consultor en recursos humanos,
ayudo a las organizaciones a entender como convivir entre las
diferentes generaciones, sabiendo que cada una tiene algo para
sumar y que, desde la diversidad, lo diferente suma valor. Este es
un camino que continua, ya que debemos prepararnos para atraer
y retener a las nuevas generaciones. ;Sera ya hora de pensar en el
nuevo desafio? jLa Generacion Z esta arribando!

Este articulo fue publicado en la revista UCEMA - N° 25 - Agosto 2014. Se repro-
duce en INTER PHARMA @ con autorizacion de sus editores, a los que agradecemos
la cooperacion.

Indice SAMF*-IMS Health de Consumo Regional de Medicamentos

| monitoreo del consumo de productos

farmacéuticos a nivel regional permite
anticipar la dinamica del mercado, identi-
ficando estacionalidades en determinadas
clases terapéuticas y diferenciales entre
regiones. Para ello, IMS Health en conjunto
con la SAMF®, ha desarrollado un indicador
que permite evaluar el desempefio enten-
dido como el consumo promedio per capita
en pesos por clase terapéutica a nivel pro-

vincia. En este analisis se presenta cuales
son las principales 15 clases terapéuticas y
su importancia relativa en valores y volu-
men. Adicionalmente, se incluye un analisis
del consumo promedio per capita en pro-
ductos farmacéuticos por provincia y total
pais, asi como también el nivel de consumo
promedio para las principales 15 clases te-
rapéuticas con la misma apertura geografi-
ca. Con el objetivo de poder sumar servicios

a la industria farmacéutica y cooperar con
los profesionales de marketing, la SAMF® e
IMS Health Argentina proveeran trimestral-
mente el Indice SAMF-IMS Health de Con-
sumo Regional de Medicamentos, que se
constituye en una importante herramienta
para estudiar las dinamicas generales de la
industria a nivel provincial.

Disponible en el portal SAMF® Net:
http://www.samf.com.ar/node/494
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1. INTRODUCCION Y OBJETIVO GENERAL El objetivo de este estudio no es generar

La Sociedad Argentina de Marketing Farmacéutico® ha un consenso con relacion a la evolucion
querido establecer una investigacion sistematica de la for-

ma en que la comunidad de negocios farmacéuticos per- del mercado farmacéutico argentino. Cada
cibe el desarrollo del Mercado Farmacéutico Argentino. El ) -

objetivo del estudio es agregar una herramienta que ayude gerente construye Su mterpretamon de

a realizar el anadlisis de situacién previo al planeamiento

estratégico. la realidad circundante y el potencial de

Los que respondieron a la encuesta son actores del Mercado desarrollo de su accion. La descripcic’m de la
Farmacéutico y sus valores, motivaciones, creencias y com-

promisos tienen una influencia sobre la situacion del merca- situacion es una base para los calculos que
do y el modo en que éste evoluciona. Por esta razén, el modo ) ) )

en que este conjunto de actores percibe la realidad es un el gerente realiza desde la circunstancia en
factor a considerar en la etapa previa al disefio de un plan o )
estratégico. la que €s un parhmpante Comprometldo.

-



ASRINES feel Close dUF

para el desarrollo profesional

FUERZA DE VENTAS.
LA VERDADERA FUERZA DE UN LABORATORIO.

Fundacion Feel para el Desarrollo Profesional, en conjunto con Close-Up International
y con la colaboracién exclusiva de la SAMF®lanzan la unidad de capacitacién
Pharma Trainers. La misma tiene como objetivo brindar Herramientas a través de un
Programa continuo de Formacion para Mandos Medios, Pharma Trainers esta conformada
por un staff de capacitadores con amplia experiencia y conocimiento, en el Mercado
Farmacéutico, ofreciendo de esta manera una alto nivel de formacién profesional. En breve nos

contactaremos con Uds. para presentar los beneficios y caracteristicas de este programa.




Evolucion y Perspectivas del
Mercado Farmacéutico Argentino

2. METODOLOGIA Y PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

El cuestionario consistio en 15 preguntas cerradas. Fueron invi-
tados a participar mediante correos electronicos todos los sus-
criptores a la Newsletter de la SAMF®. El trabajo de campo fue
realizado por Idealsur.com. Las respuestas fueron procesadas elec-
tronicamente.

La confidencialidad de las opiniones de los entrevistados fue ase-
gurada de acuerdo con las pautas del cddigo de ética oportuna-
mente aprobado por EPHMRA (European Pharmaceutical Market
Research Association).

3. MUESTRA

Contestaron la encuesta 104 suscriptores de la Newsletter de la
SAMF®, De los que estan trabajando actualmente en compadias
farmacéuticas, el 61% lo hace en compafias farmacéuticas de ca-
pital argentino y el 39% en multinacionales. La Tabla N° 2 mues-
tra la distribucion segun cargos gerenciales de los actualmente
ocupados y trabajando en compafias farmacéuticas.

Tabla N° 2 - Distribucion de la muestra por niveles gerenciales

POSICION % DE LOS QUE

RESPONDIERON
CEO / PRESIDENTE / GERENTE GENERAL 9%
GERENTE DE MARKETING / UNIDAD DE NEGOCIOS 11%
DIRECTOR / ASESOR MEDICO 7%
GERENTE DE VENTAS 7%
GERENTE DE PRODUCTO 18%
OTRAS GERENCIAS AREA MARKETING 14%
GERENTE DE DISTRITO 11%
STAFF AREA DE MARKETING 23%

15 % de los que respondieron trabajan en empresas proveedoras
de servicios de marketing, consultorias, agencias de publicidad o
empresas de investigacion de mercado.

Existio un premio para incentivar la respuesta a la encuesta, con-
sistente en 1 estadia donada por el hotel Costa Galana.

4. RESULTADOS

2014: Sin altas expectativas

Entre los ejecutivos de marketing de la Industria Farmacéutica
Argentina, las diferencias de vision y de opiniones fueron muy

marcadas. Las expectativas optimistas, sin embargo, no son ma-
yoritarias.

La mayoria de los entrevistados (51%) prevé un afio en el que el
mercado se mantendra estable en unidades, aunque una signifi-
cativa minoria (37%) cree que el mercado decrecera en volumen.
Solo un 12% mantiene expectativas de crecimiento con relacién
al volumen del mercado.

En términos de valores, la mayoria (58%) se inclina por un creci-
miento del mercado, mientras que 27% percibe una estabilidad de
valores y una minoria (13%) lo estima decreciente.

Como contrapartida de esta prevision de crecimiento del mercado
en valores, la mitad de los entrevistados comparte la percepcion
de que el aumento del valor de la unidad promedio (VUP) sera
menor que el del IPC. Una primera minoria (40%) espera que el
VUP sea igual a la variacion del IPC, mientras que s6lo un 10%
tiene expectativas de que el VUP pueda aumentar mas que el IPC.
La mayoria preve un afio de alta inflacion: la mitad de los entrevis-
tados estimo que el incremento del IPC superaria el 319%. El 43%
de los participantes consideraron que el aumento del IPC estaria
entre el 21y el 30%. 3% de los ejecutivos de marketing considera
que el IPC se incrementara entre 11 y 20% en 2014, mientras que
otro 3% estimo este incremento por debajo del 10 %.

A pesar de que el afio 2014 es percibido como de relativo estanca-
miento del mercado, una fuerte mayoria (58%) espera una mayor
intensidad de la actividad competitiva que la que caracterizara a
2013. Las otras perspectivas “iguales a 2013" (29%) y “"menores
que 2013" (13%) concitaron un menor numero de adhesiones.

En la percepcion de la mayoria de los entrevistados, esta mayor
intensidad competitiva no se traducira en un aumento de los
cuadros de personal de marketing. Una amplia mayoria (66%)
considera que la compaiiia en la que trabajan no aumentara la
dotacion del area de marketing, mientras que el 30% cree que la
disminuira y sélo 6% de los entrevistados espera un aumento en
el numero de personal de marketing.

En el caso de los APM's se verificaron dos posiciones porcentual-
mente similares: 48,5% de los entrevistados consideraron que
la empresa en la que trabajan mantendra la misma dotacion de
APM's que en 2013, mientras que un 47,5% consider6 que se re-
ducira y sélo un 4% tiene expectativas de aumento en el nimero
de APM's.

Una alta proporcion de los entrevistados (63%) espera que el
sistema actual de cobertura de medicamentos se mantenga con

Ciclo de Conferencias con Pensadores y Lideres de Opinion - SAMF® - ASOFAR

| pasado 2 de diciembre se desarrolld

la conferencia del Lic. Matias Carugati,
""Argentina frente al fin de una etapa” El
disertante - Licenciado en Economia (Uni-
versidad de Mar del Plata) y Magister en
Economia de la Universidad del CEMA - es
economista principal de Management & Fit
Consultora.

Durante el transcurso de la misma analizo
cuales pueden ser las perspectivas econo-
micas y politicas de corto plazo, entendien-
do éste como los meses que faltan hasta
fines de 2015. A lo largo de la disertacion
describid posibles escenarios de coyuntu-
ra, e intento esbozar la estrategia oficial y
conjeturar qué se puede esperar en la pri-

mera parte del afio, sin dejar de mencionar
los riesgos que enfrenta el pais hasta el
recambio presidencial. Por ultimo, también
aporté algunas consideraciones respecto al
futuro del pais tras las elecciones.

® Agradecemos al Savoy Hotel Buenos Ai-
res que nos ofrecid sus instalaciones.



algunas modificaciones. Los que consideran que el sistema actual
continuara sin modificaciones constituyen un 30% de los entre-
vistados, mientras que una minoria (7%) predice cambios impor-
tantes.

La tabla N° 1 resume las modificaciones que se prevény el porcen-
taje de participantes que las consideran factibles.

Tabla N° 1 — Modificacion en el sistema de cobertura de me-
dicamentos

MODIFICACION % QUE CONSIDERA
FACTIBLE
EXTENSION EN LOS PLAZOS DE PAGO 31%
MAYORES RESTRICCIONES EN LOS VADEMECUMS 24%
RESTRICCION EN LOS SISTEMAS DE EXCEPCION 23%
MAYOR EXIGENCIA DE PRESCRIPCION DE GENERICOS 16%
AUMENTO PORCENTUAL DE LOS DESCUENTOS 6%

En conjunto, los entrevistados no prevén cambios radicales del
sistema. Perciben la extensidn de los plazos de pago y las mayores
restricciones en los vademécums y en los regimenes de excepcion
como los cambios mas factibles.

Con relacion a las remuneraciones del personal de marketing en
la industria farmacéutica, 50% de los entrevistados considera que
evolucionara por debajo del IPCy 40% cree que seguira una evo-
lucion paralela al IPC, mientras una minoria (10%) estima que los
salarios de marketing se incrementaran mas que el IPC.

En el caso de los APM's, la opinion de la mayoria (55%) se inclina
por considerar que mantendran su nivel de remuneracidn con re-
lacion al IPC, mientras que un 31% opina que sus remuneraciones
se incrementaran menos que el IPCy un 14% estima que aumen-
taran en mayor medida que el IPC.

Un factor dinamico de considerable influencia en el mercado far-
macéutico es la introduccion de nuevos productos. Los gerentes
del area de marketing predicen una actividad intensa en este seg-
mento.

El conjunto de empresas representadas planea introducir 205
nuevos productos en 2014, con una media de 3,8 productos nue-
vos por compafiia. Entre los productos a introducir, predominan
los orientados a Clinica Médica, como puede observarse en el Gra-
fico N° 1.

Beneficios para socios SAMF®
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Los segmentos con mayor nivel de inversiéon en nuevos productos
durante 2014 seran: Clinica Médica, Oncologia, Cardiologia, Neu-
ropsiquiatria y Hematologia.

CONCLUSIONES

Para la mayoria de los entrevistados, 2014 se presenta como un
afio en el que el mercado farmacéutico no crecera y los precios
aumentaran menos que el IPC en un contexto de alta inflacién.
En un escenario como el descrito, no se espera expansion de los
equipos de marketing ni de APM's. Una “significativa” minoria
considera que las empresas reduciran sus equipos de marketing
y promocién, por lo que auguran tiempos dificiles por venir. La
expectativa predominante es que las alzas de salarios en el area
de marketing seran menores que los aumentos del IPC, mientras
que los APM's lograran que sus aumentos de salarios sean com-
pensatorios con relacion a este indice.

No se anticipan grandes modificaciones en el sistema de cober-
tura de medicamentos, aunque la percepcion mayoritaria predice
un escenario con mayores plazos de pago y restricciones para la
aprobacién de productos y tratamientos especiales. El ritmo de
introduccion de nuevos productos sera intenso.

Qualia S. A. www.qualia.com.ar
Idealsur.com SRL www.idealsur.com

VILLA MANSA WINE HOTEL

| VILLA MANSA WINE HOTEL tiene una
ubicacion inmejorable, se encuentra en

Vistalba, corazon de la tierra del malbec,
rodeado por importantes bodegas, paisaje
de vides, olivares y vista franca a la mon-
tafa en plena naturaleza. A solo 5 minutos
de Chacras de Coria y a 20 del centro de
Mendoza. Se trata de un hotel boutique de
12 habitaciones, de aproximadamente 40
metros2. Cuenta con spa, piscina, salon de
usos multiples (para 100 personas), cava de

vinos y restaurant, ademas de una viia de
malbec. Visitelo en http://villamansa.com/
- Los asociados a SAMF* que se alojen en
el VILLA MANSA WINE HOTEL, gozaran de
descuentos del 20% (01-10-14 al 30-04-
15) y 35% (01-05-15 al 30-09-15). Infor-
macion ampliada = http://www.samf.com.
ar/node/738 - * Presentando su credencial
de asociado a SAMF®.



/ona
de confort

El concepto de la zona de confort es aquel
que dice que mientras hacemos cosas

0 estamos en sitios que nos resultan
“familiares” nos sentimos comodos. La
zona de confort es todo aquello que nos
rodea y a lo cual nos hemos acostumbrado,
tenemos "dominado” y forma parte de
nuestra rutina. Creemos que si salimos

de esa zona de confort enfrentaremos
cosas nuevas, desconocidas, con riesgos

o peligros impredecibles, o simplemente

desconcertantes.

Autor : Domingo Felicetti

dos, que nos obliga a tomar decisiones sobre situaciones

que nos producen incertidumbre. Esto nos obliga a hacer
cada vez mas y mas cosas que expandan nuestra zona de con-
fort.

Fundamentalmente los cambios son cada vez mas acelera-

La zona de confort es un concepto que se aplica a cualquier situa-
cion: nuestro trabajo y nuestras tareas, nuestros amigos, nuestro
entorno. Si queremos mejorar y llegar mas lejos, tenemos siempre
que ampliar nuestra zona de confort.

Expandir la zona de confort es un desafio diario, que nos lleva
a cuestionar. ;Qué podemos hacer hoy para incorporar algo
nuevo a nuestro entorno? Se trata de sentirnos seguros y a
gusto haciendo cosas cada vez mas “complicadas”, que a me-
dida que las incorporamos, comenzamos a percibir como no
tan complicadas. Pero en algun aspecto en que tenemos que
tomar decisiones, las grabaciones en el subconsciente que nos
hacen responder de forma automatica, nos hacen creer que
hacer algo diferente implica riesgos, a veces de envergadura
importante.

Indice SAME® - Drogueria Del Sud - Tracking de Ventas

| sequimiento de las ventas de un pro-

ducto en los primeros meses post-lan-
zamiento permite anticipar la penetracion
del mismo y muy especialmente su com-
portamiento a nivel regional. A partir de lo
cual se podran ir adaptando las estrategias
promocionales y comerciales.

- B

La confiabilidad en la informacion resulta
critica en este proceso. En esa direccion la
SAMF®, consistente con sus objetivos de
sumar servicios a la industria farmacéuti-
ca, se ha asociado a Drogueria del Sud S.A.,
para producir semanalmente este informe
de ventas reales y proyectadas de nuevos

productos, que confiamos se transformara
en material de consulta para los profesio-
nales del marketing farmacéutico argen-
tino. Puede ser consultado en el portal
SAMF® Net.

http://www.samf.com.ar/node/422
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Zona de confort

Esto nos hace pensar que no vemos la realidad tal como es, sino
tal como somos. Si cambiamos la interpretacion de la realidad, la
misma habra cambiado para nosotros. Pero ocurre que, de acuer-
do a qué tan arraigadas estén las interpretaciones que conforman
la zona de confort, para algunas personas el cambiar la inter-
pretacion, ampliando de esta manera la zona de confort, puede
ser una tarea relativamente facil; en cambio, para otros, sera un
desafio total. Lo verdaderamente interesante es que cuanto mas
grande sea tu zona de confort, mas seguros estaremos de nosotros
mismos, de toda actividad nueva que nos propongamos.

La zona de confort es necesaria porque es un punto de referencia
para nuestras vidas. Esta intimamente ligada a nuestras emocio-
nes (lo que sentimos) y a nuestros patrones mentales. Pero que-
dar prisioneros de la misma nos llevara a solo realizar cosas que
conocemos porque nos dan la falsa sequridad de evitar riesgos.
Entonces nos priva de nuevos aprendizajes, de innovar, encerran-
donos en una rutina que nos aleja de enfrentar los desafios cada
vez mayores y frecuentes de la época actual. Las personas ence-
rradas en esta carcel repintan las mismas actividades, recorren los
mismos caminos, los mismos pensamientos sin cambios. Decimos
que es una carcel porque conforme pasa el tiempo se vuelve mas
dificil salir o ampliarla.

Para salir de la zona de confort que nos limita, debemos estar
dispuestos a entrar en la zona de riesgos y ampliar de esta mane-
ra los conocimientos. A darnos permiso de equivocarnos, a tener
control emocional ante lo desconocido. A abandonar el miedo a
hacer algo diferente, a relacionarnos mejor con la gente, a cono-
cer nuevas personas, etc., etc. A abandonar mandatos frenadores,
como “no hagas cosas distintas, te expones”; “no estas preparado
para esto (a pesar de tener las habilidades suficientes para hacer-

lo)"; "esto no te hara feliz, regresa a lo conocido”

Si logras salir de la zona de confort que limita tu verdadero po-
tencial, los beneficios seran increibles. Y debemos hacerlo rapido,
porque el siglo XXI se presenta con cambios muy sorprendentes.
De esta manera descubriremos nuevos mundos, construyendo y
generando nuevas ideas.

Como decia Less Brown: “Si usted se pone en una posicion en la

Beneficios para socios SAMF®
SAVOY HOTEL BUENOS AIRES

que tiene que salir fuera de su zona de confort, entonces usted estd
obligado a expandir su conciencia.” Kristen Wiig decia: “Cuando
usted sale de su zona de confort y funciona, no hay nada mds sa-
tisfactorio.” Una frase de Max DePree nos dice: “No podemos con-
vertirnos en lo que queremos ser, permaneciendo en lo que somos
en la actualidad.”

Factores psicologicos que dificultan la toma de decisiones:

e Temor al fracaso.

 Dudar de nuestra propia capacidad para elegir bien (autoestima).
e Postergar decisiones (dejar para mafiana).

® Miedo a equivocarnos.

e Temor al cambio y, por ende, no arriesgar (mds vale malo conoci-
do que bueno por conocer).

e [a necesidad de agradar a los demds, por lo cual no decidir resul-
ta una forma de evitar conflictos o posibles rechazos.

¢Cuando se logra el cambio? Cuando abandonemos todo lo que
nos limita, lo que nos mantiene anclados, lo que no nos deja
avanzar. Todo cambio comienza por una decision. Para cambiar
nuestra vida por fuera, primero debemos cambiar por dentro.
Ser conscientes de que podemos cambiar todo lo negativo por
lo positivo si le ponemos el entusiasmo y el coraje necesario.
Obliguémonos a pensar en Positivo por mas mal que se nos pre-
sente el dia.

Cuando la mente empiece a criticarnos, a hacernos sentir que no
podemos, que no es para nosotros, que no cambiemos, que no
enfrentemos riesgos, frenemos esa tendencia de pensamientos y
concentrémonos en nuestras cualidades positivas, en nuestros lo-
gros, aunque hayan sido pequefos.

e Al creer que algo es imposible lo estamos convirtiendo en impo-
sible.

® Sino nos gustan los resultados que obtenemos, cambiemos nues-
tras creencias.

e Un cambio de actitud, solamente, puede hacer milagros.

® Pensemos como resolveria un maestro lo que nos sucede.

® La emocidn que sentimos no existe por si sola, sino por la expli-
cacion que le damos.

emos acordado con el SAVOY HOTEL
BUENOS AIRES un programa de benefi-
cios® para los asociados a SAMF®:
® Noche de alojamiento con 20% de des-
cuento sobre la mejor tarifa disponible.
® | os dias lunes, almuerzos en restaurante
Las Manzanas 30% de descuento almuerzo
buffet.
® Para eventos sociales 20% de descuento
en salones.

® | os lunes y viernes 2x1 en los consumos
del Lobby Bar Imperio.

Para reservar noches de alojamiento y sa-
lones: reservas@savoyhotel.com.ar - Tel.
4370-8000 - Para reservar almuerzos &
2x1 Lobby Bar Imperio: restaurant@savo-
yhotel.com.ar - Tel. 4370-8000.

SAVOY HOTEL BUENOS AIRES - Av. Callao
181 - CABA - http://www.savoyhotel.com.ar
* Presentando su credencial de asociado a SAMF®
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ANOS DE
INNOVACION

fuimos inventores. somos innovadores.

1934 RP Scherer inventa el proceso de encapsulacidn por matrices 2012-2013 Muevas tecnologias de vanguardia que permiten trabajar
rotativas, poniendo en marcha mas de 80 afios de innovacion con mas moléculas, dosis adecuadas y mejores tratamientos

1940 Primeras Cdpsulas Blandas de Gelatina de venta bajo receta -J- Optishell™ para formulaciones semisdlidas

1955 Impresidn en linea para Cdpsulas Blandas de Gelatina t OptiGel Lock™ miltiples niveles de seguridad

1960 Capsulas Blandas para el segmento de Antigripales  _ rrrrmiemsssass s s s
y Antihistaminicas O OptiGel Bio™ para administracidn aral de macromaoléculas

1993 Capsulas LiguiGels™ de venta libre y capsulas twist-off
de aplicacién tdpica OptiGel Mini™ para formulaciones concentradas
. en pequefio tamano
2001 Capsulas Vegicaps® natural de origen vegetal, libres =~ e
de transgénicos OptiGel Micro™ nuestras microcapsulas blandas,
las mas pequefias

' SoftDrop™ doble accidn, multiples capas

2088 Catalent Pharmu Solutiona, AN rights reserved

@ @" @ Cada molécula representa un desafio. Nosotros tenemos una solucién en Capsula Blanda

DEVELOPMENT DELIVERY SUPPLY +54 11 4008 8400 consultasi@catalent.com www.catalent.com/softgel





