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Resumen ejecutivo

Este documento utiliza un caso ficticio (aunque basado al maximo posible en la realidad) para
la creacién de un plan estratégico de marketing. Su creacion y la informacién contenida en él
tienen el principal objetivo de ser presentado en la Universidad (UOC) como TFG (trabajo final de
grado) de Marketing e Investigacién y técnicas de mercado.

Por motivos de confidencialidad, los datos del presente documento no estan extraidos de la propia
compafiia, y por tanto no son reales. No obstante, en todo momento se ha intentado utilizar
informacion lo mas fiel posible a la realidad siempre basandonos en fuentes secundarias publicas
(citadas siempre al final de este documento).

Este documento se desarrolla pensando en la filial espafiola de GlaxoSmithKline (de aqui en
adelante GSK), una de las compafiias farmacéuticas lideres a nivel mundial en el desarrollo de
productos farmacéuticos innovadores que -segln su mision- permitan a las personas “hacer mas,
sentirse mejor y vivir mas tiempo”.

La empresa inicié su actividad el 1 de enero de 2001 tras la fusion de GlaxoWellcome plc. y
SmithKline Beecham plc., aunque su historia se remonta hasta el afio 1715, con la creacién de
Plough Court Pharmacy (su primera farmacia), la compafiia ha tenido un crecimiento importante y
hoy en dia esté4 presente en més de 150 paises, entre los que se encuentra Espafia.

La empresa sitla su sede nacional espafiola en el Parque Tecnolégico de Madrid, en Tres Cantos.
En ella cuenta con 1.901 empleados, un campus de investigacion y dos centros de produccion en
Aranda de Duero (Burgos) y Alcald de Henares (Madrid).

En cuanto a su organizacién y modelo de negocio (global y local), GSK divide su compafiia en tres
areas principales:

e Productos Farmacéuticos
e Vacunas
e Consumer Healthcare

El presente plan de marketing se centrara especificamente en el area de productos farmacéuticos,
concretamente en el 4rea de enfermedades respiratorias (Asma y EPOC principalmente), y
tratara de alcanzar el siguiente objetivo principal:

Conseguir que GSK sea un referente (TOP3) a nivel digital en el mercado del
tratamiento de enfermedades respiratorias en 2021

Pasando por alcanzar los siguientes objetivos especificos:

1. Mejorar el posicionamiento e imagen de GSK en cuanto a innovacion tecnolégica (al
menos un 50% de los profesionales sanitarios involucrados en el tratamiento de pacientes
con Asma o EPOC deben situar a GSK en el TOP3 en 2021)

2. Incrementar el uso de CampusRespiratorio.com (200 usuarios registrados y al menos una
media de 2.000 visitas mensuales en Enero de 2021).

3. Conseguir que al menos el 60% de los delegados y MSLs (en conjunto) recomienden los
recursos digitales de GSK en el &rea de respiratorio en 2021

4. Apoyar el programa global de GSK en torno a los pacientes creando servicios y materiales
especificos entre 2018 y 2021
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Para ello se propone una estrategia de enfoque hacia el segmento de clientes de la compairiia
con un nivel de desarrollo tecnolégico mas elevado. Pues GSK es conocedora de que este
segmento es el que mas demandan relaciones e interacciones con la compafiia de otro tipo.
Adicionalmente, este segmento es precisamente el que mas puede ayudar a posicionar a GSK
entre las Top 3 compainiias lideres en la transformacion digital en el mercado de enfermedades
respiratorias.

Dentro de esta estrategia se proponen distintas acciones, divididas por responsabilidades y
situadas temporalmente entre los afios 2018 y 2021, pues estos son los afios en los que se
enmarca este plan y que se consideran necesarios para alcanzar el objetivo propuesto. Las
distintas actividades se enmarcan dentro de cinco grandes grupos, cada una con su
correspondiente presupuesto y temporalizacion (detallados en las paginas siguientes):

Plan de generacién de soluciones digitales

Desarrollo plan de investigaciéon de mercados

Desarrollo campafia de comunicacién interna

Desarrollo campafia de comunicacion externa dirigida a profesionales sanitarios
Desarrollo campafia de comunicacién externa dirigida a pacientes

Este programa de acciones, la estrategia global de enfoque y el cumplimiento de los codigos
éticos y deontoldgicos de la compafiia y la industria sin duda permitiran posicionar a GSK como
un agente de transformacién digital poderoso en salud, y de forma especialmente notoria, en
el mercado de las enfermedades respiratorias, lo cual permitird aumentar la prescripcion y uso de
sus productos en esta area.
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Consideraciones previas

Para la realizacién de este plan de marketing se asume el desconocimiento de la estrategia de
marketing global de GSK a este respecto, asi como el desconocimiento de la estrategia de
marketing actual de ésta y el resto de areas, y por tanto el impacto “real” que estas estrategias
tendrian en este plan de marketing en concreto. Por otra parte, este plan de marketing fija el
analisis y acciones necesarias para alcanzar su objetivo final en Enero de 2021, por lo que, para
entonces, GSK deberia haber cumplido el objetivo para el que se desarrolla este plan de
marketing.

Este documento y todos sus apartados estan fundamentados en la misién, la visién, los valores
y los objetivos generales de la compafiia. Constituiran, por ello, los pilares basicos del presente
plan de marketing y de las acciones y actividades que se desprendan como resultado de su
existencia. Se resumen a continuacion:

Misién

“Nuestra mision es mejorar la calidad de vida de las personas, haciendo posible que la gente
tenga mas vitalidad, se sienta mejor y viva mas tiempo”.

Vision
“Contribuir a la mejora de la salud en todo el mundo mejorando siempre los procesos de I+D y

aprendiendo de los fracasos con el objetivo de encontrar diferentes caminos hacia el
descubrimiento de nuevos farmacos, vacunas y productos sanitarios de consumo”.

Valores

Tal y como se indica en el cédigo de conducta de la compafiia, para la direccion de la compaiiia,
todos sus empleados conforman la reputacion de GSK. Por lo que determinan que los valores de
la compafiia no son opcionales. Estos valores son cuatro, y se consideran innegociables,
fundamentales e imprescindibles para alcanzar los éxitos de la compafiia. Se resumen a
continuacion:

Centrarse en el paciente: centrarse en el individuo haciendo lo correcto para los pacientes y
consumidores. Trabajar con socios y clientes para mejorar el cuidado de la salud y encontrar
nuevas medicinas y vacunas.

Actuar con integridad: Actuar de forma responsable con integridad y transparencia, que esté
a la altura de los estandares que acertadamente se esperan de GSK.

Mostrar respecto por las personas: Apoyar e inspirar a las personas para ayudarles a ser lo
mejor que puedan ser y lograr grandes cosas. Escuchar al mundo exterior de la empresa y
utilizar su ciencia y escala para llevar a cabo acciones que hagan avanzar el cuidado de la
salud.

Actuar con transparencia: ser honestos y transparentes en cuanto a lo que se hace, cémo se
hace y los retos a los que se enfrentan. Estar abiertos a los retos, al debate y a mejorar el
modo en el que se trabaja para reflejar los valores de GSK.

Estrategia y objetivos generales de compaifiia

GSK cuenta con un modelo de negocio basado en el desarrollo y crecimiento a través del
beneficio econémico, donde se definen, a nivel global, cuatro objetivos fundamentales, mesurables,
alcanzables y programados como compafiia, que se enumeran a continuacion:

Favorecer el crecimiento de un negocio diversificado: GSK se ha dedicado a crear una
cartera de productos y unas lineas de negocio méas equilibradas, capaces de propiciar un
crecimiento de ventas sostenible. Este objetivo se centra en sus tres lineas de negocio:
Productos Farmacéuticos, Vacunas y Consumer Healthcare.
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Ofrecer mas productos de valor: se ha cambiado la estructura de I+D de la compafiia con el
fin de favorecer el crecimiento de productos en desarrollo que ofrezcan mejoras de valor en el
tratamiento, tanto para los pacientes como para los profesionales sanitarios. Todo ello va
apoyado por la voluntad de mejorar la productividad y los indices de rentabilidad de las
inversiones en I+D.

Simplificar el modelo operativo: a medida que el negocio va adoptando nuevas formas,
GSK transforma su manera de operar con el fin de poder reducir la complejidad y de ser mas
eficientes, lo cual permite liberar recursos para reinvertirlos en otras partes del negocio.

Ser una empresa responsable: como se ha indicado en el apartado de “valores”, actuar
como empresa responsable es un factor fundamental de la estrategia de la compafiia, y la
forma en que se deciden alcanzar los logros marcados es tan importante como los propios
logros. Por tanto, GSK tiene también como objetivo asegurarse de que sus valores se reflejen
en la filosofia de empresa y en los procesos de toma de decisiones para satisfacer mejor las
expectativas de la Sociedad.
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Analisis y diagnc’)stico de la situacion

En este punto se analizan, de una parte, la situacion externa de la empresa, desde los factores
ex0genos mas alejados hasta las fuerzas mas proximas a ella, y por otra, la situacion interna de la
empresa, o dicho de otra manera, de sus recursos y sus capacidades.

Andlisis externo y analisis interno

Analisis externo

El entorno externo actual de la compafiia es un ecosistema muy regulado y sometido a cambios
continuos, con fuertes controles, auditorias y con un complejo proceso politico a la hora de
abordar cualquier estrategia. No obstante, la industria farmacéutica genera volimenes de negocio
muy amplios y por tanto permite a las empresas contar con grandes recursos a su disposicién, por
lo que GSK cuenta con una competencia muy sélida en todas sus areas de negocio.

El macro-entorno

En este apartado se utiliza el modelo STEEPLED para analizar el macroentorno. Mostrando, por
tanto, un andlisis para cada dimension de las siglas de esta palabra (social, tecnolégica,
econdmica, ecoldgica, politica, legal, ética y demogréfica).

Dimension econdémica, politica y social

Espafia es un mercado complejo, empezando por la estructura de comunidades auténomas con la
gue cuenta hoy en dia, y terminando por la situacién social, politica y econémica actual del pais.

Espafia es un pais que ha sufrido una gran crisis econémico-social conocida como “la depresién
econodmica espanola”, que ha afectado a la poblaciéon espafiola a todos los niveles y que ha
sumido en el miedo y la incertidumbre al pais desde el afio 2008 hasta el 2014. En el momento
actual, la economia del pais esta creciendo y poco a poco la recuperacién econémica es ya un
hecho, pues su recuperacién ha sido claramente sorprendente, hasta el punto de que en el
momento actual ya se han superado los niveles de PIB que tenia antes del estallido de la crisis
(2007). Sin embargo, todo el crecimiento no se ha convertido en empleo, por lo que aun queda
camino por recorrer. Los expertos indican que hay que esperar al menos una década (hasta 2024)
para poder comprobar si efectivamente se ha salido de la crisis 0 no.

En este contexto, la industria farmacéutica se ha visto también afectada por esta situacién, y
numerosas comparias farmacéuticas han tenido que hacer importantes cambios estructurales
para poder hacer frente a la situacion econdmica del pais. No obstante, es la Unica cuya
produccion se ha mantenido siempre en crecimiento durante la crisis.

Dimension legal y ética

La industria estd4 fuertemente regulada y vigilada por diferentes organismos e incluso por la
sociedad. Se resumen a continuacion las principales leyes espafiolas que impactan en el
funcionamiento de este tipo de empresas y su actividad:

e Ley 29/2006, de 26 de julio, de garantias y uso racional de los medicamentos y productos
sanitarios.

Ley Orgénica 6/2015, del 12 junio, de la financiacion CCAA y estabilidad presupuestaria.
Ley 24/2005, de 24 de julio, de Patentes.

Real Decreto Legislativo 1/2015, de 24 de julio para la aprobacién del TR de la LGRMPS.
LPGE 2016 (pendiente publicacion BOE).

Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a informacién publica y buen
gobierno.

e Ley 20/2013, de 9 de diciembre, de garantia de la unidad de mercado.
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e Ley Organica 1/2015, de 30 marzo, por la que se madifica la LO 10/1995, CP.

Ademas de esta legislacion, destaca un organismo local que vela por una competitividad ética,
transparente y responsable es Farmaindustria (la principal asociacion nacional de compafiias
farmacéuticas de Espafia), de la cual forma parte también GSK. Este organismo tiene como objeto
disefiar y establecer un codigo de buenas practicas para la industria farmacéutica. Su misiobn como
Asociacion se apoya en cuatro pilares fundamentales: representar a la industria farmacéutica en
Espafia, colaborar con la Administracion, mejorar la imagen publica del sector y dar servicio a los
laboratorios asociados.

El principal factor competitivo para las compafiias farmacéuticas en el entorno tan regulado en el
gue se encuentran, es el desarrollo de productos mas innovadores y mas eficaces que los de la
competencia, y que alcancen la aprobacion de los organismos necesarios en esta materia (la
FDA en Estados Unidos y la EMA en Europa). Debido a la legislacion vigente tan fuerte, muchos
productos no alcanzan a salir al mercado por no obtener la aprobacién de estos organismos, por lo
que la inversion total que deben realizar las compafiias farmacéuticas para conseguir lanzar un
producto al mercado es realmente elevada.

Dimension ecoldgica

La degradacién progresiva del medioambiente se hace evidente debido a la escasez (cada vez
mayor) de recursos naturales, tanto renovables (aire, agua, madera, etc.), como no renovables
(recursos minerales), y en el aumento de los niveles de contaminaciéon que provocan, sobre todo,
las actividades industriales.

La conservaciéon del entorno y la lucha contra el cambio climatico se han convertido para las
empresas farmacéuticas en un importante activo estratégico ya que su actividad industrial
depende en gran medida de recursos naturales y servicios eco sistémicos.

En cuanto a los procesos de produccién de la industria farmacéutica, Espafia cuenta con una
regulacion especifica para la gestion de residuos y suelos contaminados (Ley 22/2011, de 28 de
julio) que las compaiiias farmacéuticas con planta de produccién en Espafia deben aplicar.

Dimension demogréfica

Analizando los datos del INE sabemos que Espafia cuenta con alrededor de 46,5 millones de (a 1
de enero de 2017), con un incremento de 88.867 personas respecto del afio anterior. Por sexo, la
poblacién esta bastante igualada, con un 49% de hombres y un 51% de mujeres y una edad media
de 42,9 afios (43,7 afos, los espafioles y 35,8, los extranjeros). Por edades, el 15,9% de la
poblacién es menor de 16 afos, el 37,3% tiene entre 16 y 44 afios, el 28% tiene entre 45y 64 y el
18,8% tiene 65 o méas afos. Ademas, tradicionalmente se observa una evolucién a la baja de la
tasa de natalidad, por lo que la poblacién espafiola es cada vez mas vieja. De hecho, los expertos
indican que 1 de cada 3 tendr4 mas de 65 afios en 2016.

Teniendo en cuenta de que las enfermedades respiratorias foco de GSK son Asma y EPOC, y
sabiendo que la EPOC afecta principalmente a personas mayores de 40 afios, podemos saber que
el mercado potencial de la EPOC es de alrededor de 23 millones de personas. Sin embargo,
analizando la epidemiologia, el mercado de la EPOC en Espafia es de 2,1 millones de personas.
En cuanto al Asma, esta enfermedad afecta mas a nifios que a adultos (10% de los nifios y 5% de
los adultos), y su prevalencia en Espafia es también de alrededor de 2 millones de personas.

Dimensién tecnoldgica

Segun los resultados del estudio “La Sociedad de la Informacién en Espafia” (desarrollado por
Telefénica en 2015), 27,1 millones de espafioles usan ya diariamente Internet en su vida cotidiana,
lo que supone alrededor del 79% de la poblacion de entre 16 y 74 afios y casi la totalidad de los
jovenes de entre 16 y 24 afios. Durante 2015, el nimero de usuarios de la Red crecié en mas de
un millén. Del 79% de los hogares estaba conectado en 2015, un 99% de ellos a través de banda
ancha; asi, este tipo de conexién alcanzo los 13,2 millones de lineas en 2015 (500 mil mas que en

Plan Estratégico de Marketing — Liderazgo transformacion digital (respiratorio) 8 _



2014), con un importante crecimiento en el uso de la fibra éptica, que en 2015 crecid hasta en un
99% mas con respecto al afio anterior, llegando a los 3,1 millones de lineas FRTH. Esto situé a
Espafia en el nimero uno del ranking europeo de lineas de fibra 6ptica en los hogares.

En el afio 2015, Espafa dedicaba el 1,22% del PIB a inversion en I+D+i, mientras que el objetivo
europeo se situaba en un 3% para 2021. Esto indica que Espafia lo tiene francamente complicado
para alcanzar el objetivo establecido por el conjunto de paises europeos en 2021. Ademas,
también se sitla por debajo de la media europea (2%), estando entre las posiciones 16-18 del
ranking de paises de Europa. Este dato, aunque preocupante, no es sinénimo de evolucion
tecnoldgica, aunque si nos da pistas sobre el interés del pais en invertir en proyectos relacionados
con las nuevas tecnologias.

El contexto tan regulado al que se enfrentan las compafiias farmacéuticas, hace que el nivel de
desarrollo tecnolégico de Espafia no pueda tener un impacto a corto plazo en la industria
farmacéutica. De hecho, solamente por la regulacion actual hoy en dia estas compafiias
encuentran muy dificil la realizacion de estrategias de marketing y comunicacion tradicionales.

El micro-entorno

Este apartado recoge el conjunto de factores externos y no controlables por GSK que estadn mas
proximos a su relacion de intercambio y que, por lo tanto, influyen de forma méas directa en su
actividad. Ademas, este apartado se centra de forma mas especifica en la promocion de productos
farmacéuticos debido al objetivo para el que se crea este plan de marketing.

La promocion de productos farmacéuticos y su principal interlocutor

Debido a la ética intrinseca de los productos farmacéuticos (por ser para la salud de las personas),
éstos estan regulados segun la forma en la que este tipo de empresas se comunican con su
publico objetivo, y por ende, sus posibilidades de comunicaciébn se reducen a muy pocos
interlocutores:

e Para la promociéon de sus productos solamente pueden comunicar de forma cientifica
(aportando datos y sin incitar a la prescripcion el producto por cualquier otro motivo que no
sea cientificamente probado), y siempre en canales exclusivamente dirigidos a los
profesionales médicos (consulta, eventos, congresos, sociedades médicas, ensayos
clinicos...). También pueden comunicarse con los pagadores y comités éticos, que son los
gue aprueban la entrada de un farmaco en el mercado (en Espafia son figuras publicas y
estan distribuidas por comunidades autonomas).

e Por otro lado, para aportar informaciéon sobre otros temas, como sobre una patologia
especifica por ejemplo, GSK puede comunicarse con cualquier interlocutor, siempre y
cuando no introduzca en el mensaje de la comunicacién ninguna informacion que esté
promocionando su producto.

En este punto, cabe recordar la existencia de dos tipologias principales de productos
atendiendo a su canal y forma de distribucién comercial (esta clasificacion la determinan las
instituciones pertinentes de cada pais cuando dan acceso a los productos a sus mercados). Estos
productos son los productos OTC (over-the-counter) y los productos de prescripcion:

e Los productos OTC son aquellos que se pueden obtener sin receta médica en la farmacia
(o incluso en otros establecimientos). Como los productos en los que se centra el area de
Consumer Healthcare de GSK, los productos Sensodyne o Corega son un buen ejemplo
de este tipo de productos.

e Los productos de prescripcién son aquellos que solo se pueden obtener bajo
prescripcion médica. Estos Ultimos son los que estan sometidos a esta regulacion
especial, y precisamente son los productos que principalmente desarrolla GSK en el area
de enfermedades respiratorias. Nucala o Relvar estarian dentro de este tipo de productos.
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Ante esta regulacion, estas compariias tienen -a priori- pocas y muy concretas alternativas para
impulsar la “compra” de sus productos ante sus clientes, derivando en que su principal punto de
contacto no es quien usa el producto (el paciente), sino quién decide su prescripcion (el
profesional sanitario). Por este motivo, surgié por primera vez a nivel global en el afio 1936 la
necesidad de interactuar en mayor y mejor medida con este interlocutor, dando lugar a la visita
meédica como principal canal de comunicacion de la industria farmacéutica.

La visita médica esta también regulada y esta permitida entendiendo que las interacciones entre
la industria y los profesionales sanitarios sean transferencias de valor, utilizando siempre
informacién contrastada y comprobada cientificamente, no pudiendo, por tanto, favorecer la
prescripcion de uno u otro producto si no es porque se cuentan con datos que lo demuestran. Por
esta razoén, tanto GSK como sus competidores invierten gran parte de sus recursos en construir y
mantener lo que se conoce como “redes de venta”, que no es mas que un grupo (mas o menos
grande) de empleados de las compafiias farmacéuticas (los delegados o representantes de ventas)
organizado que tiene como objetivo conseguir la mayor y mas eficaz cobertura de profesionales
sanitarios, para asi poder aumentar sus probabilidades de venta.

Las redes de venta de las diferentes comparfiias visitan de forma continua a los profesionales
sanitarios de Espafia para informarles de forma cientifica sobre los nuevos productos y sus
beneficios. Por ello, los médicos reciben visitas de multitud de compafiias de forma practicamente
semanal, lo que hace que implementar cualquier estrategia de marketing tradicional para
diferenciarse de la competencia sea realmente dificil si no basa su estrategia en las mejoras y
ventajas cientificamente probadas que aporta su producto respecto a los de sus competidores.

A lo largo del tiempo, las compafiias farmacéuticas estan percatandose de que la eficacia de las
redes de ventas esta en disminucion, y que hay determinados perfiles de profesionales sanitarios
gue no desean este tipo de contactos con la industria y que incluso demandan la desaparicion de
este canal de comunicacion. En este sentido, la industria se encuentra actualmente en la
basqueda continua de nuevas formas de comunicacién e impacto que mejoren el retorno de las
actividades de marketing, por lo que estan surgiendo nuevas estrategias y canales, como los
eventos cientificos, los grupos de trabajo, las asociaciones de pacientes, e incluso las nuevas
tecnologias, precisamente el punto en el que se centra este plan estratégico de marketing.

Sin embargo, a pesar de la aparicidon de estas nuevas estrategias y canales, la regulacién sigue
existiendo, y es cada vez mas fuerte, por lo que en definitiva este tipo de canales terminan siendo
utilizados como instrumentos formativos o de soporte para el profesional sanitario, y la realidad es
gue hoy en dia no consiguen un retorno tan directo y beneficioso a corto-medio plazo como si lo
consiguen con las redes de venta.

El mercado

El tratamiento de pacientes con enfermedades respiratorias es un mercado complejo tanto en
Espafia como a nivel global, y con una cantidad de pacientes cada vez mas elevada, debido a la
proliferacion de las alergias e incluso la contaminacién del aire, lo cual deriva en una mayor
oportunidad para desarrollar y ofrecer productos farmacéuticos eficaces que ayuden a mejorar la
calidad de vida de este tipo de pacientes. Las principales enfermedades respiratorias son el Asma
y la EPOC (Enfermedad Pulmonar Obstructiva Crénica), se exponen algunos detalles sobre la
enfermedad y su prevalencia de ambas a continuacion (extraidos de la web de la organizacion
“iniciativa global para la EPOC” [http://www.goldcopd.orqg], de la SEPAR [http://www.separ.es] y de
la WHO [http://www.who.int]):

e Asma: es una enfermedad que no tiene cura pero que se controla con medicacion. La
mayoria de las personas que la padecen pueden vivir una vida normal y activa si estan
bien medicadas y controladas.

o En Espafia, actualmente hay més de 2 millones de personas afectadas por esta
enfermedad. Alrededor del 5% de adultos y del 10% de nifios son asmaticos.

e EPOC: esta enfermedad es frecuente, prevenible y tratable. Se caracteriza por la
presencia de obstruccion crénica al flujo aéreo, por lo general progresiva y parcialmente
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reversible, asociada a una reaccion inflamatoria pulmonar persistente principalmente
frente a humo de tabaco o lefia, que puede estar 0 no acompafiada de sintomas (disnea,
tos y expectoracion), exacerbaciones, efectos extra-pulmonares y enfermedades
concomitantes.

o En Espafa, la EPOC afecta a algo mas de 2 millones de personas de entre 40 y
80 afios, tradicionalmente tenia méas prevalencia en hombres que en mujeres per
dado su principal factor de riesgo (el tabaco) esta haciendo que las cifras se
igualen, y hoy su prevalencia es indistinta por género.

En nuestro pais, asi como en la mayoria de paises del mundo, el principal profesional sanitario
gue trata a este tipo de pacientes, y que por tanto, tiene el poder decisién sobre la prescripcién (o
no) de productos es el neumoélogo, médico especialista que recibe al paciente tras una revisién
previa por parte del médico de atencion primaria.

El contacto con este tipo de profesionales, y el tratamiento de pacientes con enfermedades
respiratorias son unas de las principales prioridades para GSK, por lo que, tras varios afios de
investigacion y desarrollo, hoy en dia cuenta con algunos productos de gran importancia para el
tratamiento de pacientes que sufren alguna de las citadas indicaciones alcanzando un volumen de
ventas superior a los 7,5 millones de euros en Espafia.

El tratamiento farmacoldgico disponible actualmente para el tratamiento de pacientes que sufren
este tipo de enfermedades se divide principalmente en tres: broncodilatadores, antiinflamatorios y
antibioticos. Tanto GSK, como sus competidores, cuentan con un amplio portfolio de productos
gue cubren estos tres tipos de tratamientos. Sus principales competidores son los siguientes
(ordenados alfabéticamente):

e Almirall e Ferrer e Novartis
e AstraZeneca e Linde-Healthcare o Pfizer

e Boehringer Ingelheim e Menarini e Roche

e Esteve e Mundipharma e TEVA

Para obtener la situacién del mercado de enfermedades respiratorias, se ha recurrido a los datos
de ventas en Espafia de la consultora IMS Health del afio 2014 (en unidades y en valores):

Mercado antiasmaticos y EPOC. Mercado antiasmaticos y EPOC.

Cuota de mercado (Enero-Junio 2014)

Cuota de mercado (Julio 2013-Junio 2014)

Rewo 1N

Valor

v Q@ =

Newall SA LU Nmiall SA L%

o

llustracion 1. Cuota de mercado Asmay EPOC llustracion 2. Cuota de mercado Asmay EPOC
(Julio 2013-Junio 2014) (Enero-Junio 2014)
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Analizando estos datos se puede observar que GSK disfrutaba en 2014 del liderazgo del mercado
de antiasmaticos y EPOC (respiratorio) con respecto a sus competidores, aunque le siguen muy
de cerca compariias con grandes recursos como Boehringer Ingelheim o AstraZeneca, que tienen
potencial suficiente como para poder darle la vuelta a la situacion en cualquier momento.

A continuacién se muestra el desglose de los datos de ventas (en unidades y valores) de cada una
de las principales compafiias que operan en este mercado y que tienen una cuota de mercado en
valores superior al 6%:

Mercado antiasmaticos y EPOC. Mercado antiasmaticos y EPOC.

Ventas en miles (Julio 2013-Junio 2014) Ventas en miles (Enero-Junio 2014)

l’,m . Unidades BValor |5,141 N Unidades N Valor
Glaxosmithkline qryy | 172074 QD trolucién de las ventas Glaxosmithkline grry — ss 6o QD Evoluciin de las ventas
| 5347 | 2688
g Esp I 12662 Ing Esp I o762
aD |84 |1.078
ASrAZENeCH B 5502 Astrazeneca - 47.957
o |12 S5%
Almirall s.a |-':1,957 Almiirall s.a. 3 ﬁ‘zs.ln
|1023 | 544
Esteve W 2 Esteve W 22397
| REARY | EAEE)
Resto 1 Resto I o
o [l s x> [ 15150
ol O D < 835 foul I 338342
llustracion 3. Mercado Asmay EPOC. Ventas. llustracion 4. Mercado Asmay EPOC. Ventas.
(Julio 2013-Junio 2014) (Enero-Junio 2014)

Como se mencionaba anteriormente, GSK ocupaba el liderazgo del mercado en 2014 con unas
ventas totales de 88,5 millones de euros, seguido de Boehringer Ingelheim y AstraZeneca con
60,7 y 48 millones de euros respectivamente.
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Andlisis interno

El analisis interno de esta compafiia tiene en cuenta su nivel de facturacién, su modelo de negocio,
sus barreras, asi como sus recursos humanos y financieros. Los detallo a continuacion:
Facturacion

El nivel de facturacion (ventas) de GSK Espafia (todas las unidades de negocio) es de alrededor
de 19 millones de euros, de los cuales 7,5 millones de euros pertenecen a su principal area de
negocio, precisamente el area de enfermedades respiratorias. Seguida de ViiV Healthcare (el area
de vacunas) y otras. Se adjuntan los datos de 2016 a continuacion:

Facturacion (€) Distribucion (%)

Respiratorio 7.556.000 40,1%
Oncologia 301.100 1,6%
Cardiovascular, metabolismo y urologia 1.013.120 5,4%
Inmuno-inflamacion 310.650 1,6%
Otras 2.597.450 13,8%
ViiV Healthcare (VIH) 4.127.000 21,9%
Productos establecidos 2.949.000 15,6%

Tabla 1. Datos de facturacion de GSK en 2016 por categorias

Recursos humanos

Sus recursos humanos son muy amplios en Espafia, concretamente la compafia cuenta con
alrededor de 1.900 empleados. Desde empleados se dedican a investigacion preclinica y clinica y
en la planta de produccion hasta los que trabajan en otros departamentos que dan soporte a la
compaifia (direccion, finanzas, market access, investigacion de mercados, marketing,
eBusiness/multichannel, patient access...).

Modelo de negocio y situacién de la compaifiia

El modelo de negocio de GSK se basa en el desarrollo y crecimiento a través del beneficio
economico. No obstante, al tratarse de una compafiia que se centran en aportar soluciones hacia
la mejora de la salud, la ética y laresponsabilidad social juegan un papel muy importante.

La compafiia ha tenido a lo largo de su historia algunas denuncias por malas préacticas dirigidas
a la labor realizada por sus delegados de ventas. En estos casos, normalmente se acusaba a la
compaiiia de pagar grandes cantidades de dinero para conseguir la prescripcion de sus productos.
Esto ha ido daflando su reputacién social en algunos paises, llegando incluso a impactar en
Espafia, donde se agravé aun méas en 2013, cuando la compafia decidi6 prescindir de su
departamento de comunicacién al completo. Desde entonces, la empresa ha intentado mejorar su
reputaciéon e imagen frente a sus clientes estableciendo una estrategia de procesos y de
comunicacion dirigida a trabajar de forma mas transparente y eficiente, no obstante, la compafiia
es consciente de que la recuperacién de su imagen se dara Unicamente en el largo plazo y
trabajando en esta direccion.

Uno de los puntos fuertes de GSK en este sentido es que ha sido la primera compafia en
Espafia en dotar de transparencia completa a todas aquellas interacciones que mantiene
con los profesionales sanitarios. Teniendo incluso que registrar y cuantificar cualquier
transferencia de valor de la compaifiia a los profesionales, o viceversa.

Esto no siempre se recibi6 con agrado por parte de los profesionales sanitarios, hasta que

Farmaindustria modificé el c6digo de buenas practicas para que todas las compafiias actuaran de
esta forma. Para entonces, GSK ya tenia mucho camino recorrido, y los profesionales con los que
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se relaciona ya estan acostumbrados a esta situacion. Lo que hoy en dia representa una
importante ventaja competitiva para la compaiiia.

Portfolio de productos de GSK en respiratorio

GSK ha adquirido el liderazgo de su cuota de mercado gracias a su portfolio de productos en
respiratorio, asi como su estrategia y modelo de negocio frente a los distintos stakeholders con los
que interactta, como la administracion publica, los organismos reguladores, los profesionales
sanitarios...

A continuacion se recoge el listado de productos de GSK por nombre comercial (se muestran en
mas de una lista si se utilizan para el tratamiento de ambas enfermedades):

Otros productos

Asma ‘ EPOC .
relacionados
e Anasma e Anasma e Avamys (reduce sintomas
¢ Becloforte e Anoro de alergia provocados por
» Becotide ¢ Beglan la rinitis)
e Betamican e Betamican e Babyhaler (dispositivo para
¢ Flixonase e Inaladuo facilitar la ingesta de
o Flixotide e Inaspir medicamentos en nifios por
e Fluxonal e Incruse via inhalgtori_a) N
e Inalacor e Relvar Ellipta o yolumgt|c (o!lsposmvo de
¢ Inaladuo e Seretide inhalacion disefiado para
e Inaspir e Serevent dispen_sar productos para el
e Nucala tratamiento del Asma)
e Seretide * Zyntabac (producto para
e Serevent ayudar al paciente a dejar
. de fumar)
¢ Trialona
¢ Ventolin

Tabla 2. Portfolio productos respiratorio GSK

Cabe destacar en el momento actual que de todos sus productos, destacan dos de ellos que han
conseguido recientemente, por la innovacién que ambos presentan, ser referentes en el mercado y
estar aportando una gran parte de la cuota de mercado de GSK. Estos productos son los
siguientes:

e Nucala (mepolizumab)
o Este producto presenta la innovacion de ser la primera terapia biol6gica aprobada
para el Asma cuya diana es la interleucina 5 (IL-5).
= Actualmente dos de sus competidores estan lanzando productos
similares. AstraZeneca, con AcMo (benralizumab) y TEVA, con Cingair
(reslizumab).
e Relvar (fluticasona fluroato, Vilanterol trifenatato)
o Este producto presenta la innovaciéon de ser la primera y Unica combinacion de
corticoide inhalado y broncodilatador de larga duracion que ofrece 24 horas de
eficacia para el tratamiento de pacientes con EPOC

Plan Estratégico de Marketing — Liderazgo transformacion digital (respiratorio)




-\“ £ A

— : —
gam— & SO W,
_aliOS SR 2 :

Diagnosis de la situacion: analisis DAFO

Tras realizar los andlisis anteriores, se resumen a continuacion las debilidades y fortalezas,
extraidas del andlisis interno, y las amenazas y oportunidades, extraidas del andlisis externo. Se
resumen en la siguiente tabla:

Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades

1. Su reputacion corporativa no disfruta de uno de sus mejores momentos
debido a acusaciones internacionales de malas practicas

2. La dependencia actual de la compairiia de las redes de venta como su
principal canal de promocién hace que su margen de actuacién sea muy
limitado

3. La organizacion y forma de trabajar entre determinados departamentos
internos no es aun todo lo eficiente que deberia. Los departamentos de
marketing, investigacion de mercados, farmacovigilancia, acceso al mercado,
acceso al paciente y multi-channel deberian trabajar como equipo y aportar
soluciones conjuntas e integradas, y no inconexas y aisladas

Debilidades

1. El endurecimiento de la regulacion en cuanto a las transferencias de valor
entre la industria y los diferentes stakeholders

2. Las crisis econdmicas y la globalizacion suponen barreras para la compariia
Amenazas a la hora de actuar en el mercado local

3. Dificultad para investigar, descubrir y desarrollas nuevos productos debido a
la inversion de recursos tan elevada necesaria causada por el endurecimiento
del marco regulatorio nacional y europeo

1. Disfruta de la mayor cuota de mercado en el mercado de enfermedades
respiratorias

2. Cuenta con una gran fuerza de ventas (redes de venta principalmente)
3. Tiene una gran capacidad de I+D a nivel mundial y local

4. Dispone de recursos locales e internacionales con capacidad para
promocionar y distribuir sus productos a nivel mundial

5. Cuenta con alrededor de 1.900 empleados en Espafia, distribuidos y
organizados de forma estratégica y eficiente

Fortalezas

1. Mejorar la calidad vida de la poblacién espafiola

2. Aumento de la conciencia sobre las necesidades de la atencion sanitaria
3. La poblacién cada vez es mas mayor (la edad media de mortalidad
aumenta)

4. El nivel de desarrollo tecnoldgico permite pensar en la creacion de
estrategias de comunicacion e interaccion diferentes y més eficientes, y
actualmente no existe ninguna compafiia farmacéutica con el liderazgo del
entorno digital

Oportunidades

Tabla 3. Analisis DAFO
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Objetivos de marketing

El principal objetivo de este plan de marketing, como ya se avanzaba, es el siguiente:

Conseguir que GSK sea un referente (TOP3) a nivel digital en el mercado del
tratamiento de enfermedades respiratorias en 2021

Para alcanzarlo, se han disefiado unos objetivos de marketing especificos que se han dividido
en cuatro areas principales (ventaja competitiva, participacién en el mercado, innovacién y
rentabilidad). Estos se crean con la intencion de contribuir a la consecucion del objetivo principal,
buscando que sean claros, mesurables, alcanzables y programados en el tiempo. Se detallan a
continuacion:

Ventaja competitiva

Se seguird una estrategia de enfoque, puesto que se ha identificado que los stakeholders de la
compafiia que tienen un nivel de desarrollo tecnolégico elevado requieren interacciones con la
industria de otro tipo. Situacion por la cual se identifica una oportunidad de negocio para que GSK
se centre en este segmento de sus stakeholders y consiga aumentar la prescripcion y uso de sus
productos. Los objetivos a cubrir que se plantean son los siguientes:

e Mejorar el posicionamiento e imagen de GSK en cuanto a innovacién tecnoldgica (al
menos un 50% de los profesionales sanitarios involucrados en el tratamiento de pacientes
con Asma o EPOC deben situar a GSK en el TOP3 en 2021)

e Conseguir que al menos el 60% de los delegados y MSLs (en conjunto) recomienden los
recursos digitales de GSK en el area de respiratorio en 2021.

e Conseguir que el 70% de los Neumologos conozca Nucala (para el Asma) y Relvar (para
la EPOC) y sus beneficios clinicos en Diciembre de 2018.

e Conseguir que al menos el 50% de los Neumélogos esté de acuerdo con al menos uno de
los tres mensajes siguientes en Diciembre de 2018:

o GSK es la compafiia es la compafiia con mas experiencia en el mercado respiratorio

o GSK es la compafila que desarrolla productos mas eficaces para el tratamiento de
enfermedades respiratorias

o Las transferencias de valor mantenidas con los delegados o MSLs de GSK son las mejores
de la industria

e Extraer datos de RWE (Real World Evidences) de Relvar para presentar de forma
innovadora y digital en el congreso SEPAR 2018.

Participacion de mercado

e Interactuar al menos una vez con el 50% de los Neumdélogos y el 20% de médicos de
Atencion Primaria habitualmente visitados por la red de venta a través de canales digitales
(email, webinar, videoconferencia...) en Diciembre de 2018.

e Conseguir que la cuota de mercado de GSK en el mercado de antiasmaticos y la EPOC
sea al menos del 29% en Diciembre de 2018.

Innovacioén

e Colaborar en al menos dos ponencias con los principales KOLs del area de enfermedades
respiratorias para mostrar las terapias futuras en las que GSK estéa trabajando (antes de
Diciembre de 2018)

e Alcanzar que el 70% de los Neumodlogos tenga una satisfacciébn de Muy satisfecho o
Excelente en las interacciones con GSK cada afio desde Enero hasta Diciembre de 2018.

e Incrementar el uso de CampusRespiratorio.com (200 usuarios registrados y al menos una
media de 2.000 visitas mensuales) en el afio 2021.
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e Desarrollar al menos 2 recursos digitales de valor para los neumdlogos para antes de
Diciembre de 2021 que tengan el foco en las siguientes areas:
o El apoyo en consulta y en el diagnéstico
o El acceso a servicios y contenidos de valor para el paciente
e Elaborar un plan de comunicacion para difundir informacion sobre el proceso de
transformacion digital que esta llevandose a cabo en GSK (presentacion en Julio de 2018)

o En el plan de comunicacién, se requiere una seccién para la realizacion de
acciones de marketing digital concretas a realizar durante el resto de 2018. Se
esperan al menos 2 acciones solidas que puedan demostrar con cifras cdmo han
contribuido al negocio.

e Elaborar un plan de comunicacion especifico para pacientes con enfermedades
respiratorias (presentacion del plan en Octubre de 2018)

o El fundamento principal de este plan de comunicacion deberé ser la realizacion de
un estudio de mercado sobre la vivencia de los pacientes con este tipo de
enfermedades, y el apoyo emocional que precisan. Su finalidad debera ser la
presentacion de los resultados en un formato innovador dirigida a los neumélogos
asistentes en el congreso de la SEPAR de 2019.

Rentabilidad

e Aumentar la inversién en los canales digitales, reduciendo la de los tradicionales. Esta
accion deberia suponer una reduccion de los costes de promocién en canales
tradicionales de al menos el 20% para Diciembre de 2021, haciendo crecer la cuota de
mercado al mismo tiempo.
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Estrategia de marketing

Para alcanzar los objetivos propuestos, se ha disefiado una estrategia de enfoque ya que el
segmento de clientes de la compafiia que tiene un nivel de desarrollo tecnolégico mas elevado
demanda relaciones e interacciones de otro tipo, y precisamente este segmento es el que mas
ayudara a posicionar a GSK entre las Top 3 companiias lideres en la transformacion digital en el
mercado de enfermedades respiratorias.

El enfoque hacia este segmento permitira posicionar a GSK como un agente de transformacién
digital poderoso en el mercado de las enfermedades respiratorias, y conseguir asi aumentar la
prescripcién y uso de sus productos. Esta estrategia es fruto de la orientacion del negocio al
establecimiento de relaciones sélidas y continuadas con el publico objetivo. De este modo,
el equipo de GSK debe conocer al maximo los intereses y necesidades de sus clientes y la
evolucion de sus preferencias, gestionando y explotando esta informacion como una fuente de
generacion de ventajas competitivas.

Seran dos las ventajas competitivas sobre las que se apoyara esta estrategia. De una parte, la
puesta a disposicion del profesional sanitario (principalmente el neumadlogo) de tratamientos cada
vez mas eficaces para las enfermedades respiratorias y sintomas asociados, y de otra, la
especializacion en el segmento objetivo a través de una oferta de servicios y contenidos
adecuados a sus necesidades especificas.

En este sentido, sera de vital importancia adaptar los procesos internos y sistemas de gestién para
poder soportar esta estrategia. En concreto, principalmente se debera adaptar del CRM de la
compafiia con las variables de clasificacion y segmentacion necesarias para conocer el nivel de
madurez o desarrollo digital de cada cliente, asi como aquellos servicios o contenidos especificos
gue mas despierten y mantengan su atencién. De esta forma, se podran definir los canales,
contenidos y servicios preferentes a utilizar en la estrategia de engagement con cada cliente.

Sobre la base de esta estrategia se han formulado determinadas acciones especificas a este nivel
que tratan de desarrollar las ventajas competitivas existentes en el producto-mercado en el que
actlan, empleando para ello determinados recursos y capacidades y combinando adecuadamente
los diferentes instrumentos del marketing mix: producto, precio, distribucién y comunicacién.

Estrategia de producto

GSK cuenta con un gran portfolio de productos para el tratamiento de pacientes que sufren de
enfermedades respiratorias o0 sintomas asociados. Muchos de ellos disfrutan de un buen
posicionamiento en el mercado y una cuota de mercado que les permite seguir siendo parte del
portfolio de la compafia. Algunos de ellos, principalmente Nucala y Relvar, disfrutan de un
posicionamiento realmente diferenciado entre los productos competidores, a veces por la diana
terapéutica a la que apuntan o incluso por su nivel de eficacia.

La situacion de estos productos innovadores y su crecimiento actual en nimero de prescripciones
y ventas constituyen una oportunidad para apoyar en ellos la estrategia disefiada en este plan:

Nucala' f . .
(mepolizumab) RELVARYELLIPTA
for Subcutaneous Injection
100 mg/vial

{flutikasonfuroat/vilanterol)

llustracion 5. Logo Nucala llustracion 6. Logo Relvar

Tabla 4. Presentacion Nucalay Relvar

Plan Estratégico de Marketing — Liderazgo transformacion digital (respiratorio)




De la misma forma que se reconoce que la estrategia de este plan debe apoyarse en sus
productos, también debe hacerse en todas aquellas oportunidades en torno al tratamiento de las
enfermedades respiratorias. Sobre todo en los canales digitales, pues es el canal que se estima
prioritario para poder dar respuesta a los objetivos de este plan. En este sentido, se deben
entender como servicios o productos complementarios todas aquellas iniciativas, que de forma
directa o indirecta, contribuyan al posicionamiento de GSK y sus productos dentro del mercado de
las enfermedades respiratorias. Especialmente todas aquellas iniciativas digitales, como las webs,
aplicaciones moviles o videos, entre otras, que ademas contribuiran a alcanzar los objetivos
marcados en este plan de marketing.

En este contexto, se deberdn desarrollar al menos 2 recursos digitales de valor para los
neumoélogos para antes de Diciembre de 2021 que tengan el foco en las siguientes areas:

e El apoyo en consulta y el diagndstico para el neumélogo
e Elacceso a servicios y contenidos de valor para el paciente

Estas iniciativas deben entenderse, como ya se indicaba, como servicios de valor afiadido para el
profesional sanitario especialista en enfermedades respiratorias, que es quién decidira la
prescripcién, y como activos de generacion de imagen y posicionamiento para GSK y sus
productos. En este punto, cabe recordar que estas dos iniciativas deben estar dentro del marco
estratégico de este plan, y especialmente del plan de marketing global de GSK, ademas de
situarse dentro del marco de los valores fundamentales de la compainiia.

Estrategia de precio

El precio de salida (PVP) al mercado de Nucala 100mg polvo sera de 1.187,59 €, y el de una dosis
de Relvar (92mcg/22mcg en polvo para inhalacion) es de 51,52 € (informacion ya disponible en la
AEMPS.gob.es). En el caso de Nucala, los productos existentes en el mercado que también tratan
Asma y EPOC llevan distintos periodos de tiempo y se encuentran con una cuota de mercado y
una posicién que les permite hoy en dia estar por debajo del precio de salida definido para el
producto. Este es el caso de Xolair (omalizumab), el producto de Novartis del mismo grupo de
productos que Nucala que hoy tiene un precio de 436,99 €.

La estrategia de precios estard basada en el ciclo habitual de mercado de productos similares, lo
gue significa que se seguira una estrategia de precios primados, con la que se asigna un precio
de salida elevado gracias a sus mejores en composicion, eficacia, seguridad y la innovacién que
representan.

Cada 3 meses los equipos encargados de la promocién, distribucion, acceso a mercado y costes
deberan reunirse para valorar la evolucidn de la facturacién del producto, y tomar decisiones.

Es de vital importancia que el precio no vaya en detrimento de la adherencia al tratamiento,
es decir GSK deberé velar, en la medida de lo posible, porque los profesionales sanitarios usen los
productos de GSK tal y como se indica en la ficha técnica del producto, y ho con una posologia
diferente, aunque de esa forma redujese el gasto sanitario, ya que su uso inadecuado podria no
alcanzar las expectativas deseadas con su uso.

Por otra parte, en cuanto a los activos digitales complementarios como las webs y aplicaciones
moviles, deben ser de acceso gratuito, siendo el equipo de marketing el que pudiera ofrecer un
sistema de incentivos por participacion basado en formacion, participacion y colaboracion con en
las que GSK esté involucrada.

Estrategia de distribucidn

Nucala es un producto de dispensacion hospitalaria, y por ello, la estrategia de distribucion de
GSK con este producto, se centraliza (a grandes rasgos) en tres targets principales, por un lado y
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de forma prioritaria los payers (pagadores de cada comunidad auténoma), después la direccién de
los hospitales y finalmente los profesionales sanitarios (principalmente neumaélogos).

Para que la distribucion haya podido llevarse a cabo, se ha debido obtener primero la aprobacién
de acceso a las comunidades y hospitales de cada comunidad autbnoma. Una vez se ha obtenido,
ahora todos los esfuerzos se dirigen hacia los profesionales sanitarios (neumoélogos sobre todo).

GSK se encargara de cubrir el stock demandado por los hospitales necesario para asegurar el
acceso a sus productos. Ademas se asegurara de que no hay errores ni en el empaquetado ni en
el transporte de productos hasta el hospital. Es entonces el neumodlogo, cuando reconoce el
diagnéstico que encaja con el producto a utilizar, el que decide su prescripciéon y solicita el
tratamiento al hospital para proporcionarselo al paciente.

En el caso de Relvar, y el resto de productos de dispensacién en farmacias, es el neumdlogo
también el que tiene el poder de decisidn sobre la prescripciéon o no del producto, por ello, para
ambos casos, la promociéon seguira basandose en gran parte en Redes de Ventas, las cuales
visitaran a los profesionales sanitarios para informar sobre los beneficios de los productos de GSK
y conseguir que los recuerden para asi facilitar su prescripcion. Pues las ventas y distribucién del
producto en este punto solo pasan por la decision de los neumdélogos, aunque de todos, tanto los
gue son visitados por las redes de venta, como los que no. Por este motivo es de vital importancia
la promocion a través de diferentes canales que permitan alcanzar a un mayor nimero de
profesionales sanitarios.

En cuanto a las iniciativas digitales, GSK ofrecera el acceso a ellas de forma gratuita y directa, ya
vayan dirigidas a profesionales sanitarios o no, pudiendo utilizar soportes dirigidos a la poblacion
espafiola en general como es el caso de Internet o las tiendas online de Smartphone, como por
ejemplo las de Android e iOS (Play Store y iTunes). Otros soportes no digitales, como advisory
boards o reuniones educativas, no deberian utilizarse como medio habitual para distribuir
materiales o informacién sobre las ventajas de la utilizacién de las iniciativas digitales de la
compafiia. Si que se podra contar con las redes de venta para distribuir informacion y materiales
sobre las iniciativas digitales existentes.

Estrategia de comunicacion

En Espafia, GSK (ni ninguna compafiia farmacéutica) puede emprender acciones directas de
comunicacién que promocionen ninguno de sus productos de prescripcién a ningun target (ni
médicos, ni pacientes, ni ningln otro). Sin embargo, si pueden comunicar datos cientificos
contrastados a los médicos, que son quiénes tienen el poder de decision sobre la prescripcion. En
este contexto, la situacién desemboca en que GSK debe tener en cuenta dos formas de
comunicacién, una cuando se quiera promocionar uno o varios productos, y otra cuando se
quiera hacer sobre temas relacionados (la propia enfermedad, sintomas, los bioldgicos, etc...).

e Comunicaciones sobre el producto

o Debido al sistema regulatorio del &mbito espafiol, solamente se podran realizar
comunicaciones que contengan informaciéon sus beneficios clinicos (aportando
datos y sin incitar a la prescripcion el producto por cualquier otro motivo que no
sea cientificamente probado), y siempre en canales exclusivamente dirigidos a los
profesionales sanitarios (a través de cualquier canal profesional como la propia
consulta, eventos, congresos, sociedades médicas, ensayos clinicos...). También
se podrian realizar comunicaciones dirigidas a los pagadores y comités éticos,
qgue son los que aprueban la entrada de un farmaco en el mercado (en Espafia
son figuras publicas y estan distribuidas por comunidades auténomas).

e Comunicaciones sobre tematicas alrededor del producto
o Como la propia enfermedad, sintomas, biolégicos u otros temas...), las
comunicaciones podran dirigirse a los profesionales sanitarios, payers, comités
éticos, y ademas a cualquier otro target, como por ejemplo a los pacientes,
cuidadores, familiares de pacientes, o incluso a la poblacion general siempre
manteniéndose dentro del marco de los valores de la compafiia.
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La estrategia de comunicacion de la compafiia pasara por utilizar todas las herramientas y
canales de comunicacion existentes en el mercado espafiol que permitan favorecer, de forma
directa o indirecta, la prescripcién de sus productos. Desde la visita médica, ponencias en
congresos, presentacién de resultados en conferencias y formacién continuada, para los médicos,
hasta la comunicacidon con asociaciones de pacientes, tertulias, workshops y la creacion de
webs/apps de apoyo para el profesional sanitario e incluso para los pacientes.

En cuanto a los dos productos principales en los que se apoyara la estrategia digital de la
compafiia, deberan asociarse los siguientes mensajes a cada producto y por tanto, basar en ellos
cualquier comunicacién sobre cada uno:

Nucala (mepolizumab)

¢ Nucala es la primera terapia bioldgica para el Asma que actla sobre la interleucina-5 (IL-
5) humana con alta afinidad y especificidad

e Nucala reduce significativamente la produccién y la supervivencia de los eosinéfilos

e Nucala es la opcion terapéutica mas recomendada en relacion eficacia/precio para el
tratamiento del Asma Severa

Relvar (fluticasona fluroato, Vilanterol trifenatato)

e Relvar Ellipta esta indicado para el tratamiento sintomatico de adultos con EPOC, con un
FEV1 < 70% del normal

e Relvar Ellipta, la primera y Unica combinacién de corticoide inhalado y broncodilatador de
larga duracion que ofrece 24 horas de eficacia para el tratamiento de pacientes con EPOC

¢ Relvar Ellipta, la Unica triple terapia diaria contra la EPOC en un mismo dispositivo

Ambos productos dispondran de una seccion en la p4gina web corporativa de GSK internacional
(www.gsk.com) y en la de GSK Espafia (www.gsk.es) donde se podra acceder a la ficha técnica
del producto y a otros materiales informativos, ademés de incluir materiales promocionales
especifico en la seccion dirigida a profesionales sanitarios de la web salud.gsk.es.

Estas iniciativas deberan indicar claramente y de forma inconfundible el publico objetivo al
gue van dirigidas, y en el caso de estar dirigidas al profesional sanitario, deberan solicitar su
registro previo y aceptacién por parte del equipo de revision de GSK. Este registro siempre debera
llevar el nimero de colegiado de cada profesional sanitario, ademéas de sus datos demograficos
basicos y su centro de trabajo.

Los términos y condiciones de uso de cualquiera de las iniciativas digitales deben contener un
marco comun en el que se indigue la razon de la existencia de la web, el objetivo de comunicacion
de los contenidos, a quién van dirigidos y los términos y condiciones legales que amparan el uso,
copia o distribucién de los servicios y contenidos de la iniciativa en cuestion.

Las redes de venta y los MSLs forman parte de uno de los canales de comunicacion e interaccion
mas efectivos con el profesional sanitario. Este canal, y todas aquellas iniciativas de interaccion
directa con el profesional sanitario u otros stakeholders como el email, los advisory boards, los
programas de formacion, PSPs y otros, deberan utilizarse para comunicar acerca del lanzamiento
de las iniciativas digitales de GSK y su intencién y compromiso por aprovechar las ventajas de las
nuevas tecnologias.

Por ultimo, todas las comunicaciones que se realicen desde la compafia seguirdn las mas
estrictas validaciones por parte del departamento de farmacovigilancia y calidad para asegurar que
las comunicaciones cumplen con los estandares éticos de la industria en el mercado Espafiol,
ademas de situarse dentro del marco de los valores fundamentales de la compafiia (centrarse en
el paciente, actuar con integridad, mostrar respecto por las personas y actuar con transparencia).
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En el plan de acciones a continuacion se concretan las actividades especificas que se deberan
llevar a cabo para alcanzar los objetivos propuestos en este documento, asi como los recursos
humanos y materiales que intervendran en su realizaciéon, ademas del calendario temporal en el
gue se han de realizar. Se incluyen:

Las acciones a desarrollar

La asignacioén de responsabilidades: quien lo hara

La temporalizacion: el momento y duracion de cada accion

El coste aproximado de supondra el desarrollo de cada accién

En este programa de acciones no se incluyen aquellas acciones especificas dirigidas
exclusivamente a la promocion de productos, sino aquellas acciones dirigidas a conseguir el
objetivo para el que se ha desarrollado este plan.

Programa de acciones y responsabilidades

Para comenzar con las acciones disefiadas para alcanzar los objetivos del plan se han establecido
diferentes responsabilidades, divididas por los roles que se muestran a continuacion:

Market Research
Multichannel Marketing

Farmacovigilancia
RSC (Reputacion social corporativa)

e Board GSK (socios) e Comunicacion

e Marketing e Acceso al paciente

e Brand e Financiero

¢ Médico e Direccion nacional y regional de ventas
[ ] ]

o L]

Ademas, para facilitar su lectura, se ha desarrollado una agrupacién de las acciones desde las que
se desprenden el resto. Se muestran a continuacion:

Accién Departamentos Fecha Gasto
(por responsabilidad) |imite Previsto
Validacion del plan (ético, legal y valores Marketing 25/01/2018 -
fundamentales de GSK) Farmacovigilancia
RSC
Aprobacioén final del plan de marketing Marketing 06/02/2018 —
Board GSK
Plan de generacion de soluciones digitales Multichannel Mkt.  28/02/2018 150.000 €
Marketing
Comunicacion
Financiero

Farmacovigilancia

Desarrollo plan de investigacion de mercados Market Research 28/02/2018 200.000 €
Brand
Marketing
Médico
Financiero
Farmacovigilancia

RSC
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Desarrollo campafia de comunicacion interna Comunicacion 28/02/2018 45.000 €
Marketing
Multichannel
Financiero
Farmacovigilancia
RSC

Desarrollo campafia de comunicacion externa  Comunicacion 03/03/2018 450.000 €
dirigida a profesionales sanitarios Marketing

Multichannel Mkt.

Médico

Direccién nacional y

regional de ventas

Financiero

Farmacovigilancia

RSC

Desarrollo campafia de comunicacion externa  Acceso al paciente 01/06/2018 70.000 €
dirigida a pacientes Brand

Marketing

Multichannel Mkt.

Comunicacion

Financiero

Farmacovigilancia

RSC
Reunién semestre — Valoracion aplicacion del ~ Marketing Mitad -
plan de marketing y actualizacion (presentacion Board GSK Junio
de resultados hasta la fecha de todos los Todos (cada afo)
departamentos implicados)
Reunién de ciclo — Valoracién aplicacion del Marketing Noviembre -
plan de marketing del afio y presentacién de Board GSK (cada afno)
resultados hasta la fecha de todos los Todos

departamentos

Tabla 5. Programa de acciones global

A continuacion se detallan cada una de las acciones globales, con sus acciones especificas
correspondientes:

Validacién del plan (ético, legal y valores fundamentales de GSK)

Fecha limite: 25/01/2018

Responsable principal: Marketing

Departamentos involucrados: Marketing, Farmacovigilancia y RSC
Gasto previsto: -

Esta actividad consistira en que los equipos de Farmacovigilancia y RSC deberan revisar el
presente plan de marketing y notificar al departamento de marketing sobre todos aquellos
elementos encontrados en el plan de marketing que debieran cambiarse o afiadirse en caso de no
situarse de forma inequivoca dentro del marco ético y legal, por parte de Farmacovigilancia, o en
caso de no situarse dentro del marco de los valores fundamentales de la empresa, por parte de
RSC.

El departamento de Marketing sera el Ultimo responsable de tener la confirmacién de estos
departamentos de que el plan de marketing ha sido modificado acorde a los requisitos de ambos
departamentos.
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Aprobacion final del plan de marketing

Fecha limite: 06/02/2018

Responsable principal: Marketing

Departamentos involucrados: Marketing, Financiero y Board GSK
Gasto previsto: -

El departamento de Marketing debera presentar el plan de marketing finalizado al Board de GSK
para revisarlo y discutirlo, junto con el aval del departamento financiero, quién tendra que haber
estado presente en el desarrollo de este plan y debe poder ser capaz de responder a todas
aquellas preguntas que le competen.

En este sentido, sera el departamento de Marketing quién debera adaptar el plan de marketing
segln las conversaciones mantenidas con Financiero y el Board de la compafiia, debiendo
solicitar comparecencia con estos departamentos asegurando entregar el plan finalizado antes de
la fecha limite indicada.

Plan de generacion de soluciones digitales

Fecha limite: 28/02/2018

Responsable principal: Multichannel Mkt.

Departamentos involucrados: Multichannel Mkt., Marketing, Comunicacion, Financiero y
Farmacovigilancia

Gasto previsto: 150.000 €

En primer lugar, el departamento de multichannel debera analizar las soluciones digitales
actualmente existentes en el area de enfermedades respiratorias en Espafia, conociendo qué
compafiia esta detrds de la solucion, qué tipo de acceso tiene, qué canales utiliza para interactuar
con el médico y qué contenidos y servicios son los que mas fidelizan a los profesionales sanitarios
0 a los pacientes.

Este andlisis debera contener una evaluacion heuristica de estas soluciones digitales (por tipo de
solucién digital) con el que se obtengan los coédigos de buenas practicas y elementos a evitar
cuando se desarrolla una solucién digital sobre salud en Espafa. Los resultados de esta
evaluacion seran los que se tengan en cuenta durante estos tres afios a la hora de desarrollar
cualquier iniciativa a través de cualquier solucion digital.

El departamento de multichannel debera desarrollar al menos dos soluciones digitales durante
los siguientes tres afos. Por soluciones digitales se entiende cualquiera de las siguientes:

Cualquier tipo de web

Aplicaciéon movil

Uso de wearables

Realidad aumentada o virtual

Cualquier otra iniciativa tecnoldgica que represente una innovacién y pueda usarse como
medio para interactuar con los stakeholders de la compaiiia

Estas soluciones deben representar una innovacion notable, preferiblemente deberian
desarrollarse dos soluciones de utilidad real y demostrable para el neumoélogo y/o alergélogo. Sin
embargo, también seria valida cualquier solucion digital dirigida a pacientes que, por sus
peculiaridades, permitiera obtener un beneficio al médico, como por ejemplo el ahorro de tiempo o
el acceso a recursos de apoyo emocional para el paciente.

Se proponen las siguientes tipologias:

e El apoyo en consulta y en el diagnéstico
e Elacceso a servicios y contenidos de valor para el paciente
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Las soluciones digitales deberan lanzarse antes de las fechas previstas a continuacion:

e Solucién digital 1 — Antes del 26/01/2019
e Solucion digital 2 — Antes del 22/11/2020

El presupuesto previsto para la generacion de ambas soluciones digitales debera destinarse no
solo a su disefio y creacidn, sino a llevar a cabo el plan de comunicacién a nivel digital, utilizando
los canales mas adecuados segun su utilizacién. A estos efectos, el departamento de multichannel
debera coordinarse con el departamento de comunicacién, de forma que éste Ultimo sera el
responsable de que la campafa de comunicacion externa y la propia de estas aplicaciones estén
alineadas y se apoyen buscando sinergias.

Antes de su desarrollo, deberd generarse un informe a revisar con marketing y médico que
expligue de qué forma contribuiran al negocio. Dentro de los seis meses siguientes a su
lanzamiento, multichannel debera generar un informe para explicar como cada solucién ha
contribuido efectivamente al negocio, asimismo debera actualizar los cédigos de buenas practicas
y ajustar los elementos necesarios para las siguientes iniciativas digitales.

Desarrollo plan de investigacion de mercados

Fecha limite: 28/02/2018

Responsable principal: Market Research

Departamentos involucrados: Market Research, Brand, Marketing, Multichannel Mkt., Médico,
Financiero, Farmacovigilancia y RSC

Gasto previsto: 200.000 €

El departamento de investigacion de mercados debera tener en cuenta dos vias de trabajo, por un
lado, desde su propia responsabilidad y autonomia, y por otro, fruto de la comunicacion
continuada con marketing, multichannel, brand, acceso al paciente, médico, Farmacovigilancia y
RSC. En ambos casos podra trabajar con empresas especializadas en investigacion de mercados.

En cuanto a la parte de su propia responsabilidad y autonomia (en lo que compete a este plan de
marketing), debera obtener y monitorizar al menos cuatro veces por cada afio (para cada
guarter: Q1, Q2, Q3 y Q4) la siguiente informaciéon (como minimo):

e Conocer el posicionamiento e imagen de GSK en cuanto a innovacion tecnoldgica

e Nivel de recomendacién de los recursos digitales de GSK en el &rea de respiratorio

¢ Nivel de conocimiento de Nucala (para el Asma) y Relvar (para la EPOC) y sus beneficios
clinicos.

e Cuota de mercado de los antiasmaticos y contra la EPOC de GSK

o Nivel de satisfaccién del neumdlogo y alergélogo con las interacciones con GSK

e Datos estadisticos sobre la utilizacion de las soluciones digitales de GSK actuales, y las
nuevas, ademas de conocer el comportamiento dentro de ellas

Estos indicadores tienen asignados unos objetivos, y sera market research quién alertara a los
distintos departamentos de la evolucién de los mismos, es decir, comunicara acerca de si la
compafiia estd o no yendo por buen camino y qué debe hacer para mejorar. Los objetivos de los
anteriores indicadores indicados son los siguientes:

e Al menos un 50% de los profesionales sanitarios involucrados en el tratamiento de
pacientes con Asma o EPOC deben situar a GSK en el TOP3 en 2021

e Conseguir que al menos el 60% de los delegados y MSLs (en conjunto) recomienden los
recursos digitales de GSK en el area de respiratorio en 2021.

e Conseguir que el 70% de los Neumélogos conozca Nucala (para el Asma) y Relvar (para
la EPOC) y sus beneficios clinicos en Diciembre de 2018.
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e Conseguir que la cuota de mercado de GSK en el mercado de antiasmaticos y la EPOC
sea al menos del 29% en Diciembre de 2018.

e Alcanzar que el 70% de los Neumdlogos tenga una satisfaccion de Muy satisfecho o
Excelente en las interacciones con GSK cada afio desde Enero hasta Diciembre de 2018.

e Incrementar el uso de CampusRespiratorio.com (200 usuarios registrados y al menos una
media de 2.000 visitas mensuales) en el afio 2021.

En cuanto al dltimo punto sobre la informacion de utilizacién de las soluciones digitales de GSK
(actuales y futuras). Market research y multichannel deberan trabajar juntos en la entrega de
informes mensuales sobre la evolucion en la utilizacién y comportamiento de los usuarios de las
soluciones digitales de la compafiia.

Los presupuestos previstos en este plan se deberan dividir en los tres afios de este plan, y seran
responsabilidad del departamento de investigacion de mercados, aunque siempre bajo la
aprobacion del departamento financiero y de compras.

Desarrollo campafia de comunicacién interna

Fecha limite: 28/02/2018

Responsable principal: Comunicacion

Departamentos involucrados: Comunicacion, Marketing, Multichannel, Financiero,
Farmacovigilancia y RSC

Gasto previsto: 45.000 €

La campafia de comunicacion interna prevista en este plan de marketing debe basarse en la
concienciacion de los empleados de la compafiia sobre tres puntos:

e Elcompromiso de GSK con la transformacién digital de la industria

e Laimportancia de aprovechar las nuevas tecnologias en los procesos de la compafiia

o El reconocimiento de la existencia de canales de interaccibn menos explorados y con un
ROI mesurable

La campafia debera contar con casos de aplicacién reales en los que GSK esté utilizando las
nuevas tecnologias, y cémo éstas han ayudado a mejorar los resultados. Por ejemplo, la
utilizacion de la videoconferencia en la realizacién de una visita médica ha favorecido compartir y
usar a la vez la informacion digital e interactiva sobre Nucala que de otra forma no habria podido
ser recibida. Ademas, debera incluir informacion que genere interés y expectativa sobre el
desarrollo de nuevas soluciones digitales en el mercado de enfermedades respiratorias.

El guion principal de esta campafia debera ser construido por el departamento de comunicacion,
bajo la supervision del departamento de marketing y multichannel, y la validacion de los equipos
de farmacovigilancia y RSC. Los equipos de comunicacion, marketing y multichannel deberan
estar alineados con los contenidos de la campafia, asi como los plazos y los canales a utilizar.

El gasto previsto presupone que se utilizaran proveedores externos que ayudaran a disefiar los
materiales necesarios para llevar a cabo la comunicacion interna. La responsabilidad sobre este
gasto la tendra el departamento de comunicacién, siempre alineado con el financiero.

Esta campafia debe lanzarse de forma actualizada y dindmica durante los tres afios para los que
se desarrolla este plan de marketing. La campafia de cada afio debera durar un minimo de 3
meses, y debe ser dindmica y participativa, ademés de contener elementos que incentiven la
participacion de los empleados. Ademas, al final de la misma, el departamento debera presentar
un informe después de cada campafia sobre la experiencia de los empleados ante ella,
proponiendo mejoras y actualizaciones para la campafa del proximo afo.
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Por ultimo, la primera parte de la campafia debe haberse lanzado para la fecha limite indicada. Por
este motivo, las decisiones sobre la campafia deben haber sido consensuadas entre los equipos
involucrados de forma anterior a esta fecha.

Desarrollo campafia de comunicacién externa dirigida a profesionales
sanitarios

Fecha limite: 03/03/2018

Responsable principal: Comunicacion

Departamentos involucrados: Comunicacion, Marketing, Multichannel Mkt., Market Research,
Médico, Direccién nacional y regional de ventas, Financiero, Farmacovigilancia y RSC

Gasto previsto: 450.000 €

La campafia de comunicacion dirigida a los profesionales sanitarios prevista en este plan de
marketing debe basarse en la difusion de materiales y contenidos centrados en los siguientes
mensajes:

e GSK es la compaiiia es la compafiia con mas experiencia en el mercado respiratorio

e GSK es la compafiia que desarrolla productos mas eficaces para el tratamiento de
enfermedades respiratorias

e Las transferencias de valor mantenidas con los delegados o MSLs de GSK son las
mejores de la industria

Al menos el 50% de los delegados de venta y MSLs deben utilizar tablet en la visita médica, e
informar a los neumdlogos y alerg6logos sobre el proceso de digitalizacion que se esta llevando a
cabo en GSK. Ademas, se dejaran materiales en papel sobre las tendencias digitales en salud y
aquellas iniciativas en las que GSK esta trabajando, de forma que generen expectativas en los
profesionales sanitarios a este efecto y evallen su interés sobre estos temas. Este nivel de interés
debera ser recogido por los delegados y MSLs de forma que se clasifique adecuadamente al
profesional sanitario en el CRM de la compaifiia.

Para continuar con el compromiso digital de GSK, el propio delegado o MSL, debera anotar de
forma semanal aquellas interacciones que haya tenido a través del email, whatsapp,
videoconferencia u otro canal digital. De esta forma se tendran que haber mantenido al menos dos
contactos a través del al menos dos canales distintos al mes. Es decir, el delegado tendria que
(por ejemplo) interactuar con un neumologo/alergélogo por email, tener una visita a través de
videoconferencia e interactuar con un neumoélogo/alergdlogo a través del whatsapp. Los resultados
de la consecucion de los objetivos de delegados y MSLs se presentaran directamente al Board de
GSK en las reuniones de ciclo.

El guion principal de esta campafia deberd ser construido por el departamento de comunicacion,
bajo la supervision del departamento de marketing y multichannel, y la validacién de los equipos
de médico, directores de ventas, farmacovigilancia y RSC. Por su parte, los equipos de
comunicacion, marketing y multichannel deberan estar alineados con los contenidos de la
campafia, asi como los plazos y los canales a utilizar. La campafia serd mdltiple, y debera
contener, al menos, los siguientes elementos:

¢ Marketing y médico deberan ponerse de acuerdo en colaborar en al menos dos ponencias
con los principales KOLs del area de enfermedades respiratorias para mostrar las terapias
futuras en las que GSK esté trabajando (antes de Octubre de 2019). Estos KOLs deberan
ser especialmente digitales, con presencia en redes sociales, lo que asegure la difusién de
la ponencia antes y después.

e Marketing y médico deberan trabajar juntos para disefiar un proyecto de investigacién con
pacientes (reclutados a través del profesional sanitario), el cual debera avalar un comité
ético que permita conocer evidencias del mundo real (RWE) de Relvar en pacientes con
EPOC. Estos datos deberan ser presentados de una forma disruptiva, haciendo especial
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hincapié al inicio, durante y al final de la presentacion, del compromiso de GSK con la
transformacion digital, pues es el motivo de realizar esta innovadora presentacién. Esta
presentacion debera realizarse en el congreso SEPAR 2018.

e Como elemento innovador y parte de esta campafia, marketing, acceso al paciente y
market research deberan trabajar juntos para disefiar un proyecto de investigaciéon con
pacientes en Espafia. Este estudio deberd recoger informacion la vivencia de los
pacientes con enfermedades respiratorias, el apoyo que precisan y los canales que
utilizan para cubrir esta necesidad. Su finalidad debera ser la presentacion de los
resultados en un formato innovador dirigida a los neumélogos asistentes en el congreso
de la SEPAR de 2019.

Ambas ponencias deberan contar con materiales especificos impresos y en los canales digitales
gue se puedan compartir y descargar al final de la reunién y durante las semanas posteriores.
Ademas, se debe estar alerta a la posibilidad de plantear la oferta de formacion digital a los
profesionales sanitarios. Tras estas ponencias los distintos departamentos involucrados deben
reunirse, pensarlo y comunicar su decisién al Board de GSK.

El gasto previsto para este plan de comunicacion presupone que se utilizardn proveedores
externos que ayudaran a disefiar los materiales necesarios para llevar a cabo la comunicacién
interna. La responsabilidad sobre este gasto la tendra el departamento de comunicacion y
marketing, siempre alineado con el financiero.

Desarrollo campafia de comunicacién externa dirigida a pacientes

Fecha limite: 01/06/2018

Responsable principal: Acceso al paciente

Departamentos involucrados: Acceso al paciente, Brand, Marketing, Multichannel Mkt.,
Comunicacién, Financiero, Farmacovigilancia y RSC

Gasto previsto: 70.000 €

La campafia de comunicacion dirigida a pacientes se centrara Unica y exclusivamente en
formacién y apoyo alrededor de las enfermedades respiratorias. El departamento de acceso al
paciente, con la ayuda de los departamentos de médico y comunicacion, debera realizar PSPs
(patient support programs) en torno al Asma y la EPOC. Especialmente el uso de la realidad virtual
para simular situaciones propias de un paciente en este tipo de situaciones, y las formas de
afrontarlo.

Se deberan llevar a cabo al menos dos PSPs cada afio, dentro de los tres afios de duracién de
este plan de marketing, y en al menos uno de cada afio se deben aprovechar los beneficios de las
nuevas tecnologias.

Ademas, la web actual dirigida a pacientes (http://salud.gsk.es) debera actualizarse y tener un
dominio propio para Espafia (https://www.xxxxxxx.es), de forma que el paciente encuentre en ella
una web exclusivamente para él, con contenidos formativos sobre la enfermedad que entienda y
sepa reconocer, asi como sobre las distintas situaciones a las que podria enfrentarse e
informacion de apoyo para su dia a dia.

Esta web deberd contribuir a la utilizacion (por parte de los profesionales sanitarios) de
CampusRespiratorio.com. Para ello se deberan introducir links y banners que vinculen la nueva
web con CampusRespiratorio.com y poder analizar el volumen de visitas a la web a través de este
medio.

Seré el departamento de acceso al paciente, con la ayuda del resto de departamentos, el que
tendré la responsabilidad de llevar este plan de accioén con los pacientes. Farmacovigilancia y RSC
deberan supervisar los contenidos de los programas antes de su lanzamiento. El departamento
financiero y compras daran apoyo con la supervision de costes y proveedores.
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Valoracion aplicaciéon del plan de marketing y actualizacion

Fecha limite: Mitad de Junio (cada afio)
Responsable principal: Marketing
Departamentos involucrados: Board GSK, Todos
Gasto previsto: -

A mitad de Junio de cada afio se hara una reunién conjunta con representacion de todos los
departamentos para evaluar la consecucion de los objetivos marcados en este plan y los préximos
pasos a seguir.

Seréa el departamento de marketing el responsable de agenda y poner en comln a los equipos
para concretar dia especifico.

Reunién de ciclo

Fecha limite: Noviembre (cada afio)

Responsable principal: Marketing
Departamentos involucrados: Board GSK, Todos
Gasto previsto: -

En Noviembre de cada afio se hara también una reunién conjunta con representacién de todos los
departamentos para evaluar la consecucion de los objetivos marcados en este plan y los proximos
pasos a seguir.

En esta reunidn, los departamentos de ventas e investigacion de mercado (cada uno por su parte)
deberdn presentar datos sobre el efecto que estd generando en el profesional sanitario las
actividades derivadas de este plan de marketing.

Seré el departamento de marketing el responsable de agenda y poner en comun a los equipos
para concretar fecha especifica.

Calendario de acciones

Se resume a continuacion el calendario completo con las acciones explicadas en el punto anterior
(se aproxima a que la duracion de cada mes es de cuatro semanas):

Validacién del plan (ético, legal y valores fundamentales de GSK) Disefio campafia de comunicacién externa (prof. sanitarios)
Plan de generacioén de soluciones digitales Disefio campafia de comunicacién externa dirigida a pacientes
Disefio plan investigacién de mercados (anual) Valoracién aplicacién del plan de marketing y actualizacién
Disefio campafia de comunicacién interna Reuniones de ciclo
Accion| 1 [2[s[a]s]e[ 78 ofuwofufee]a]2]s]als]e]7]8fofw]ulwls]2]3]als]e]7][8][o]w]u]w
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A continuacién se realiza afio a afio para facilitar su lectura:

Accion

EnelFeblMarlAbrlMaleunl Jul |Ago|$ep|Oct|Nov| Dic

Validacion del plan (ético, legal y valores fundamentales de GSK)
Aprobacion final del plan de marketing

Plan de generacién de soluciones digitales

Identificar y analizar las soluciones digitales existentes en respiratorio
Informe buenas practicas web/apps salud (eval. heuristica)

Informe sobre potencial contribucion a negocio de la solucion 1
Desarrollo y lanzamiento primera solucién digital en respiratorio
Informe sobre potencial contribucién a negocio de la solucién 2
Desarrollo y lanzamiento segunda solucién digital en respiratorio

Disefio plan investigacion de mercados (anual)
Monitorizacién principales KPIs
Informe estadistico sobre uso y comportamiento soluciones digitales GSK

Disefio campafia de comunicacion interna
Lanzamiento (y duracién minima) de las campafias
Informe sobre participacion interna e impacto

Disefio campafia de comunicacion externa (profesionales sanitarios)
Presentacion datos interacciones RdV (reuniones de ciclo)

Ponencias de 2 KOLs digitales sobre respiratorio (fecha limite)

Investigacion RWR con pacientes con EPOC tratados con Relvar

Presentacion disruptiva de resultados (EPOC/Relvar)

Difusién materiales semanas posteriores (EPOC/Relvar)

Investigacién conocimiento de paciente (patient journey en respiratorio)
Presentacion disruptiva de resultados (patient journey)

Difusién materiales posteriores (patient journey)

Informe sobre la posibilidad de potenciar la formacién online

Disefio campafia de comunicacion externa dirigida a pacientes
PSPs disruptivos (Patient Support Program)
Actualizacion web salud GSK como referencia en respiratorio (dominio propio)

Valoracién aplicacion del plan de marketing y actualizacion

Reuniones de ciclo

I
I

I

Accion

EnelFeblMarlAbrlMaleunl Jul |Ago|5ep|0ct|Nov| Dic

Validacién del plan (ético, legal y valores fundamentales de GSK)
Aprobacion final del plan de marketing

Plan de generacién de soluciones digitales

Identificar y analizar las soluciones digitales existentes en respiratorio
Informe buenas practicas web/apps salud (eval. heuristica)

Informe sobre potencial contribucién a negocio de la solucion 1
Desarrollo y lanzamiento primera solucién digital en respiratorio
Informe sobre potencial contribucién a negocio de la solucién 2
Desarrollo y lanzamiento segunda solucién digital en respiratorio

Disefio plan investigacion de mercados (anual)
Monitorizacién principales KPIs
Informe estadistico sobre uso y comportamiento soluciones digitales GSK

Disefio campafia de comunicacion interna
Lanzamiento (y duracién minima) de las campafias
Informe sobre participacion interna e impacto

Disefio campafia de comunicacion externa (profesionales sanitarios)
Presentacion datos interacciones RdV (reuniones de ciclo)

Ponencias de 2 KOLs digitales sobre respiratorio (fecha limite)

Investigacién RWR con pacientes con EPOC tratados con Relvar

Presentacion disruptiva de resultados (EPOC/Relvar)

Difusién materiales semanas posteriores (EPOC/Relvar)

Investigacion conocimiento de paciente (patient journey en respiratorio)
Presentacion disruptiva de resultados (patient journey)

Difusién materiales posteriores (patient journey)

Informe sobre la posibilidad de potenciar la formacion online

Disefio campafia de comunicacion externa dirigida a pacientes
PSPs disruptivos (Patient Support Program)
Actualizacion web salud GSK como referencia en respiratorio (dominio propio)

Valoracion aplicacién del plan de marketing y actualizacion

Reuniones de ciclo
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Accion Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Validacién del plan (ético, legal y valores fundamentales de GSK)
Aprobacién final del plan de marketing

Plan de generacion de soluciones digitales

Identificar y analizar las soluciones digitales existentes en respiratorio
Informe buenas préacticas web/apps salud (eval. heuristica)

Informe sobre potencial contribucién a negocio de la solucién 1
Desarrollo y lanzamiento primera solucion digital en respiratorio
Informe sobre potencial contribucién a negocio de la solucion 2 |:|

Desarrollo y lanzamiento segunda solucion digital en respiratorio |:|

Disefio plan investigacion de mercados (anual) |:|
Monitorizacién principales KPIs
Informe estadistico sobre uso y comportamiento soluciones digitales GSK |:| |:|

Disefio camparia de comunicacion interna
Lanzamiento (y duracién minima) de las campafias
Informe sobre participacién interna e impacto I:I

Disefio campafia de comunicacion externa (profesionales sanitarios)
Presentacién datos interacciones RdV (reuniones de ciclo)

Ponencias de 2 KOLs digitales sobre respiratorio (fecha limite) I:I
Investigacion RWR con pacientes con EPOC tratados con Relvar
Presentacion disruptiva de resultados (EPOC/Relvar)

Difusién materiales semanas posteriores (EPOC/Relvar)

Investigacién conocimiento de paciente (patient journey en respiratorio)
Presentacion disruptiva de resultados (patient journey)

Difusién materiales posteriores (patient journey)

Informe sobre la posibilidad de potenciar la formacion online

Disefio campafia de comunicacion externa dirigida a pacientes
PSPs disruptivos (Patient Support Program) |:| |:|
Actualizacién web salud GSK como referencia en respiratorio (dominio propio) |:|

Valoracién aplicacion del plan de marketing y actualizacion |:|

Reuniones de ciclo ﬂ
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Presupuesto y control

Beneficios y pérdidas esperados

En primer lugar, se resumen los presupuestos finales para la realizacién de este plan de marketing,
indicando, en cada caso y como ya se defini6 anteriormente, qué departamento tendra la
responsabilidad y decision sobre el gasto:

Accioén ‘ Responsabilidad gasto ‘ Presupuesto

Plan de generacion de soluciones digitales Multichannel Mkt. 150.000 €
Desarrollo plan de investigacion de mercados Market Research 200.000 €
Desarrollo campafia de comunicacion interna Comunicacion 45.000 €
Desarrollo campafia de comunicacion externa dirigidaa Comunicacion/Médico 450.000 €
profesionales sanitarios

Desarrollo campafia de comunicacion externa dirigidaa Comunicacion/Acceso al 70.000 €
pacientes paciente

TOTAL Compras y Marketing 915.000 €

Tabla 6. Resumen presupuestos

Tal y como se indica en la tabla en la ultima fila (Compras y Marketing), estos presupuestos
siempre tendran que pasar por el departamento de compras, siendo éste quién debera revisar
los costes ofrecidos por el proveedor (y los renegociard si es necesario) para poder continuar con
el trabajo. Marketing no tiene el papel de controlar los presupuestos, aunque si debera conocer la
situacion de gasto de cada accién para anticipar posibles desviaciones.

Dados los presupuestos de gastos, se estima un aumento en prescripciones tanto de Nucala como
de Relvar (directamente atribuibles a este plan de marketing). Se tienen en cuenta a la hora de
declarar los beneficios y pérdidas esperados a continuacion:

TOTAL INGRESOS (ATRIBUIBLES A ESTE PLAN)

Ventas/Prescripciones Nucala 190.000 € 225.000 € 250.000 €
Ventas/Prescripciones Relvar 170.000 € 190.000 € 230.000 €
TOTAL GASTOS

Plan de generacion de soluciones digitales 80.000 € 10.000 € 60.000 €
Desarrollo plan de investigacion de mercados 80.000 € 70.000 € 50.000 €
Desarrollo campafia de comunicacién interna 20.000 € 15.000 € 10.000 €
Desarrollo campafia de comunicacion externa 250.000 € 150.000 € 50.000 €
dirigida a profesionales sanitarios

Desarrollo campafia de comunicacion externa 35.000 € 20.000 € 15.000 €
dirigida a pacientes

RESULTADO DE EXPLOTACION -105.000 €| 150.000 €| 295.000 €

Tabla 7. Declaracion de beneficios y pérdidas esperados

Como se puede observar, se espera un resultado de explotacién negativo para el primer afio, y
positivo para el resto. Esto se explica porque la inversién necesaria para realizar las acciones
disefiadas en este plan no genera un impacto a corto plazo sobre las ventas/prescripciones de los
productos de la compafiia.
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Monitorizacion y control del plan

En esta seccion se determina como se mediran los resultados de las diferentes acciones
realizadas. Esta evaluacion permitira diagnosticar hasta qué punto se van cumpliendo los objetivos.

A continuacidn se recuerdan los objetivos y la estimacion de su consecucion en cada afio, en caso
de no encontrarse en tal situacion en cada afio (como ya se ha indicado), Marketing debera
reconocer su desviacion y revisar los objetivos especificos marcados en las principales areas
definidas (ventaja competitiva, participacion en el mercado, innovacién y rentabilidad) y hacer en
ellas los ajustes pertinentes:

1. Mejorar el posicionamiento e imagen de GSK en cuanto a innovacion tecnolégica (al
menos un 50% de los profesionales sanitarios involucrados en el tratamiento de pacientes
con Asma o EPOC deben situar a GSK en el TOP3 en 2021)

Principal indicador de control (objetivo 1) 2019
Sitlan a GSK en el Top3 15% 30% 50%

Tabla 8. Indicador de control objetivo 1

2. Incrementar el uso de CampusRespiratorio.com (200 usuarios registrados y al menos una
media de 2.000 visitas mensuales) en el afio 2021

Principal indicador de control (objetivo 2) 2019
Registros/Visitas mensuales 50/350 120/1.300 200/2.000

Tabla 9. Indicador de control objetivo 2

3. Conseguir que al menos el 60% de los delegados y MSLs (en conjunto) recomienden los
recursos digitales de GSK en el area de respiratorio en 2021

Principal indicador de control (objetivo 3) 2019

% Delegados y MSLs que recomiendan recursos 20% 40% 60%
digitales de GSK en esta rea

Tabla 10. Indicador de control objetivo 3

4. Apoyar el programa global de GSK en torno a los pacientes creando servicios y materiales
especificos para ellos en 2021

Principal indicador de control (objetivo 4) 2019

Ndmero de PSPs concluidos con materiales digitales 1/2 1/2 2/2
para pacientes y con una satisfaccion de 4-5 de
media de los participantes

Tabla 11. Indicador de control objetivo 4

Teniendo en cuenta estos indicadores principales, asi como las distintas acciones a realizar (junto
con su temporalizacion y presupuesto), se han establecido una serie de reuniones periédicas entre
los diferentes departamentos para comprobar los resultados y anticipar posibles desviaciones o
cualquier cambio a implementar en el plan. Se resumen a continuacion:

e Primera reunidn de control (el 26 de Junio de 2018)
e Segunda reunién de control (a principios de Septiembre de cada afio)
e Reunion de ciclo (Noviembre de cada afio)

En estas reuniones se trataran los datos de las diferentes acciones realizadas por los distintos
departamentos. Se resumen a continuacion los puntos que se revisaran en cada reunién y por
quién se llevaran a cabo (su principal responsable):
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Andlisis de prescripciones/ventas, por el Brand Manager:

e Ingresos

e (Gastos

e Rentabilidad del producto

e Rentabilidad de la red de ventas

Analisis de la eficacia de la actividad promocional, por la direccién de ventas, Marketing
Manager y Multichannel Marketing Manager:

Especialistas visitados

Redes involucradas

Volumen y eficacia de la Red de Venta por CCAA

Actividades digitales realizadas y medicion del ROI

Actividades realizadas con profesionales sanitarios y medicion del ROI

Actividades realizadas con pacientes y medicién del ROI

Andlisis de los resultados de los programas de investigacién de mercados, por el Market
Research Manager:
e Consecucion metas marcadas (revision de KPIs)
¢ Notoriedad e imagen de producto
e Necesidades no cubiertas
e Recuerdo de mensajes
e Satisfaccion e insatisfaccion (y razones) de las interacciones con Lilly
o Programas de Marketing
o Formacién continuada (presencial y online)
o Participacion en ensayos clinicos
o Eventos y congresos patrocinados por Lilly

Analisis de cumplimiento del codigo ético de la compafiia, por Farmacovigilancia:
e Centrarse en el paciente
e Actuar con integridad
e Mostrar respecto por las personas
e Actuar con transparencia

Adecuacion al plan de marketing previsto y detecciéon de desvios, por el Marketing Manager:
e Plazos previstos
e Presupuesto
e Ajustes necesarios

Cabe destacar que aunque el departamento de Marketing es el principal eje y responsable de la
consecucion de este plan de marketing y de su adecuado cumplimiento, esto no implica una
exencion de responsabilidades del resto de departamentos. Por este motivo, es de vital
importancia que todos los departamentos involucrados estén alineados sobre la situacién del plan
y sobre las decisiones tomadas sobre el mismo. De esta forma, ante cualquier imprevisto, se
espera que cualquier departamento anticipe y proponga los ajustes necesarios a este plan.

Finalmente se considera que solo con el trabajo de todos los departamentos (no solo del
departamento de Marketing) es posible alcanzar los objetivos planteados en este plan, asi como
identificar fallos o anticipar desviaciones en el mismo. Por tanto, es fundamental dar una gran
importancia a la supervision y control del plan desde todos los departamentos, asi como a las
reuniones disefladas para la supervision y control de la consecucién de obijetivos.
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Conclusiones y reflexiones del autor

Es cierto que al no trabajar dentro de la compafiia no he podido contar con los datos oficiales de
determinados indicadores extraidos, y tampoco he podido conocer a ciencia cierta si esta
estrategia tiene cabida o no dentro de la estrategia de marketing global de la compafiia. Sin
embargo, puedo confirmar que la informaciéon mostrada en el plan es bastante fiel a la realidad.

En cualquier caso, durante la realizacion de este plan de marketing he podido ponerme en el lugar
de un director de marketing de una multinacional top de la industria farmacéutica y asi comprender
los distintos factores que influyen en su negocio, cuanta importancia tiene para una empresa de
este tipo estar siempre bajo el paraguas de regulaciones y la ética propia de la industria, y cuanto
de importante es conocer a sus segmento de clientes y stakeholders.

Como ya se indicaba en el plan, las empresas del sector farmacéutico se atienen a una regulacién
y normas cada vez mas estrictas, lo cual dificulta la realizaciéon de planes de marketing y
comunicacion tradicionales. Es por este motivo que los departamentos de marketing y
comunicacién de estas empresas se encuentran en una posicion de acciéon muy limitada y han de
ser muy creativos -a la par de cuidadosos- con cualquiera que sea su nueva estrategia o accién en
el negocio.

Tradicionalmente las empresas farmacéuticas han tenido al profesional sanitario como su principal
interlocutor y cliente, ya que la prescripcion se realiza directamente por este medio. No obstante,
existen multitud de factores que influyen en la toma de decisiones de estos profesionales, y que
estas empresas tratan de aprovechar dadas sus limitaciones regulatorias.

En este contexto, las nuevas tecnologias y el creciente empoderamiento del paciente estan
favoreciendo la aparicion de nuevos canales y formas de interaccion entre la industria y sus
stakeholders. Por este motivo, el entorno digital representa sin duda una oportunidad para conocer
mas y mejor a sus stakeholders (no solo a los profesionales sanitarios), y ademas ofrecer
contenidos y recursos a disposicion de los mismos, en momento y forma adecuados para cada
target. La regulaciéon sigue existiendo en este entorno pero su aparicion representa una fuente de
generacion de ventajas competitivas para este tipo de compafiias, y es por esto que las
compaiiias farmacéuticas estan apostando cada vez mas fuerte en estos nuevos canales y formas
de interaccién.

Las principales compafias farmacéuticas ya estan trabajando en estrategias propias para
incorporar el canal digital como parte clave en su estrategia de marketing y comunicacién. No
obstante, se puede observar una corriente de desorganizacién y desconocimiento por parte de la
mayoria de las distintas compafias farmacéuticas existentes. Esto es una opinién personal debido
a mi experiencia profesional en este ambito, lo cierto es que hay multitud de casos que conozco
(distintas compafiias farmacéuticas top a nivel mundial) que han disefiado estrategias digitales
simplemente para estar ahi, y que lanzan aplicaciones mdviles por el simple hecho de estar
presentes, pero que dejan de lado apenas tres meses después de su lanzamiento, lo cual (a mi
juicio) es tiempo y dinero perdido por falta de planificacion y de una estrategia clara y soélida.

En esta situacién concreta, y dado el dinamismo propio del mercado de las enfermedades
respiratorias, asi como la posicibn que ahora mismo ocupa GSK en este mercado (lider del
mercado en prescripciones y ventas en Espafia), parece existir una gran oportunidad para la
compafiia para poder convertirse en un agente poderoso en la transformacion digital de la
industria.

La definicion de una estrategia clara, con objetivos a corto y medio plazo como la disefiada en este
plan puede reportar grandes beneficios a la empresa. No solo por ocupar este posicionamiento
ante sus clientes, sino también por la obtencion y andlisis de informacion y re orientacion de sus
decisiones durante todo el proceso.

Plan Estratégico de Marketing — Liderazgo transformacion digital (respiratorio)




Bibliografl'a

(2017) EIMundo.es. EFE “Espafia pierde poblacién por quinto afio consecutivo: somos 46,6
millones de habitantes”
http://www.elmundo.es/sociedad/2017/04/26/5900920822601d2f598b45af.html

(2017) ElCondifencial.com. G. Jorrin, J. “,Ha salido Espafia de la crisis? Diez afios después
todavia es pronto para afirmarlo”
https://www.elconfidencial.com/economia/2017-08-09/recuperacion-fin-crisis-empleo-pib-consumo-
ahorro-salarios 1426873/

(2014) RedaccionMedica.com. “La industria farmacéutica es la Unica cuya produccion ha crecido
en la crisis”
https://www.redaccionmedica.com/secciones/industria/la-industria-farmaceutica-es-la-unica-que-
ha-crecido-en-espana-durante-la-crisis-7993

(2016) TicBeat.com. Condés, O. “Espafia acelera su desarrollo tecnol6gico”
http://www.ticbeat.com/cyborgcultura/espana-acelera-desarrollo-tecnologico/

(2015) Bancomundial.org. “Gasto en investigacién y desarrollo (% del PIB)”
https://datos.bancomundial.org/indicador/GB.XPD.RSDV.GD.ZS

(2005) Farmaindustria.es. “Farmaindustria — n°5 2005”
http://www.farmaindustria.es/idc/groups/public/documents/publicaciones/farma_1119.pdf

(2017) Separ.es. Nota de prensa “Dia Mundial del Asma”
http://www.separ.es/sites/default/files/SEPAR _d%C3%ADa_mundial _asma.pdf

(2017) Phmk.es. PharmaMarket “Se inicia el mayor estudio de prevalencia de la EPOC en Espafia”
https://www.phmk.es/inicia-mayor-estudio-prevalencia-epoc-espana/

(2016) WHO.int. “Enfermedad pulmonar obstructiva crénica (EPOC)”
http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs315/es/

(2014) IMFarmacias.es. Monogréfico. “Crecimientos desiguales en el Mercado de Respiratorio”
http://www.imfarmacias.es/uploads/crecimientos _desiguales _mercado 5129 03135643

(2015) EIMundo.es. “GSK se enfrenta a nuevas acusaciones de corrupcién”
http://www.elmundo.es/salud/2015/07/30/55ba40e4e2704e36468b45d6.html

(2016) Compromisoempresarial.com. Martin, L. “El cuidado del medio ambiente, clave para un
sector farmacéutico sostenible”
http://www.compromisoempresarial.com/rsc/2016/07/el-cuidado-del-medio-ambiente-clave-para-
un-sector-farmaceutico-sostenible/

(2012) Global Initiative for Chronic Obstructive Lung Disease — “What You Can Do About a Lung
Disease Called COPD”
http://goldcopd.org/wp-content/uploads/2016/04/GOLD PatientGuide 2012.pdf

(2017) Web oficial GSK internacional
http://www.gsk.com

(2017) Web oficial GSK Espafia
http://es.gsk.com

(2017) Portal oficial de GSK dirigido a todos los publicos — “Productos”
https://publico.gsk.es/productos.html

Plan Estratégico de Marketing — Liderazgo transformacion digital (respiratorio)



http://www.elmundo.es/sociedad/2017/04/26/5900920822601d2f598b45af.html
https://www.elconfidencial.com/economia/2017-08-09/recuperacion-fin-crisis-empleo-pib-consumo-ahorro-salarios_1426873/
https://www.elconfidencial.com/economia/2017-08-09/recuperacion-fin-crisis-empleo-pib-consumo-ahorro-salarios_1426873/
https://www.redaccionmedica.com/secciones/industria/la-industria-farmaceutica-es-la-unica-que-ha-crecido-en-espana-durante-la-crisis-7993
https://www.redaccionmedica.com/secciones/industria/la-industria-farmaceutica-es-la-unica-que-ha-crecido-en-espana-durante-la-crisis-7993
http://www.ticbeat.com/cyborgcultura/espana-acelera-desarrollo-tecnologico/
https://datos.bancomundial.org/indicador/GB.XPD.RSDV.GD.ZS
http://www.farmaindustria.es/idc/groups/public/documents/publicaciones/farma_1119.pdf
http://www.separ.es/sites/default/files/SEPAR_d%C3%ADa_mundial_asma.pdf
https://www.phmk.es/inicia-mayor-estudio-prevalencia-epoc-espana/
http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs315/es/
http://www.imfarmacias.es/uploads/crecimientos_desiguales_mercado_5129_03135643
http://www.elmundo.es/salud/2015/07/30/55ba40e4e2704e36468b45d6.html
http://www.compromisoempresarial.com/rsc/2016/07/el-cuidado-del-medio-ambiente-clave-para-un-sector-farmaceutico-sostenible/
http://www.compromisoempresarial.com/rsc/2016/07/el-cuidado-del-medio-ambiente-clave-para-un-sector-farmaceutico-sostenible/
http://goldcopd.org/wp-content/uploads/2016/04/GOLD_PatientGuide_2012.pdf
http://www.gsk.com/
http://es.gsk.com/
https://publico.gsk.es/productos.html

