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RESUMEN DE LA TESIS

El propdésito de esta tesis es describir como una alianza
estratégica con nuestros distribuidores claves a través de
un programa especifico y la puesta en marcha de un CRM para
poder realizar un mejor seguimiento del mismo, ambas
acciones nos posibilitardn un crecimiento en las ventas vy
una relacidén préspera con nuestros socios estratégicos.

A partir del analisis realizado de diversos autores se ha
podido validar la hipdtesis de trabajo del presente estudio.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacién de la investigacidn

En la actualidad, nos encontramos en un entorno muy
competitivo, con mercados globalizados y con una constante
innovacién y uso de las tecnologias. Ante un entorno que
cambia constantemente, la empresa debe tomar a la Direccidn
Estratégica como una disciplina de suma importancia para
guiar a la empresa en Dbisqueda de la competitividad
requerida.

Hoy la finalidad de la empresa como formulacidén estratégica
es implantar una estrategia mostrando una ventaja
competitiva que perdure en el tiempo. Establecer ventajas
competitivas supone implantar estrategia que wutilice al
maximo los recursos Yy capacidades de la empresa en su
conjunto (Gant, 2004).

Desde esta nueva perspectiva la empresa deberd cambiar su
filosofia de gestién Dbuscando esa ventaja competitiva
sostenible que la diferencie de sus competidores. Es por
esto que la empresa deberda conocer a sus clientes y las
necesidades de los mismos realizando estrategias que
permitan relacionarse con ellos a través del tiempo.

En este entorno cobra vital importancia las relaciones con
el cliente modificando la estrategias de marketing de un
enfoque transaccional a relacional (Grdonroos, 1994).

Herramienta de vital importancia es el uso de las
Tecnologias de la Informacidn (TI), posibilitando
individualizar mas a los clientes conociendo sus
comportamientos a través de la gestidén y almacenamiento de
datos de los mismos.

La aparicidén del CRM en los afios noventa, ha pasado a ser
una herramienta clave en la gestidén de la empresa orientada
hacia el cliente, pero para ello la misma deberd enfocar



todos sus procesos hacia el cliente. De esta manera
convertimos al CRM en una filosofia de negocios que utiliza
la tecnologia para logar diferentes interacciones con el
cliente en pos de maximizar los beneficios para ambos.

Si bien el estudio de casos de CRM ha crecido en los ultimos
afios, todavia faltan elementos de desarrollo tedrico vy
conceptual para considerarse una disciplina propia de
investigacidén (Parvatiyar y Sheth, 2001).

Asi todo el uso e implementacidén de CRM en las empresas ha
resultado ser un hecho observable y beneficioso en 1los
diferentes sectores empresarios donde se los ha utilizado.

Luego de todo lo expuesto creemos que la implementacidén del
CRM asi como el programa de fidelizacién generard una
diferenciacidén efectiva y mejorard el relacionamiento con
los clientes.

1.2 Objetivo principal

Aumentar las ventas en Distribuidores Seleccionados a través
de la instalacién de un proceso de CRM y un programa
especifico de fidelizacidén de clientes claves.

1.3 Objetivos secundarios

e TImpulsar \% acelerar las ventas mediante la
planificacidén y coordinacidn.

e Asegurar el éxito de distribuidores y de WL (Wiener
Lab.) consiguiendo la fidelizacidén del consumidor.

e Compatibilizar y sinergizar la estrategia de marca de
WL con la estrategia del negocio de nuestros
distribuidores para fidelizar el circuito wusuario-
distribuidor-empresa.



Realizar un analisis de diversos autores acerca del
sistema CRM evaluando la importancia de la implantacién
del mismo en la empresa para un mejor seguimiento del
programa a distribuidores vy como nuevo modelo de
relacionamiento con los clientes.



2. MARCO TEORICO

2.1 Origenes del concepto del marketing relacional

En las uUltimas décadas hemos venido observando el cambio en
torno a la competitividad de las empresas y como esto ha ido
afectando las diferentes funciones dentro de la misma y el
Marketing no ha quedado exento de estos cambios.

En décadas pasadas las empresas operaban bajo un Marketing
Transaccional, como ser el modelo de las cuatro Ps
(producto, precio, promocidén y distribucién) o el conocido
marketing mix. En la actualidad estos modelos presentan
cuestionamientos dados que no se contemplan las nuevas
necesidades del mercado y del cliente.

Autores como Kotler, Berry entre otros han cambiado el
enfoque del marketing transaccional al relacional (Kotler,
1992 - Berry, 1995).

Acompafiando estos cambios en las funciones del marketing
podemos ver cémo ha ido evolucionando la definicidén que la
American Marketing Association (AMA) con el correr de 1los
afios. Proceso de planificacién y ejecucidén del concepto,
precio, promocién vy distribucién de ideas de bienes vy
servicios para crear 1intercambios que satisfagan los
objetivos del individuo y de la organizacidén, era la
definicién en 1985 del Marketing por parte de la AMA (AMA
Board, 1985, p.l). Ya en 2004 la nueva definicidén nos decia
que consiste en wuna funcidén de las organizaciones y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor
a los clientes y para gestionar las relaciones con 1los
clientes mediante ©procedimientos que Dbeneficien a la
organizacién y a todos los interesados (AMA Board, 2004,
p.16).

Diversos autores en sus libros cuestionan la utilizacién del
Marketing mix y nos muestran sus debilidades donde la que se
destaca por sobre todas es la de tomar al marketing como una
filosofia de la organizacidén y no solo como un departamento.



Autores como Sanchez, Gil y Molla (2000) hablan de que no
hay un sélido fundamento del modelo dado que consideran a
las cuatro Ps como Unicas variables del marketing, ademés no
hay una clara orientacidén hacia el cliente y el mercado, sin
explorar necesidades limitandose sélo a una mera
transaccién.

Sumado a lo que marcan diferentes autores debemos remarcar
los cambios producidos a nivel mundial que favorece la
aparicién del marketing relacional como ser: 1los cambios
tecnoldégicos que dan la posibilidad a los clientes tener
mayores interacciones con la empresa, la globalizacidén de
los mercados y la importancia de la retencidén de los
clientes entre otros.

En su libro Alet (1996) define algunos factores gque han
favorecido este entorno a saber, productos, factores
referidos al cliente, formas de comunicacidén, tecnologia vy
distribucidn.

-Referidos al producto: hoy ante la gran cantidad de ellos
donde no hay diferencias sustanciales por lo que las
empresas para no perder clientes cada vez méds voléatiles
deben buscar diferenciarse brindando servicios adicionales
que generen valor para el cliente.

-Referidos al cliente: hoy tenemos clientes méds exigentes,
mas preparados y con una mayor informacidédn por lo tanto
tienen mayores exigencias.

- Referido a la comunicacidén: la comunicacidén tradicional
viene perdiendo terreno y han surgido nuevos medios de
comunicacidédn por donde el cliente se informa.

- Respecto a la distribucidén: hay un mayor poder de los
distribuidores y la forma de que el producto le 1llega al
cliente.

-Respecto a la tecnologia: el marketing relacional se ha
visto favorecido por el gran avance de la misma y la
posibilidad de contar con mucha informacidén gque se puede
procesar en poco tiempo.



Cuando nos referimos a marketing relacional hablamos de
desarrollo a largo plazo de las relaciones con los clientes
y la fidelizacidén de los mismos.

En 1983 Berry realiza un primer trabajo sobre la importancia
de atraer, mantener e intensificar 1la relacidédn con 1los
clientes (Berry, 1983, p.25).

Alet (1996, p. 35) define al marketing relacional como el
proceso social y directivo de cultivar y establecer vinculos
con los clientes, generando Dbeneficios para todos 1los
componentes de la cadena.

Burnet (2001, p.9%94) habla de la vinculacién afectiva que se
debe lograr con el cliente para poder desarrollar confianza
personal, crear Dbarreras de entrada y salida asi como
también crear proyectos en comun.

Woodburn y McDonal (2013) en su libro Management de las
cuentas claves habla sobre la importancia en las estrategias
referidas a este tipo de cuentas y management de las mismas
y dentro de este el papel crucial del Key Acount Manager
(KAM)guien serd el interlocutor entre la empresa y el
cliente.

Burnett, K. (2002) a través del titulo de su libro y de los
contenidos de ¢él, genera un nuevo acrénimo KCRM (Key
Customer Relationship Manager), donde da una visidén de la
importancia de la gestién de este tipo de cuentas, la
vinculaciédn con las personas, pero por sobre todo la
importancia de que la Direccidén de la empresa y en
consecuencia la misma debe estar alineada para este tipo de
programas.

Tomando lo evaluado en la revisidén del material de
diferentes autores referidos al marketing relacional y la
importancia de las cuentas claves es que se desarrolla el
programa planteado en esta tesis.

Asimismo vimos la importancia dentro del marketing
relacional de como el papel de TI impacta en la rentabilidad
de las empresas y como esta disciplina es uno de los pilares



conceptuales del CRM por lo que realizaremos la
implementacién del mismo.

2.2 Analisis del concepto de CRM

Si bien no hay una descripcidén definida sobre CRM como dicen
Paas vy Kuijken (2001) veremos algunas definiciones del
concepto gque inciden en diferentes aspectos.

Algunos autores enfocan al CRM desde el proceso tecnoldgico
y otros desde el punto de vista estratégico.

El CRM es la integracién de las diferentes tecnologias que
cuenta la empresa como ser almacenamiento de datos, Web,
intranet, marketing, ventas vy las diferentes A&reas que
puedan tener interaccién con el cliente ©para generar
satisfaccién y lealtad esto segun Choy, Fan y Lo (2003, p.
263) .

Tan, Yeng vy Fang (2002, p. 78) seflala al CRM como una
estrategia de negocios donde 1lo importante es anticipar,
aprender y gestionar las necesidades del cliente actual vy
potencial de la organizacidn.

Para los diferentes autores el CRM tiene que facilitar los
procesos para planificar y ejecutar la concepcién de las
diferentes estrategias de intercambio entre las partes
generando beneficios mutuos a largo plazo.

Un concepto integrador propone Renart (2004, P- 6)
remarcando que no solo es una estrategia de negocios cuyo
enfoque es seleccionar vy gestionar la relacidédn con el
cliente para generar mayor valor en el largo plazo, como
también la importancia del uso de las aplicaciones concretas
de software para procesar la informacidén de esos clientes y
como desarrollar esa relaciédn.

Luego de todo lo expuesto podemos tomar de las diferentes
definiciones lo siguiente sobre que es CRM:

- Modelo de negocios centrado en el cliente.
- Tiene como objetivo generar valor con el cliente.



- Integra las diferentes aplicaciones tecnoldgicas
posibilitando la estrategia.

- Su aplicacién requiere un redisefio de la organizacidén
orientada al cliente, con un alto compromiso de la
direccidn.

Si miramos el enfoque tecnoldgico diversos autores (Alfaro,
2004, Alt y Pushmann, 2004, Xu y Walton, 2005) destacan tres
componentes o areas fundamentales dentro del concepto de CRM

CRM Operacional: Conjunto de informacidén sobre el cliente
recolectada desde cualquier tipo de interaccidén entre el
cliente vy la empresa. Integra todos los canales de
comunicacidén con el cliente con los sistemas de informacidn
interna de la organizacién.

CRM Analitico: Analiza la informacidén captada por el CRM
operacional vy la transforma en acciones generadoras de
rentabilidad, motivadoras de satisfaccién e indicadoras de
oportunidades futuras. En él reside la principal promesa del
CRM.

CRM Cooperativo: se centra en la interaccidén con 1los
clientes (la interaccidén personal, carta, fax, teléfono,
Internet, correo electrdénico, etc.). También es el encargado

de ayudar en la toma de decisiones y de distribuir 1la
informacién partiendo de entornos <colaborativos entre
clientes y la organizacidn

Para concluir las implementaciones exitosas de CRM requieren
un enfoque holistico que integra liderazgo interno, cultura,
estructura organizacional, procesos de negocio, y sistemas
informadticos generando puntos de contacto con el cliente.

La empresa debe alinear, los comportamientos subyacentes,
actitudes y la motivacidén entre las unidades de negocio
funcionales, debiendo todas las unidades reflejar la misma
preocupacidén por la satisfaccidédn del cliente.

Los procesos disefiados en torno a la experiencia del cliente
deben ser prioritarios.

Cuando la satisfaccidén del cliente estd en la linea, todo lo
demds debe tener una prioridad méds baja. S6lo mediante la
internalizacién de estos valores en todos 1los niveles 1la



empresa puede realmente desarrollar un servicio al cliente
de excelencia, aquellas empresas que han implementado CRM
han obtenido un ROI (retorno de la inversidén) que Jjustifica
dicha implementacién.

2.3 Revisién de la literatura sobre CRM

2.3.1 Estudios no empiricos

La 1dea es analizar algunos autores para ver como ellos
analizan el concepto de CRM, su implementacidédn, puesta en
marcha, etc.

Empezaremos con Dans (2001), el parte de la idea que CRM
surge en el ambito tecnoldédgico como respuesta al marketing
one to one, incorporando herramientas que nos brindan una
mayor interaccidén con el cliente, basada en el aprendizaje y
adaptacién continua. El autor resalta que la implementacidn
del CRM va mads alld de una mera incorporacidén de
herramientas informéticas, ya que implica un cambio en la
filosofia y visidén de la empresa colocando al cliente en el
centro.

Propone un proceso lineal para la implementacidén que consta
de las siguientes etapas: identificacidén y clasificacidn de
los clientes de la empresa, interaccién y relacidn con ellos
y para finalizar la adaptacidédn a sus necesidades.

Destaca que el CRM para la empresa es la capacidad de
generar ventajas competitivas, basandose en el andlisis de
la informacién recabada de los clientes.

Por uUltimo destaca el aspecto global de una estrategia de
CRM gque incluye a toda la empresa.

Parvatiyar y Sheth (2001) le dan un carédcter puramente
tebrico abordando los conceptos del CRM apoyandose en la
bibliografia sobre marketing relacional y sistemas de
informacién.

Parten de que la filosofia relacional se encuentra presente
en los negocios desde la era preindustrial analizando
factores que han contribuido al desarrollo y evolucidn del
CRM. Donde se puede destacar el crecimiento del peso del
sector servicios en la economia, el incremento de las



expectativas del <cliente y de un entorno cada vez més
competitivo.

Los autores proponen un proceso de cuatro etapas a detallar:

- Proceso de formacién de la relacidn: acd se encuentran
las decisiones empresariales relativas al comienzo de
actividades de colaboracidén y cooperacidén con los
clientes.

- Proceso de gestidén del CRM: una vez puesto en marcha se
deben dirigir y gestionar las relaciones individuales,
por eso es importante tener Dbuenos canales de
comunicacidn.

- Medidas de resultados de CRM: la importancia de revisar
los resultados peridédicamente para ver si el programa
estd teniendo el éxito deseado y es sostenible en el
largo plazo. Esto nos servird para tomar medidas ya sea
en modificacién de accidén, concluir el programa, etc.

- Proceso de evolucidén del CRM: 1Incluye la toma de
decisiones como ser la continuacidén, modificacidén o
cierre de las relaciones establecidas.

Tras este proceso los autores resaltan la importancia de la
interaccién y el compartir la informacidn por las diferentes
dreas de la empresa dado que el cliente interactuard con
ellas generando diferentes interacciones.

Mencionan también el no poner en el departamento de IT toda
la responsabilidad de la puesta en marcha. Destacan que el
CRM es un medio para apoyar a la empresa a la construccidn
de mejores relaciones con el cliente. Pero no se llegard a
tener éxito si no existe una buena planificacién,
implementacidén y puesta en marcha del sistema.

El estudio concluye discutiendo sobre el potencial del CRM y
el marketing relacional para ser considerados como una
disciplina propia de investigacién. Ocurrird esto segun los
autores si se avanza hacia una delimitacidén conceptual vy
hacia la construccién de una definicidn aceptada por la
comunidad cientifica.

Por Ultimo los autores Tan, Yen y Fang(2002) ofrecen una
visidén global del concepto CRM, aqui nos centraremos en los
aspectos influyentes en la implementacidén del sistema.
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Para ellos se destacan seis factores claves: estrategia
centrada en el cliente, compromiso de todo el personal,
redisefio o mejora de ©procesos, tecnologia y software
apropiado e infraestructura adecuada. La misma debe
desarrollarse de manera paulatina para no fracasar.

Los autores mencionan las fases criticas en la
implementacién a  saber: investigacién del mercado vy
definicidén de objetivos, establecimiento y comunicacidén de
la estrategia cliente-céntrica, planificacidén y preparacién,
redisefio de los procesos consolidando los recursos
corporativos, eleccién de software adecuado y finalizacidn
del proceso siguiendo la orientacidén de mejora continua.

2.3.2 Estudios empiricos

Los estudios que analizaremos siguen una base metodoldgica
empirica, no se plantean como objetivo la wvalidacién de

modelo tedrico, presentan un caréacter exploratorio vy
descriptivo.
Ryals vy Payne (2001) realizaron un estudio basado en

entrevistas a 11 empresas del sector financiero y asegurador
del Reino Unido.

Resultados: arrojaron gque todas las empresas estaban usando
el CRM y lo consideraban un factor critico a la hora de
gestionar sus empresas. Las mismas tenian un grado de avance
y desarrollo intermedio del CRM.

Autores como Kenyon y Vakola (2003) realizaron encuestas a
40 empresas minoristas en Reino Unido seleccionadas
aleatoriamente.

Resultados: en este sector hay una baja implementacidén de
soluciones CRM, solo el sub-sector de alimentacidédn habia
avanzado en la puesta en marcha de algun sistema. Los
resultados arrojaron también falta de planificacién para
integrar la tecnologia existente y falta de voluntad para
invertir en tecnologia a fin de mejorar su situacidn actual.
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Por wultimo Reinartz, Krafft y Hoyer(2004) en un estudio
realizado con 211 empresas de diversos sectores de varios
paises europeos obtuvieron los siguientes resultados.

Los resultados obtenidos mostraron que la implementacidén del
CRM tenia impacto positivo en los resultados de la empresa
esto se vio en los diferentes sectores consultados. También
se concluyd® en 1la importancia del factor humano en la
implementacidén exitosa de un programa de CRM, el impacto
resultaba mayor si se contaba con una estructura
organizativa y un sistema de incentivos adecuados.

Por lo observado en estos trabajos empiricos se demuestra
que la implementacién de un sistema de CRM tienen un impacto
positivo vya sea medido en términos econdmicos como en
aspectos de lealtad y satisfaccién del cliente.

2.4 CRM como estrategia de negocio

Partiendo de los visto como concepto de marketing
relacional, profundizaremos en el término de CRM
conceptualizando en mismo a través del anadlisis de algunas
definiciones de algunos autores.

Desde el punto de vista tecnoldgico algunos autores marcan
su importancia a la hora de implementar un CRM.

El CRM constituye un proceso de incremento de valor apoyado
por las tecnologias de 1la informacidén, que identifica,
desarrolla, integra y orienta las distintas competencias de
la empresa hacia la voz de los clientes, con objeto de
entregar un mayor valor al cliente en el largo plazo, para
identificar correctamente segmentos de mercado tanto
existentes como ©potenciales definieron Plakoyiannaki vy
Tzokas (2002, p. 229).

Tan, Yen y Fang (2002, p.78) afirman que el CRM no hace
referencia ni a un concepto ni a un término tecnoldgico,
sino que supone una estrategia de negocio cuyo objeto es
comprender, anticipar y gestionar las necesidades del
cliente actual y potencial de una organizacidn.
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El CRM hace referencia a la estrategia del negocio enfocada
a seleccionar y gestionar una relacidén con los mejores
clientes para optimizar su valor a largo plazo, como a las
aplicaciones concretas de software necesarias para procesar
la informacidén de esos clientes y desarrollar esa relaciédn,
Renart (2004, p.6) da este enfoque integrador.

Algunos autores no se limitan solo a la relacidén con los
clientes, sino que abarca diferentes publicos en relacidn
con la empresa.

Dans (2001, p. 57), el CRM supone un redisefio del negocio y
sus procesos en torno a las necesidades vy deseos del
cliente. Combina un conjunto de metodologias, software vy
medios tales como Internet o el teléfono con una visién
cliente-céntrica, vy busca optimizar los ingresos y el
beneficio por cliente, asi como su satisfaccidn.

Para Jain (2005) menciona que el objetivo del CRM es ir
capturando lealtad de por vida de los mejores clientes,
ofreciendo productos vy servicios que respondan a Ssus
necesidades individuales.

2.5 E1 e-business y su relacién con el CRM

Como veremos a continuacidén la importancia que tendrd TI e
Internet en la visién de diferentes autores.

El e-business permite la interconexiédn de los stakeholders
de la empresa (empleados, clientes, proveedores) superando
fronteras a través de intranets, extranets e Internet
(Rodgers, Yen y Chou, 2002).

El e-business supone redefinir procesos de la empresa
interconectandolos con los socios, clientes y proveedores
Hackbarth y Kettinger (2000).

La aparicidén del e-business se ha generado por una serie de
cambios en el entorno (Du Pleis y Boon, 2004) como ser:
globalizacién de los negocios, mejora en la disponibilidad y
accesibilidad del conocimiento, desarrollo de la tecnologia,
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desregulacién y aparicidédn de un nuevo tipo de clientes con
mayor conocimiento de sus necesidades, asi como de 1los
productos y servicios que pueden satisfacerlos.

Hoy en dia el e-business es una practica habitual en todas
aquellas empresas gue dguieren competir en los mercados
globales.

Autores como Chen y Ching, 2004; Rodgers, Yen y Chou, 2002,
afirman que las empresas que tendrdn éxito en el futuro
deberdn implantar una estrategia exitosa de e-business.

Podemos categorizar el e-business en dos entornos
fundamentales: B2C (business to customer) o B2B (business to
business) (Lee, Lee y Lin, 2007; Koh y Maguirre, 2004).

B2C (negocio a cliente) estd integrada por un sistema de
front-office de la empresa que 1incluye entre otros el
seguimientos de inventarios, etc. Dentro de este segmento un
CRM encajaria perfecto orientado a la gestidén de la relacidn
de los clientes de la empresa.

B2B (business to business) incluye la compra %
aprovisionamiento online, los sistemas de gestidén de la
cadena de oferta (SupplyChain Management, SCM)y los sistemas
de planificacién de los recursos
(EnterpriseResourcePlanning, ERP).

Por lo tanto un sistema e-businnes integra todos 1los
Sistemas antes mencionados con el objetivo de ayudar a la
empresa a incrementar su eficiencia operativa, explotando el
uso de tecnologias basadas en la web (Koh y Maguirre, 2004).

Como conclusidén podemos decir que el e-businnes proporciona
a la empresa la capacidad de intercambiar valores (bienes,
servicios, conocimiento y dinero) digitalmente (Hackbarth vy
Kettinger, 2000), y que el CRM constituye el Gltimo eslabdn
de este proceso de intercambio de valor tanto para el
cliente como para la empresa.
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2.6 CRM y gestién del conocimiento

A través de algunos autores veremos la importancia que tiene
la gestidén del conocimiento en el dmbito empresarial.

Bueno (2004) destaca que el conocimiento se estéa
convirtiendo en el nuevo paradigma para entender la economia
y las organizaciones que las componen (economia basada en
conocimiento) .

Bueno (1999 p. 16) describe a la gestidén del conocimiento
como una funcidén que planifica, coordina vy controla 1los
flujos de conocimientos que se producen en la empresa en
relacidén con sus actividades y con su entorno, con el fin de
crear competencias esenciales.

Rowley (2002) dice que la misma supone la administracién y
explotacidén del conocimiento corporativo. Filosofia que
abarca toda la organizacidén y la conduce a optimizar todos
SUsS recursos.

Nonaka y Takeuchi (1995) describe el ciclo de generacidn de
conocimiento a través de cuatro Fases:

- Socializacidn: los empleados comparten ideas %
experiencias de manera que el conocimiento individual
tdcito se transforma en colectivo.

- Externalizacidén: el conocimiento tacito colectivo se
convierte en conocimiento explicito.

- Combinacidén: intercambio de conocimiento explicito via
mail, documentos, informes, etc.

- Internalizacidén o aprendizaje, mediante el cual el
conocimiento explicito colectivo se transforma en
conocimiento tacito individual.

Este modelo se ha convertido en un marco conceptual
generalmente aceptado para analizar la actividad y flujo de
conocimientos dentro de la organizacién (Li y Gao, 2003,
ademds se ser usado por diversos autores en sus trabajos
empiricos (Irani, Sahrif y Love 2005; Kalpic y Bernus, 2006;
Hoe, 20006).
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Muchas empresas vienen integrando la gestidén del
conocimiento con el CRM porque consideran que la gestidén del
conocimiento juega un papel fundamental como determinante
del éxito en una estrategia de CRM (Dous et al., 2005).

Dada la relacidén del CRM con capacidades tecnoldégicas y de
gestidén del conocimiento es considerado como un campo de
investigacidén relevante en la actualidad (Romano,
Fjermestad, 2003; Dous et al., 2005)

De la fusidén de ambos conceptos ha surgido: los modelos de
gestidén del conocimiento de clientes (CKM) (Dous et al.,
2005) . Este tipo de modelos sirve para conocer mejor al
cliente y mejorar la capacidad de relacidén del cliente con
la organizacién.
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3. MERCADO DE IVD (IN VITRO DIAGNOSTIC)

3.1 Acerca del mercado

El mercado donde opera la empresa es el de I.V.D.-In Vitro
Diagnostic

Se define un producto IVD como:

Cualquier producto sanitario que consista en un reactivo,
producto reactivo, calibrador, material de control, estuche,
instrumento, aparato, equipo o sistema, utilizado solo o en
combinacidén, destinado por el fabricante a ser utilizado in
vitro para el estudio de muestras, incluyendo las donaciones
de sangre y tejidos, procedentes del cuerpo humano,
exclusiva o principalmente con el fin de proporcionar
informacién:

* relativa a un estado fisioldgico o patoldbgico, o

* relativa a una anomalia congénita, o

* para determinar la seguridad y compatibilidad con
receptores potenciales, o

* para supervisar las medidas terapéuticas

Este Mercado se encuentra regido bajo la Ley Nacional de
Medicamentos Ley No 16463 y bajo la supervisidén y
regulaciones de ANMAT (Administracidén Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica).

La Cémara Argentina de Reactivos para Diagndéstico (CAPRODI)
fue fundada el 3 de Septiembre del afio 1981, logrando su
personeria juridica el 13 de Octubre del afio 1982, a través
de la Resolucidén de la Inspeccidn General de Justicia
N°0500/82, y constituye su objeto principal agrupar a las
empresas dedicadas a la fabricacién y/o importacidn de
reactivos y deméds elementos para diagndéstico clinico (Art.

3° de sus Estatutos Sociales).!

Tnformacién obtenida de la padgina web www.caprodi.org.ar recuperado el
18/11/15
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Dicha cédmara presenta dos tipos de miembros

Miembros Activos: Abbott LaboratoriesArg. S.A, Alere S.A,
BeckmanCoulterArg. S.A.,BiomeriuexArg. S.A, DiagnosMed
S.R.L., Laboratorios Bacon S.A.I.C., Productos Roche S.A.Q.
e I., Siemens S.A., Tecnonuclear S.A., WM Argentina S.A. y

Wiener Laboratorios S.A.I.C.

Miembros Adherentes: Bernardo Lew e Hijos S.R.L.,
BioAnalytical S.R.L., Biocientifica $S.A., Biodiagnostico
S.A., Diamed Argentina S.A., Laboratorio Britania S.A.,
Merck S.A., Sistemas Analiticos S.A., V. Tokatlian S.A.

La empresa participa como una de los miembros fundadores de
esta camara y participa activamente con miembros en las
diferentes comisiones.

3.2 Datos del mercado de I.V.D

3.2.1 Datos de ventas en U$ y market share por lineas.

DISTRIBUCION DEL MERCADO UDS % MS | U$ Wiener | % MS Wiener
Quimica Clinica 38.517.709 17% 11.337521 29%
Inmunologia 55.276.563 25% 4.447.927 8%
Banco de Sangre 24.418.425 11%

Diabetes 53.000.000 24%

Hematologia 9.450.000 4% 1.357.144 14%
Microbiologia 8.879.427 4%

Coagulacion 6.659.570 3% 1.360.734 20%
Uroandlisis 1.614.886 1% 337657 21%
Otros 24.169.099 11% 4.209.711 17%
TOTAL MERCADO IVD 221.985.679 | 100% | 23.050.694 17%

Encuesta CAPRODI (Cémara Arg. De Reactivos para Diagnostico) Proyectada para el
afio (2015)

3.2.2 Datos de ventas en dbélares afio 2013 vs. Afio 2014

MERCADO DIAGNOSTICO 2013 2014 VAR % Proyeccion 2015
Mercado Total IVD (US) 243,940,307 | 221,985,679 -9% Decrece
Mercado IVD por habitante (US) 5,94 5,36 -10% Decrece
Mercado Publico (%) 63% 63% 0% Estable
Mercado Privado (%) 37% 37% 0% Estable

Fuente: CAPRODI (2015)
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3.2.3 Datos de laboratorios de analisis clinicos por
segmento.

LABORATORIOS DE ANAL. CLINICOS 2013 2014 VAR % Proyeccion 2015
AA (mas de 300 pacientes/dia) 114 119 4% Estable

A (entre 100y 300 pacientes/dia) 725 725 0% Estable

B (entre 20y 100 pacientes/dia) 2300 2350 2% Estable

C (menos de 20 pacientes/dia) 1840 1890 3% Estable
Sector Publico (% Total) 34% 34% 0% Estable
Sector Privado (% Total) 66% 66% 0% Estable
Fuente: FABA (Federacién Bioquimica de la Prov. De Buenos Aires) (2014)

3.3 Breve historia de los principales competidores
3.3.1 Abbott Arg. S.A

Es una compafiia farmacéutica estadounidense, fundada en
Chicago en 1888 por Wallace Calvin Abbott, con sede en
Abbott Park, al norte de Chicago (Illinois). Hoy Abbott
cuenta con aproximadamente 90 000 empleados y presencia en
130 paises.

La empresa presenta cuatro grandes lineas de Negocio:
Diabetes Care, Farmacéutica, Nutricidén y Diagndstico.

Dentro del Diagndéstico presenta 3 grandes A&reas Quimica
Clinica, Inmunologia 'y Hematologia donde cuentan con
reactivos y equipamientos integrados.

Hoy dicha empresa posee aproximadamente un 14% del Market
Share Total del Rubro Diagnéstico ubicédndola en la 2da
posicién.?

3.3.2 Productos Roche

Fundada en Basilea Suiza el 1 de Octubre de 1896, por Fritz
Hoffmann y su esposa Adele La Roche, de ahi el nombre de la

2Informacién obtenida del sitio web www.abbott.comwww.abbottlab.com.ar
recuperado el 20/11/15
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compafiia, Hoffmann-La Roche. La empresa cuenta hoy con casi
65.000 empleados en los 150 paises donde opera.

Roche presenta cuatro divisiones importantes: Farmacéutica,
Diabetes Care, Diagndéstico y Medicina Personalizada.

En la actualidad Roche lidera el mercado de IVD en el mundo
y también en nuestro pais donde tiene casi un 30% de MS. En
este Mercado atiende 4 diferentes areas:

Roche Professional Diagnostics: brinda Sistemas

automatizados, pruebas, software y servicios para ayudar a
los laboratorios clinicos.

Roche Molecular Diagnostics: comercializa pruebas y sistemas
automatizados altamente innovadores ©para la detecciédn
confiable de virus y otros patdégenos en muestras obtenidas
del paciente y en la sangre, tejidos y érganos de donantes.

Roche AppliedScience: Roche AppliedScience brinda una linea

variada y cada vez mayor de equipos y reactivos altamente
especificos y kits de pruebas para uso en investigaciédn.

Roche TissueDiagnostics: Empresa del grupo Roche, es lider
en el suministro de sistemas automatizados de diagnéstico

para el mercado de anatomia patolégica.?

3.3.3 Siemens

Fue fundada el 11 de octubre de 1847 en Berlin, Alemania por
Werner von Siemens, inventor del telégrafo de aguja
construyd la primera linea de telégrafos de Europa en 1848
Berlin a Frankfurt-am-Main, continuo extendiendo la misma
luego por diferentes paises del Continente. La empresa fue
creciendo y abarcando diferentes ramas de la industria hasta
la actualidad donde cuenta con tres grandes divisiones:
Sector Industrial, Sector Energético y Sector Salud, con
numerosos grupos de productos dentro de cada una de estas
divisiones, hoy cuenta con casi 405.000 empleados en todo el
mundo.

Dentro del Sector Salud se encuentra Diagndstico de
Laboratorios participante del mercado de IVD, contando con
un amplio catdlogo de sistemas de inmunoensayo, bioquimica,

3informacién obtenida de la pagina web www.roche.com.ar recuperado el
2/12/15.
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hematologia, diagnéstico molecular, anadlisis de orina vy
gasometria arterial de Siemens, Jjunto con su oferta de
automatizacién, informatica vy servicios, puede satisfacer
las necesidades de los laboratorios. *

En la Argentina se encuentra compartiendo con nuestra

empresa la 3ra/4ta posicidén con un 11% de MS.
3.3.4 Wiener Laboratorios

Fundada en el afio 1960 en la ciudad de Rosario por el Dr.
Miguel Rojkin Bioquimico, convertida hoy en el primer
fabricante de Argentina de productos de Diagndéstico y uno de
los principales participantes del mercado de IVD en América
latina con presencia en 16 paises y dos de la Unidén Europea.
Hoy ocupa en la Argentina la 3ra posicién de dicho Mercado
con 11% de MS.’

3.3.5 WM Argentina

Fundada en 1966 por José Maria Rubiralta, WerfenLife es una
empresa totalmente privada con sede en Barcelona, Espafia. La
firma mantiene negocios rentables en las areas de
diagnéstico in vitro, dispositivos médicos % de
Instrumentacidén Cientifica, como resultado de un destacado
compromiso con la I + D. Dentro de IVD tiene una posicién de
liderazgo mundial en los campos de la hemostasia, Cuidados
Criticos y diagnéstico Autoinmunidad.

Posee oficinas en 30 paises, y llegan a mas de 80 paises
con sus redes de distribucidén y con una dotacidén de més de
4.000 empleados en todo el mundo.En nuestro en pails se ubica
en la 5ta. posicidédn con un 5% de MS.°

*informacién obtenida de la pagina web www.siemens.com recuperado el
2/12/15.

>Informacién obtenida de la pagina web www.wiener-lab.com.ar recuperado
5/1/16.

®Informacién obtenida de la pdgina web www.werfenlife.com recuperado
5/1/16
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3.3.6 Biomerieux

Marcel Mérieux fue discipulo de Luis Pasteur y en 1897 fundd
un laboratorio de anédlisis en Lyon, el cual tiempo més
tarde, se convertiria en el famoso Instituto Mérieux. Fue en
ese laboratorio en donde Marcel Mérieux desarrolld el primer
suero anti-teténico.

La empresa estd presente en més de 150 paises a través de 36
subsidiarias y una amplia red de distribuidores.

Contribuye al diagnéstico de diversas enfermedades
infecciosas y desdérdenes metabdlicos a través de sus cuatro

principales areas de trabajo:

e Microbiologia
¢ Inmunoensayos y Laboratorios de Emergencias
e Biologia molecular

Si bien la empresa se ubica en el 6to. lugar del Mercado
Argentino con un 4% MS la misma no es competidora directa de
nuestra empresa dado que atiende a otros segmentos del
mercado. '

3.3.7 Biolinker - Alere

Fundada en 1981 Alere, participa en més de 100 categorias de
enfermedades, asi como también con equipamiento para
diagnéstico y monitoreo de cardiologia y medio interno. Se
destaca la versatilidad y simplicidad del uso de los mismos
lo que los hace adaptables a cualquier entorno sanitario.
Con una presencia en més de 25 paises. Desde 2009, BIOLINKER
SA es la empresa del grupo Alere en Argentina. (8)

En Argentina ocupa la 7ma. Posicién con un 2% de MS.°

3.3.8 Tokatlian

7Informacién obtenida de la pédgina web www.biomerieux.com.ar recuperado
el 15/12/15.

®Informacién obtenida de la padgina web
www.biolinker.com.arwww.alere.com.ar recuperado el 15/12/15
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V. Tokatlian S.A. es una empresa publica fundada en el 1983.
Con 16 empleados y se ubica en la ciudad de Buenos Aires.
La misma se encuentra en el 8vo. Lugar con un MS del 1%

3.3.9 Johnson & Johnson

Johnson & Johnson nacidé en 1886 en New Brunswick, Nueva
Jersey, Estados Unidos, comenzando en sus i1nicios a
desarrollar elementos de uso cotidiano para el cuidado de la
salud y la prevencidén de enfermedades.

La empresa es hoy lider mundial en Cuidado de 1la Salud
contando con més de 275 compafiias operativas en 60 paises,
vende productos en mas de 175 paises, y emplea a mas de
125.000 empleados alrededor del mundo.

Tiene tres grandes divisiones: Consumo Masivo, Pharma y MD&D
(Dispositivos Médicos y de Diagndstico).

ORTHO CLINICAL DIAGNOSTICS empresa del Grupo Johnson &
Johnson es la que fabrica los reactivos y el equipamiento
para sus dos areas: Laboratorios Clinicos y Medicina
Transfusién®

3.4.0 BioSystems S.A.

BioSystems S.A. es una compafiia integramente financiada por
capitales argentinos. Su area de accién incluye
asesoramiento y planificacidén en la instalacidn de equipos e
insumos en laboratorios de instituciones de mediana y alta
tecnologia wvinculadas al sector Salud, y al sector
Cientifico-Biotecnolébgico, no solo en Argentina, sino
también los paises limitrofes.

Posee 7 Divisiones: Citometria de Flujo - Diagndbstico
Clinico - Diagnéstico Molecular - HID Forense -
Investigacidén - IFV y Oncologia Molecular.

Esta empresa no participa con sus productos como competencia
de la empresa objeto de esta tesis.!?

glnformacién obtenida de la pagina web www.jnjarg.com/johnson-
johnsonwww.orthoclinical.com/es-ar recuperado el 16/12/15.

O hformacién obtenida de la padgina web www.biosystems.com.ar recuperado
el 5/1/16.
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3.4.1 AADEE

AADEE SA cuenta con méds de 40 afios de prestigio vy
experiencia en el campo de la medicina convencional vy
especializada, como fabricantes, exportadores e importadores
de equipamiento para medicina % alta complejidad,
bioguimica, investigacién, y proteccidn radioldgica.
Fue fundada con el ideal de estar a la vanguardia de la
Industria Argentina, prestar nuevos y mejores servicios vy
quebrar dia a dia los paradigmas que provocan estancamiento,
para lograr el acceso a nuevos grados de conocimiento.
AADEE SAes fabricante de equipos analizadores de gases en
sangre 'y analizadores de electrolitos, instalados en
hospitales y clinicas de todo el pais y asimismo exportan a
diversos paises a través de representantes autorizados.
En el &rea de medicina, alta complejidad, hematologia vy
terapia respiratoria, asi como para investigacién,
radioproteccidén e industria, ofrecemos wuna diversidad de
equipos a través de empresas dque representan de forma
exclusiva en Argentina, brindando para todas ellas el debido
soporte técnico integral.'’

YInformacién obtenida de la padgina web www.aadee.com recuperado el
5/1/16
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4., LA EMPRESA
4.1 Breve resefia

La empresa, i1investiga, desarrolla, fabrica y comercializa
reactivos para diagnéstico de uso “in-vitro”, entendiendo
como tales a todos aquellos sistemas, que contribuyan a
efectuar una determinacidén cuali, cuanti o semicuantitativa
en una muestra bioldgica y utilizada Unicamente para proveer
informacidén sobre especimenes extraidos del organismo
humano. No son ingeridos, inyectados o inoculados a seres
humanos.

De acuerdo a esto, 1los productos de la empresa estéan
dirigidos a los laboratorios de andlisis clinicos y a los
laboratorios especializados de Hospitales y Sanatorios asi
como Bancos de Sangre.

Esta actividad primaria, iniciada en 1960 por su Presidente
Honorario, se completa actualmente con la distribucidén de
reactivos para diagndéstico e instrumental de compafiias
internacionalmente reconocidas.

Para la concrecidén de su labor, cuenta con investigadores,
técnicos 'y personal calificado que ha permitido el
desarrollo de la mayoria de sus productos en su Centro de
Investigacidén y Biotecnologia. Otros han sido el resultado
del trabajo conjunto con centros de renombre internacional,
como el Center for Disease Control (Atlanta, USA), el
Program for Appropriate Technology in Health (Seattle, USA),
el Instituto SieroterapicoMilanese (Miléan, Italia), el
GesselschaftfurBiotechnologischeForschungMbl (Braunschweig,
Alemania) y la Universidad de Navarra (Pamplona, Espafia).

Ubicada en la ciudad de Rosario, una de las mas importantes
ciudades de la RepUblica Argentina vy de estratégica
ubicacidén en el Mercosur, el laboratorio distribuye sus
productos en toda Latinoamérica y en algunos paises de
Europa y de Medio Oriente.
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La tarea integral tiene su asiento en los distintos locales
que componen la industria, provistos de una fluida vy
constante interconexién, respaldadas por sistemas
informaticos de ultima generacidn que permiten esa
comunicacién.

Asi, el edificio de Administracién, donde tiene su asiento
ademds el Depdsito y Expedicidn de Productos Terminados
(DEPT) constituye el sitio de despacho a los distintos
mercados.

El Centro de Investigacidén y Biotecnologia (CiBRio), dotado
del mas moderno equipamiento constituye el asiento de 1la
informacién cientifica que apoya los planes de desarrollo.

El conjunto se completa con la Planta Industrial, adecuada a
todos los procesos productivos que tienen lugar en la misma.
Dicha Planta se encuentra Certificada por la FDA (Food and
DrugAdministration — EEUU)

La red comercial es directa en nuestro pais a través de
distribuidores zonales , contando la red internacional con
empresas asociadas en Brasil, Chile, México, Pert, Colombia,
Uruguay, Bolivia, Costa Rica, Venezuela, Ecuador, Guatemala,
Honduras, Nicaragua, Panamg, Suiza % Polonia con
distribuidores en cada uno de los otros paises de la regidn.

Los servicios Técnicos y de Asuntos Regulatorios que operan
en sus locales propios a través de centros de atencidn en
Rosario y Buenos Aires, brindan a los usuarios capacitacidn,
apoyo e inmediata respuesta ante cualquier consulta técnica
y asegura un adecuado mantenimiento preventivo de los
equipos en uso.

Desde 1998 dicho 1laboratorio cuenta con el aval de 1las
Normas ISO 9001, que certifican la aplicacidén de un sistema
de calidad en el desarrollo, la produccidn, venta y servicio
postventa de todos sus productos. E1 objetivo de esta
certificacién es lograr la satisfaccidn del cliente a través
de la prevencién de no conformidades en todas las etapas
evaluadas.
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Desde 1984 se cred una Fundacidén en la ciudad de Rosario,
Argentina, con el objetivo fundamental de estimular el
desarrollo de la profesidédn Bioquimica.

Estd integralmente financiada por dicha empresa que es uno
de los laboratorios de Diagndéstico més importante de
Latinoamérica.

Uno de los principales objetivos es impulsar la formacidn y
capacitacidén de post-grado en la profesidn bioquimica en
especial y en las deméds profesiones de la salud en general.

Por este motivo, destina gran parte de sus recursos en
brindar cursos gratuitos de actualizacidn y
perfeccionamiento aplicados a las &reas de la Biogquimica, la
Microbiologia, la Inmunologia y demds ciencias de la salud
en general.

4.2 La empresa en el Mundo
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4.3 Visiébn - Misidén - Valores

Misidén - Visidn

Nuestro objetivo como empresa lider en el campo de la
Diagndéstica consiste en crear, producir vy comercializar
soluciones innovadoras de alta calidad para satisfacer
necesidades no cubiertas. Nuestros productos vy servicios
contribuyen a la obtencién de resultados altamente
confiables para posibilitar un mejor diagnébéstico de las
enfermedades logrando asi el mejor tratamiento de las
enfermedades. Las actividades de nuestra compafiia estan
presididas por la responsabilidad vy la ética, en el
compromiso con un desarrollo sostenible y respetuoso con las
necesidades de las ©personas, la sociedad vy el medio
ambiente.

Valores

Respeto a la persona.

Estamos convencidos de que el éxito de nuestra compafiia
radica en la combinacidén del talento y la dedicacidén de las
personas que en ella trabajan. Por esta razdbdn, gueremos:

e generar respeto a la persona en todas nuestras
actividades, wvelando porque todos los miembros de la
organizacién sean conscientes de su responsabilidad de
respetar los derechos y la dignidad de los demés;

e ayudar a nuestros empleados para que desarrollen sus
aptitudes y aprovechen al méximo sus capacidades y su
potencial, asi como fomentar el intercambio de
informacién y el didlogo abierto;

e reconocer su dedicacidén sobre la base del trabajo y la
contribucidén al éxito de Wiener.

4.4 Compromiso de responsabilidad

Deseamos alcanzar unos niveles de rendimiento y
responsabilidad empresarial altos en todas nuestras
actividades, y aplicamos nuestros Principios Fundamentales
en el trato con los socios comerciales. Nos comprometemos a
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seleccionar, formar y promover empleados y directivos con
iniciativa y empatia, que:

e combinen competencia profesional vy un estilo de
direccién que motive al personal a un alto grado de
rendimiento;

e posean amplitud de miras y sentido de la urgencia,
comprendan las necesidades de la compafiia y tengan la
valentia de cuestionar los juicios convencionales.

4.5 Servicio a los clientes

Satisfacer las demandas de productos y servicios de alta
calidad por los clientes constituye un objetivo fundamental
de nuestra compafiia. Esto nos obliga a conocer y solucionar
sus problemas, intensificar los contactos <con ellos vy
anticiparnos a sus necesidades futuras. Nuestro compromiso
incluye un respeto absoluto por su tarea y el aporte que
brindan a la empresa.
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4.6 Organigrama de la Empresa

Presidente
Honorario
y Fundador )
Presidente
Hijo Vice-Presidente
\ Hijo 2
Director Suplente Director Suplente Director Titular
Hijo 4 Hijo 3 Socio
’ Director Técnico
Gerencia de Cap G;:Ila.Corp. gerenc!al Auditoria Gerencia de GerenciadeT.l. |
Hum Corporativa N uevos c omerr;l_a Interna Finanzasy & |. Corporativo
egocios orporativa C C°““‘t’_| |__|Co -Director Téc.
orporativo 2 personas
I T | —— T
Product||  Gf€S: 1l oo Gestion
Capital Serv. al|[parketi Team Regionales Mercado P CIBIO de Planta
N viarke II'Ig LDgISTIGﬁ : Industrial
Humano| |Cliente 5 Interno Calidad
E Caontrol
Compras de
Gestion

Organigrama Argentina

Gerencia Comercial

|
I [
Jefe de Linea de

[
Inmunologia y Coag

Vacante Cuva
Licitaciones Y

Atencion
Clientes Corrientes -
Facturacidn (3)

Chaco- Misiones

-30 -

|
. Jefe de Ventas Bs.As.y Jefe .de ngas
Jefe de ventas Interior Equipamiento
Zona Sur
Vacante Vacante
[ [
Administracion de Ventas Promotores de Venta A§e59r95 Promotores de Ventas
Técnicos
I I 1 I
Sup. Adm de 5 Asesores 5 vendedores
Vertas Cordoba NOA Bioquimicos CABA-CBA
Asistente Entre Rios
Geia. Comercial Sta. Fe



4.7 Direccidén por objetivos

Hoy sin lugar a dudas la empresa se mueve en este sentido,
estableciendo los objetivos y metas a cumplir por las
diferentes 1lineas de productos alineados a 1la Misidén vy
Visién de la comparfiia.

Algunos de los lineamientos del laboratorio.

e Gestidn eficiente, responsable y de calidad en todos
nuestros procesos.

e Inversidédn en investigacidn, innovacidn tecnoldbgica vy
capacitacién.

e Entrega de productos y servicios de calidad, de manera
sostenida en el tiempo.

e Capacitacidén permanente con programas 1internos vy
externos a los integrantes de la compafiia

e Ambientes laboral basado en el respeto, honestidad,
calidad profesional, capacitacidén y trabajo en equipo.

e Evaluacidén constante del desempefio en todos 1los
procesos.

e Capacitacidén a Distribuidores en nuestros productos

4.8 Areas de negocios

Las A&reas mas importantes donde se desarrolla la empresa
son: Quimica Clinica, Hematologia, Coagulacidn y
Uroandlisis.
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5. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

5.1 Estrategia competitiva - Matriz Ansoff

En Productos Nuevos en el Mercado Actual se estd trabajando
en México y Venezuela en la aprobacidén de nuevos productos y
la extensién de la Red Comercial como asi también la
relacién con los integradores vy distribuidores de ambos
paises.

Respecto Productos Actuales en el Mercado Nuevos (Desarrollo
de Mercado) tenemos a las operaciones de Uruguay y Chile que
si bien cumplen los objetivos planteados debemos desarrollar
mucho més estos mercados.

Teniendo en cuenta los excelentes resultados conseguidos en
Brasil - Argentina y Colombia y como estos paises han
crecido en participacidén de mercado podemos agruparlos en
Productos Actuales en Mercados Actuales.

MATRIZ ANSOFF - WIENER LAB GROUP

PRODUCTOS
Actual Nuevos

Mexico
Colombia ‘
Venezuela

Argentina

Actual

Brasil

MERCADOS

Nuevos Chile

Uruguay

Fuente: Elaboracién Propia (2016)
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5.2 Estrategia competitiva - Matriz BCG

Por un lado estd la filial de Polonia donde a pesar de haber
crecido en un 5% le sigue generando a la empresa una pérdida
de U$1.000.000 es el Perro gque hoy tiene esta empresa.

Venezuela con la constante devaluacién y los problemas para
importar se encuentra entre wuna filial «con Signo de
Interrogacidén a transformarse en un negocio Perro si no se
toman medidas de ajuste y una reduccidén significativa en los
costos de la operacidn.

Los negocios de México y Centroamérica todavia siguen siendo
un interrogante, México con cambios de estructura vy
Centroamérica con la pérdida en el UGltimo afio de 1la
Licitacidén a Nivel Nacional generan un interrogante para la
compafiia.

Por otro lado las operaciones de Uruguay Yy Chile se
encuentran en proceso de transformarse en futuras Estrellas.

Argentina es la gran Vaca Lechera de la empresa solventando
operaciones deficientes y Colombia estd en este proceso.

Por Ultimo nos queda Brasil que hoy es 1la Estrella de
Wiener Laboratorios por el gran crecimiento obtenido en el
ultimo afio y por la participacidén que estd teniendo en ese
gran mercado.
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MATRIZ BCG - WIENER LAB GROUP

Estrellas

\ ‘ Signos de Interrogacion
T \F)
pl—— Brasil ¢
l 2\ l Mexico |

Centroamerica

Chile Uruguay

Venezuela

Colombia .
Polonia

Argentina

A 3
Vacas Perros

Fuente: Elaboracién Propia (2016)
5 - 3 Estrategia \.,uul.yc Cd LiLVGa o MG Ll 4 L L£ILLIOV LA L £ ViU bos

En el caso de Productos Nuevos en el Mercado Actual se
lanzaron al mercado nuevo versiones de Chagas para
satisfacer las demandas del mercado actual.

En el caso de Productos Actuales en el Mercado se seguiré
trabajando con la 1linea de Hematologia e Inmunologia
tratando de conseguir nuevos nichos de mercados.

Por otro lado se seguird trabajando en Productos Actuales en
Mercados Actuales tratando de incrementar la participacién
de mercado ya existente sobre todo en el Area de Quimica
Clinica, Coagulacidén y Uroandlisis
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MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS
Actual Nuevos

uimica Clinica

Chagas
Actual

[*)

bagulacidn Uroanalisis

MERCADOS

Nuevos ‘ Inmunologia

Hematologia

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

5.4 Estrategia competitiva — Matriz BCG Productos
La empresa no posee productos Perros.

Su Linea de Chagas sigue siendo la Vaca Lechera de 1la
empresa manteniendo las ventas al Programa Nacional de
Chagas y a diferentes programas provinciales.

Las lineas de Hematologia e Inmunologia todavia siguen
encontrandose como Signos de Interrogacidén para la empresa
porgue su crecimiento no se encuentra dentro de lo esperado.

Dentro de las lineas Estrellas tenemos a Quimica Clinica la
gran vedette de la empresa ademas de Coagulacidén vy
Urcanalisis que cada vez ganan mayor participacidn.
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MATRIZ BCG

\ \ Estrellas Signos de Interrogacion
s Quimica Clinica )
7 29% B

Inmunologia
8%
Coagulacién Uroanalisis
20% 21%

Hematologia
14%

Otros- Chagas
17%

Vacas Perros

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

5.5 Andlisis de la estrategia a través de las 5 Fuerzas de
Porter.

Barreras de ingreso: en general las barreras de ingreso son

altas para este mercado, si uno quiere fabricar 1los
reactivos dado la gran inversién en infraestructuras,
tampoco ayuda la politica de importaciones dado 1la
dificultad de traer productos importados.

B. Salida: al igual que las de ingreso éstas también son
altas dado los costos fijos gque tenemos.

Proveedores: la empresa viene trabajando desde su creacidn

con muchos de ellos en una muy buena relacidn, y esta en
proceso de negociacidédn con muchos proveedores extranjeros
para incorporar lineas nuevas de productos.

Compradores: Siendo la 3ra empresa del Mercado tiene una

posicidén dominante y un alto poder de negociacidn y esto se
demuestra como veremos més adelante en un resumen de una
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encuesta realizada a 20 empleados de la empresa no hay una
orientacidédn hacia el cliente.

Mercado actual: Es un mercado muy competitivo, con grandes
empresas y con una gran cantidad de Distribuidores que

llevan en sus carteras productos de varias empresas muchas
veces competencia entre si generando un conflicto de
intereses.

Competidores
Potenciales

Distribuidores que

m quieren importar
Poder de negociaciéon con reactivosy

los proveedores equipamiento
Todos quieren trabajar

con Wiener en una

relacién Win-Win

Compradores
Proveedores Mercado p

Aqui tenemos un

11% de MS siendo

3ros en el Mercado
Ejerciendo un
Fuerza Positiva

La mayoriasonde actual

origennacional y Rivalidad
algunos empresas
internacionales existentes

Poder de negociacion con
los clientes

Todos quieren trabajar
con Wiener porlo que
tenemos Alto poder de

Productos
Sustitutos

Ingresode
equipamientocon 0
mejor Tecnologia U ECRlEICE

Fuente: Elaboracién Propia (2016)
5.6 Anadlisis FODA
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En el presente gréafico

trabajar,

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Valio=sas:

Marca Wiener Lab.
Distribucion de Productos:
en todo el pais.

amplia cobertura

Productos fiables.
Experiencia en el mercado (+30 afio3)

Buena imagen de los profesionales

Organizacionalmente alineadas:

Elaboracion Propia
Agesores Cientificos
Servicio Tecnico
Certificacion IS0 9001

Significativas:

irea Logistica.

Produccitn, Falta de productos en algunas
épocas del afio.

Descompensadas !

Mayor requerimientc de marketing en el
mercado

Comunicacién Interna

OFORTUNIDADES

AMENAZAS

Accesible:
Fabricacién Local de Zutcanalizadores

Duraderas:

Desarrcllo de cuentas claves: Distribuidores

Complementarias:

Lanzamiento de nuevos equipcs v Productos

Ho definidas:

Situacitn Politico-Economico
Tipo de Cambioc incierto
Problemas en la Cadena de Pagos

Ingreso de Productos & través de
Competidores y Distribuidores.

Fuente: Elaboracidn

5.7 Analisis de la cadena de valo

mejora que tiene la empresa y

objeto de este estudio.

se resaltan en rojo las

Propia (2016)

r

de
gue habria que

adreas
sobre las

Organizacién

Recursos Humanos (Capacitacion, Sist. Incentivos)

Técnologia (CRM)

Compras
Logistica . Logistica Mkt .
Operaciones Servicios
Interna Externa Ventas
Fuente: Elaboracidén Propia (2016)

5.8 Encuesta reiacion empresa cil
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Estas preguntas se realizaron a un grupo de 20 personas de
la empresa desde Vendedores a Gerentes de Area. Se presenta
la consolidacién de las respuestas obtenidas.

Siempre |A menudo |En Ocaciones| Raravez Nunca
La Empresa escucha lo que los clientes clave tienen que decirle
X
El departamento de Marketing me proporciona gran ayuda a la
hora de tratar con clientes Claves. X
El personal Tecnico/Finanzas/Operaciones trata a los clientes
claves con sumo cuidado X
La Gerencia de Servicios al Cliente de prioridad a las cuentas claves X
Es facil para los clientes claves relacionarse con mi compaiiia X
Estamos bien organizados internamente para satisfacer las
necesidades de las cuentas claves X
Los miembros de mi compaiiia conocen las necesidades especiales
de los clientes claves X
Nuestros sistemas de informacion estan disefiados para brindar
informacion exaustiva de nuestros clientes claves X
Mi Gerente Comercial dedica mucho tiempo a las cuentas claves X
La Empresa tiene objetivos y estrategias claros para los principales
clientes. X
Por cada puntuacion sefialada 5 4 3 2 1
Total de la columna 9 14
Total general 23

Puntuacion maxima 50. Si su puntuacion es mayoy de 35 problablemente este recibiendo un buen apoyo por parte de su compafiia. Si
su puntuacion es menor de 30 es posible que este dedicando demasiado tiempo para luchar con las altas esferas.

Fuente: Elaboracidén propia a partir del Libro de Ken Burnett (Gestidn de la
relacidén con el cliente clave, p. 35) (2016)

Teniendo en cuenta las UGltimas tres respuestas del
cuestionario anterior y en base a los expresado en el Marco
Tedbrico es que decidid desarrollar un  programa de
fidelizacién de Cliente con el objetivo de mejorar la
puntuacidn obtenida en la tltimas dos preguntas,
conjuntamente con la implementacién de un CRM gue nos
permitird aumentar las ventas en los clientes seleccionados.

Capitulo 6
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PROGRAMA DE TRABAJO CON DISTRIBUIDORES:

DISTRIBUIDOR: SOCIO ESTATEGICO (DSE)

6.1 Objetivo principal

El objetivo del plan es conseguir una puntuacidén de entre 35
y 40 puntos en la encuesta de Gestidédn de la relacidén del
cliente clave (padgina 43) en el primer afioc a partir de su
implementacién.

6.2 Etapa de analisis

6.2.1 Andlisis interno:

6.2.1.1 Clientes

Para alinear nuestra forma de referirnos a quienes nos
compran productos, comencemos por llamar cliente al usuario
final, no contemplando dentro de esta categoria a 1los
revendedores de todo tipo (Distribuidores, Proveedurias,
Colegios de Bioquimicos, etc.).

Los tipos de cliente final son: laboratorios y bancos de
sangre de tipo pequefio, mediano y grande.

Con respecto a los revendedores, los denominaremos
Distribuidores (socios estratégicos), Distribuidores
autorizados, Colegios de Biogquimicos y Proveedurias.

Para el plan que estaremos armando, solo nos enfocaremos en
los Distribuidores que puedan agregar valor en nuestra
cadena de distribucidén (DSE) y aquellos distribuidores que
estén situados en una zona limitrofe que puedan caer dentro
o fuera de esta categoria.
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6.2.1.2 Sistemas

Los sistemas que estaran comprendidos para el plan son todas
las soluciones que brinda Wiener lab, tanto con equipamiento
como reactivos, software, LIS, consumibles, repuestos,
servicio técnico y servicio de soporte de aplicaciones.
Algunos de los componentes de nuestros sistemas como los
reactivos requieren refrigeracidén para su transporte vy
almacenamiento, otros tienen gran peso y volumen como 1los
equipos, y estos ultimos requieren servicio técnico,
provisidén de consumibles y repuestos, entrenamiento post
venta y soporte de aplicaciones.

A raiz de la implementacién de este programa incorporaremos
mySAP CRM un médulo que posee SAP empresa que ya nos brinda
desde hace més de 10 afios soluciones 1integrales para
diferentes &reas como ser produccidn, ventas y finanzas.

6.2.1.3 Cobertura de mercado

El plan estd enfocado en el mercado argentino, aungque la
estructura de anadlisis es aplicable a otros mercados,
tomando en cuenta sus peculiaridades.

El mercado argentino tiene la particularidad de estar
concentrado en unas 5 regiones de mayor densidad de
poblacién (Ciudad de Buenos Aires y conurbano, Rosario/Santa
Fe, Tucuman/Salta, Mendoza/San Luis y Bahia Blanca/La Pampa,
Cébrdoba) .

El resto de las localidades estédn extremadamente alejadas vy
tienen un poder de compra bastante méds bajo debido a la
pobreza estructural o bien por la baja cantidad de
prospectos (laboratorios y banco de sangre) debido a la baja
poblacidn.

6.2.1.4 Red de distribucidébn actual

Durante el 2015 se hicieron Ventas por 127,031 MM $ via 54
Distribuidores. Un total de 26 de ellos representan el 81%
de las ventas a los mismos.
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Los 28 restantes compraron menos de $ 1,586 MM cada uno en
todo el afio y totalizaron el 19% de 1las ventas a
distribuidores.

Los distribuidores principales que tenemos en la actualidad
son:

EMSA S.A (Variados destinos) ($22.5 MM)

Bernardo Lew e Hijos S.R.L. (Bahia Blanca) ($9.1 MM)
Cientifica San Luis S.A. (San Luis) ($8 MM)

Mossé, Mauricio (Tucumén) ($7.3 MM)

Provenza, Maria Eugenia (Cérdoba) ($7.1 MM)

Gentile Fernando Manuel (Chaco) ($6.6 MM)

Cientifica Berdat SRL (Santa Fe) ($5.4 MM)

Ianus S.A. (Rosario) ($ 5 MM)

Néstor J. D'Amico - Cientifica D'Amico (La Pampa) ($4.4
MM)

Estos distribuidores estdn centralizados en sus regiones de
origen, pero atienden también zonas lejanas cruzandose de
regidén en algunas oportunidades.

Por un tema de presencia regional, también es importante
mencionar a los siguientes distribuidores:

NEA (suman $10.3 MM) :

Sucesidén de Morcillo Dora Beatriz (Misiones) ($2.5 MM)
Miiller, Jorge Walter, de Santa Fe (S$S1.7 MM)

Rodriguez Eduardo (Santa Fe) ($1.4 MM)

Eschert, Hugo C.-Biomédica Concordia (Entre Rios) ($1.3
MM)

Martha Grosso (Santiago del Estero) ($3.4MM)

Centro: (suman $7.7 MM):

Bio Red S.A.Cérdoba) ($3.9 MM)
Urani Carlos (Cdrdoba) ($3.8 MM)
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Cuyo
Bio Sur Diagndésticos S.R.L. (Mendoza) ($2.4 MM)

Sur (suman $10.3 MM) :

Distribuidora Uruguay (Bahia Blanca) ($4.4 MM)
Distribuidora Sol S.R.L. (Neugquén) ($3.4 MM)
MG Pharmacorp SRL (Chubut) ($ 1.6 MM)

Roberto Ormaza (Tierra del Fuego) ($ 0.9)

Buenos Aires - CABA (suman $20.1 MM) :

FARBIQ (Buenos Aires) ($2.6M)

CM Insumos y Sistemas (Buenos Aires) ($2.3 MM)
Cuspide SRL (Buenos Aires) ($2 MM)

Ernesto Van Rossum (Buenos Aires) ($1.6 MM)

Crocce Armando (Buenos Aires) ($1.5 MM)

Quimica Alpe (Buenos Aires) ($1.5 MM)

Drogueria Dimat (Buenos Aires) ($1.4 MM)

Léopez Retrivi (Buenos Aires) ($1.3 MM)

Biocien (Buenos Aires) ($1.2 MM)

Satélite (Buenos Aires) ($1.2 MM)

Perugino Gladys (Buenos Aires) ($1.2 MM)

Cientifica Parque Centenario (Buenos Aires) ($1.2 MM)
Stedile, Tulio (Buenos Aires) ($1.1 MM)
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Figura No. 1: Grupo del 80% - Ventas de Wiener laboratorios
a Distribuidores afio 2015
El cuadro informa las ventas anuales en millones de pesos

argentinos.

Neto Final 2015 %o Participacion

EMSA S.A. 22.596.819,60 15%
Bernardo Lew e Hijos S.R.L. 9.165.695,70 6%
Cientifica San Luis S.A. 8.011.806,62 5%
Mosse, Mauricio 7.340.398,54 5%
Provenza,Maria Eugenia 7.162.812,29 5%
Gentile Fernando Manuel 6.683.904,88 4%
Cientifica Berdat SRL 5.449.955,69 4%
Ianus S.A. 5.001.173,62 3%
Distribuidora Uruguay S.R.L. 4.494.656,27 3%
Nestor J.D'Amico- Cient. D'Amico 4.420.226,54 3%
Bio Red S.A. 3.906.302,07 3%
Urani Carlos Servando 3.875.544,08 3%
Distribuidora Muller S.R.L. 3.755.755,60 2%
Rodriguez Eva del Carmen 3.614.484,24 2%
Distribuidora Sol S.R.L. 3.483.663,55 2%
Martha Grosso 3.423.040,92 2%
FARBIQ 2.669.968,88 2%
Sucesion de Morcillo Dora Beatriz 2.551.085,12 2%
Bio Sur Diagnosticos S.R.L. 2.416.129,58 2%
CM Insumos y Sistemas S.R.L. 2.311.537,14 2%
Cuspide S.R.L. 2.084.265,93 1%
Vieri Javier Martin 1.913.779,15 1%
Muller, Jorge Walter 1.709.632,89 1%
MG Pharmacorp SRL 1.670.789,20 1%
Ernesto Van Rossum y Cia. S.R.L. 1.656.761,43 1%
Quimica Alpe de A.E. y G.Rapallini 1.593.574,76 1%
Fuente: Elaboracidén Propia (2016)

NOTA: los porcentajes estan referidos al total de ventas a

distribuidores.
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Figura No. 2: Evolucién de los distribuidores con compras
anuales mayores a $ 1,586 MM (2012/2015).

El cuadro informa las ventas anuales en millones de pesos

argentinos.

Cliente Net2¢:):|2nal Net;:)i;nal Netzcz’::‘nal Ne;‘:’:';al Suma Total Ciudad
EMSA S.A. 9,629 12,454 17,385 22,596 62,064 Buenos Aires
Bernardo Lew e Hijos S.R.L. 5,371 6,957 8,337 9,165 29,830 Bahia Blanca
Cientifica San Luis S.A. 3,479 5,307 4,789 8,011 21,586 San Luis
Mosse, Mauricio 2,897 3,851 5,087 7,340 19,175 Tucuman
Provenza,Maria Eugenia 3,242 3,594 4,281 7,162 18,279 Cérdoba
Gentile Fernando Manuel 2,076 4,931 4,872 6,683 18,562 Chaco
Cientifica Berdat SRL 3,598 3,70 3,621 5,449 16,368 Santa Fe
Tanus S.A. 2,751 3,205 4,330 5,001 15,287 Rosario
Distribuidora Uruguay S.R.L. 1,568 2,07 4,550 4,494 12,682 Bahia Blanca
Nestor J.D'Amico- Cient. D'Amico 1,644 3,347 3,027 4,420 12,438 La Pampa
Bio Red S.A. 2,085 2,235 3,007 3,906 11,233 Cérdoba
Urani Carlos Servando 0,701 1,403 1,507 3,875 7,486 Cérdoba
Distribuidora Muller S.R.L. 2,371 2,809 4,336 3,755 13,271 Santa Fe
Rodriguez Eva del Carmen 0 0,569 0,627 3,614 4,810 Cérdoba
Distribuidora Sol S.R.L. 1,184 1,395 2,270 3,483 8,332 Neuguén
Martha Grosso 1,110 1,212 2,069 3,423 7,814 S. del Estero
FARBIQ 0,959 1,354 1,869 2,669 6,851 CABA
Sucesidn de Morcillo Dora Beatriz 1,965 2,792 2,276 2,551 9,584 Misiones
Bio Sur Diagnosticos S.R.L. 1,224 1,366 1,989 2,416 6,995 Mendoza
CM Insumos y Sistemas S.R.L. 0,950 1,392 1,561 2,311 6,214 CABA
Cuspide S.R.L. 1,068 1,265 1,770 2,084 6,187 CABA
Vieri Javier Martin 0,486 0,713 1,264 1,913 4,376 Santa Fe
Muller, Jorge Walter 2,371 2,089 4,336 1,709 10,505 Santa Fe
MG Pharmacorp SRL 0,570 0,932 1,255 1,670 4,427 Comodoro Rivadavia
Ernesto Van Rossumy Cia. S.R.L. 1,188 1,111 1,567 1,656 5,522 CABA
Quimica Alpe de A.E. y G.Rapallini 0,804 1,067 1,171 1,593 4,635 Buenos Aires

Fuente: Elaboracidén Propia (2016)
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Figura No. 3: Evolucién de los distribuidores con compras
anuales entre $1 MM y $ 1,586 MM (2012/2015).

El cuadro informa las ventas anuales en millones de pesos

argentinos.

Cliente Net;:):iznal Ne;%:;nal NetZ%:‘i‘nal Ne;%:isnal Suma Total Ciudad
Crocce, Armando H. 0,559 0,743 0,967 1,586 3,855 La Plata
Radiografica Oeste S.R.L. 0,669 0,816 1,040 1,523 4,048 Mar del Plata
Drogueria Dimat S.A. 0,395 0,765 0,929 1,461 3,55 Buenos Aires
Rodriguez, Eduardo Raul 0,888 1,312 1,197 1,405 4,802 Santa Fe
Lopez Retrivi, J-Quimica y Cirugia 0,936 1,152 1,176 1,342 4,606 Buenos Aires
Escher, Hugo C.-Biomedica Concord 0,870 1,368 1,149 1,300 4,687 Concordia
Biocien SRL 0,901 0,982 1,444 1,298 4,625 Buenos Aires
Satelite S.R.L. 0,389 0,792 0,810 1,285 3,276 Buenos Aires
Perugino Glady Elsa - FRAGARIA 0,661 0,817 1,181 1,267 3,926 Buenos Aires
Cientifica Parque Centenario S.R.L. 0,577 0,659 0,826 1,256 3,318 CABA
Stedile, Tulio Osvaldo 1,335 1,562 2,126 1,155 6,178 Buenos Aires
Ferreyra, Pedro Gervasio 0,550 0,760 0,873 1,024 3,207 Santa Fe

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

Figura No. 4: Evolucién de los distribuidores con compras
anuales menores de $ 1MM (2012/2015).

El cuadro informa las ventas anuales en millones de pesos

argentinos

Cliente Ne;%:;nal Net;:):;nal Ne;%::‘al Ne;%::snal Suma Total Ciudad
Ferrer S.A. 0,509 0,807 1,061 0,986 3,363 Cdrdoba
Insumos Coghland S.R.L. 0,647 0,79 1,063 0,983 3,483 CABA
Doctus Diagnostico SRL 0,000 0,269 0,614 0,955 1,838 Buenos Aires
Ormaza de Paul Roberto Sergio 0,343 0,441 0,682 0,928 2,394 Tierra del Fuego
Vicente,Silvia M.-Diag. y Qca. Noro| 0,442 0,74 0,904 0,84 2,926 Buenos Aires
Albornoz, Carlos A. 0,309 0,354 0,57 0,756 1,989 Santa Fe
Perez Labarthe, Miguel 0,422 0,381 0,557 0,682 2,042 Formosa
Albornoz S.R.L. 0,337 0,268 0,494 0,551 1,65 Santa Fe
Koroll Lucas 0,203 0,318 0,33 0,492 1,343 Entre Rios
Medio Medico S.R.L. 0,326 0,516 0,603 0,466 1,911 Rosario
CHEMAR GROUP S.A. 0,000 0,057 0,100 0,456 0,613 CABA
Medi Sistem S.R.L. 0,200 0,213 0,517 0,456 1,386 CABA
ICNA S.A. 0,215 0,189 0,264 0,381 1,049 CABA
Biolatina SRL 0,454 0,437 0,418 0,251 1,56 Mendoza
MASCIMO JOSE LUIS 0,093 0,012 0,145 0,234 0,484 Rosario
DISTRI-LAB SH de Barrios J.0.y Soi| 0,079 0,092 0,103 0,15 0,424 Misiones

Fuente: Elaboracidén Propia (2016)
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6.2.2 Analisis externo:

6.2.2.1 Distribuidores

e Potencial de cada uno

0O 0O O O O

O

Ventas

Cobertura de mercado

Participacidén en congresos y eventos
Disponibilidad de Servicio Técnico
Disponibilidad de Soporte de
Aplicaciones

Capacidad de transporte refrigerado y
no refrigerado

Fuerza de promocidén/ventas

Manejo de productos de otras marcas o areas de laboratorio

que pueden competir/sinergizar/apalancarse con nuestros

sistemas y viceversa

6.3 Informacién de los distribuidores

(Ubicacidén de su casa central y facturacidén referenciada en

2015)

1) EMSA S.A.

Ubicacidén: Ciudad de Buenos Aires
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $22.596.000

2) Bernardo Lew e

Hijos S.R.L.

Ubicacidén: Bahia Blanca (Casa Central)
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $9.165.000

3) Cientifica San Luis
Ubicacidén: San Luis

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $8.011.000
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4) COECH de Gentile Fernando
Ubicacidén: Chaco

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $6.683.000

5) Mauricio Mossé
Ubicacidén: Tucuman

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $7.340.000

6) Cientifica Berdat
Ubicacidén: Santa Fe

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $5.449.000

7) Quimica Marcos Juarez
Ubicacidén: Cédrdoba

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.500.000

8) Cientifica D'Amico
Ubicacién: La Pampa
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 4.420.000

9) IANUS
Ubicacidén: Rosario
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $5.001.000

10) Distribuidora Miller SRL
Ubicacidn: Santa Fe (Casa Central).
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.709.000

11) Sucesién de Morcillo Dora Beatriz (Ex La casa del
Bioquimico)
Ubicacidén: Misiones

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 2.551.000

12) Bio Red S.A.
Ubicacién: Cdédrdoba
COMPRAS ANUALES a WL 2015: S 3.906.000

13) Distribuidora Uruguay SRL
Ubicacidén: Bahia Blanca
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 4.494.000
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14) Urani, Carlos Servando
Ubicacidén: Rio IV - Cdébrdoba
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $3.875.000

15) Distribuidora Sol
Ubicacidén: Neuquén
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 3.483.000

16) CM Insumos y Sistemas
Ubicacidén: Ciudad de Buenos Aires

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $2.311.000

17) Eschert Hugo, Biomédica Concordia
Ubicacidén: Entre Rios

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 1.300.000

18) Bio Sur Diagnésticos SRL
Ubicacidén: Mendoza
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $2.416.000

19) Rodriguez Eduardo
Ubicacidn: Santa Fe
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.405.000

20) Cispide S.R.L
Ubicacidén: Ciudad de Buenos Aires
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $2.084.000

21) Martha Grosso
Ubicacidén: Santiago del Estero

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 3.423.000
22) Lépez Retrivi, Jorge - Quimica y Cirugia Oeste

Ubicacidén: Buenos Aires
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 1.342.000
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23) Ernesto Van Rossum y Cia. SRL
Ubicacidén: Ciudad de Buenos Aires

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 1.656.000

24) Quimica Alpe de A.E y G. Rapallini

Ubicacidén: Buenos Aires

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 1.593.000

25) Biocien SRL
Ubicacidén: Buenos Aires

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.298.524

26) MG Pharmacorp SRL

Ubicacidén: Comodoro Rivadavia - Chubut
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 1.670.000

27) FRAGARIA (Perugino Gladys)
Ubicacidén: Buenos Aires

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.267.000

28) Radiografica Oeste
Ubicacién: Mar Del Plata

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.523.000

29) ABC Equipos e Insumos Médicos
Tierra Del Fuego
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 928.000

30) Medio Médico SRL
Ubicacidén: Santa Fe

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 466.000

31) Satélite SRL
Ubicacidén: Buenos Aires

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.285.000

32) Pedro Ferreyra
Ubicacidén: Santa Fe

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.024.000
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33) Armando Crocce
Ubicacién: La Plata

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $1.586.000

34) Sucesién de Roberto Ferrari
Ubicacidén: Salta

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 794.757 (en 2013 $717.937)

35) Eva del Carmen Rodriguez (nombre de la empresa:
Diagnéstika)
Ubicacién: Cdédrdoba
COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 3.614.000

36) Biolatina SRL
Ubicacidén: Mendoza

COMPRAS ANUALES a WL 2015: $ 251.000

37) Miguel Perez Labarthe
Ubicacidén: Formosa

COMPRAS ANUALES a WL 2012: $ 682.000
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6.3.1 Ventas WL a través de distribuidores
Representacidén grafica de

Volumen de
Distribucién a nivel pais.

Venta de

RO 10
Peru

$ GO
Bolivia

MG
M3

Paraguay 5P
PR

Chile .. “ sc
. RS

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

6.3.2Mercado

6.3.2.1 ;Dé6nde tenemos presencia?

Podemos considerar presencia en diferentes sentidos.

a) Presencia de los productos en el mercado

(en los
propios usuarios)

b) Presencia de

los productos
zonales,

en
regionales o locales

distribuidores
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c) Presencia de los productos desde que el contacto
electrénico (Web) los pone a la mano aun en
contacto directo con el propio fabricante.

d) Presencia peridédica de la fuerza de ventas de un
distribuidor.

e) Presencia directa de nuestra fuerza de ventas y/o
equipo comercial (vendedores, asesores técnicos,
servicio técnico).

En referencia a la presencia de los productos en el mercado
debemos dividirlas por &reas geograficas:

En 1la =zona de NOA nuestra presencia es relativamente
importante comparada con la competencia, es un area donde no
tenemos mucha presencia fisica directa, en este caso, esta
puede estar dada por la actividad de los distribuidores que
estd seguramente apalancada por la posibilidad de contar con
mejores margenes de nuestros productos frente a los de 1la
competencia y también por la posibilidad de ofrecer un
producto reconocido y con un costo accesible para el
laboratorio.

En lugares como el Conurbano de la Provincia de Buenos Aires
y la Ciudad de Buenos Aires, tenemos presencia de nuestros
equipos de venta, asesoria cientifica y ST directos y una
presencia en los mayores expendedores (“mostradores”) de
reactivos como lo es la Proveeduria EMSA SA y muchos
distribuidores en las diferentes zonas.

En la zona del NEA y del centro del pais contamos con
personal directo que tiene una frecuencia de visita que estéa
por encima a la gue tenemos en NOA.

Ademas hay una importante cantidad de distribuidores que
tienen sus vendedores en estas zonas y que provocan dgue en
algunas oportunidades, se presenten varios cotizando
nuestros productos en la misma licitaciédn.

Esto situacidédn se presenta potenciada en la provincia de
Buenos Aires y en la Ciudad de Buenos Aires, con una gran
competencia entre distribuidores y donde se suma una gran
presencia de empresas multinacionales como ser Roche,
Siemens o Abbott atendiendo sobre todo a los laboratorios de
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mayor tamafio al brindarle soluciones para las diferentes
lineas, llamadas soluciones integrales.

6.3.2.2 ;Dé6nde carecemos de presencia?

Tenemos muy baja presencia en la Patagonia, donde 1la
densidad de poblacidén es baja en un gran territorio y donde
solo contamos con 4 distribuidores que cubren el mismo
ademéas de la visita del Jefe Regional a dichos
distribuidores y a los clientes de su lugar de asiento una
vez al afio. Estas visitas son bien recibidas dado que al
estar tan lejos de los grandes centros se sienten
abandonados y esta les permite expresar sus problemas e
inquietudes.

Otras provincias en las que no tenemos presencia ni viajamos
periddicamente son: Catamarca, La Rioja, Corrientes,
Misiones, Formosa, donde nuestros distribuidores son los
unicos que toman contacto con estos clientes.

6.3.2.3 Razones de aceptacién y rechazo de 1los
productos por parte de los clientes

Los clientes (cuando hablamos de clientes nos referimos a
usuarios de los productos) compran de acuerdo a diferentes
sensaciones:

» Confianza en la marca

Calidad de los resultados
Precio mas accesible

Facilidad de acceso al producto

YV V V V

Expectativa de tener una provisidén continta (en
lugar de sufrir faltas de producto en diferentes
épocas)

Cuando hablamos de Distribuidores, los mismos comercializan
nuestros productos debido a que son solicitados por los
Clientes como si fuera un commodity (“Wiener es como la Coca
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Cola para cualquier laboratorio mediano-chico”) vy porque
ademds ofrecemos un margen mas alto de ganancia para el
Distribuidor (o un descuento mayor o mejores condiciones
comerciales)que nuestros competidores.

Las lineas més vendidas son Quimica Clinica y Hematologia y
Wiener tiene una buena reputacidn especialmente en Quimica
Clinica.

Respecto a los distribuidores, en aquellos casos que tienen
a Wiener como la marca principal, algunos desean incorporar
Marcas Internacionales lideres pero consideran casi
imposible cumplir con las condiciones que estas marcas les
exigen, y la cantidad de representantes designados en la
zona.

Aquellos distribuidores que tienen una Marca Internacional
como marca principal, pueden verse interesados en marcas due
complementen su oferta siempre que no compitan con la Marca
principal. En general, hay mayor predisposicién en el
interior del pais, caracterizados por Clientes Medianos vy
Chicos. Los Distribuidores del interior tienden a ser
Multimarcas para ampliar su cartera de Clientes.

6.3.2.4 Aspectos <clave en la relacién con
distribuidores:

* :;Quién provee el Servicio Técnico?

* ::Quién entrena a los usuarios de los equipos?

* ¢Hay firmado un contrato escrito?

. ¢E1l proveedor le brinda, capacitacidén y lo acompafia

en la concrecidén de negocios?.

. ;Como estd definido qué clientes atenderd en forma

directa el proveedor?

* Relacidén fundada en un contrato escrito

* FEl proveedor le presta soporte técnico, capacitacidn
y lo acompafia en la realizacidn de negocios.

. Politicas claras acerca de los Clientes gque son

atendidos directamente
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6.4 Etapa de definicién

6.4.1 Mercado

6.4.1.1 ;D6nde deseamos tener presencia geograficamente?

Deseamos tener presencia en toda la Republica Argentina

6.4.1.2Definicién de los hubs de control regional

En este punto podemos definir que hay cinco grandes centros
de control en Argentina, que son Ciudad de Buenos Aires
(controla CABA y el conurbano y el centro y norte de 1la
Pcia. de Bs As), Bahia Blanca (Controla el sur), Rosario
(Controla NEA), Coébrdoba (Controla el <centro), Tucumén
(controla NOA), Mendoza (controla Cuyo).

La designacién de distribuidores podria estar influenciada
por la regidébn pero realmente es cada vez mas frecuente que
los distribuidores coticen en otras provincias o monten
sucursales en otras regiones, volviendo muy dificil el
control sobre la variable geogréafica.

6.4.1.3 Segmentacién apropiada para los productos de 1la
empresa

Si tomamos el mercado seguin el tamafio del laboratorio,
podemos decir que hay

Segmento AA: Mega grandes

*Ministerio de Salud Nacional vy Provinciales (mayor
poblacidn)

*Otros sectores del estado

Mecanismo de compra: Licitacidén publica

Proveedores:

*Venta directa de las Marcas

eDistribuidores en alianza con Marcas
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Segmento A: Grandes

*Ministerio de Salud Provincial (menor poblacidn)
*Hospitales Publicos

*Sanatorios

*Grandes Laboratorios

Mecanismo de compra: Licitacidén publica o cotizaciédn
Privada

Proveedores:

*Venta directa de las marcas

eDistribuidores en alianza con marcas

Segmento B: Medianos

*Clinicas y centros de salud
*Laboratorios medianos

Mecanismo de compra: Cotizacién Privada
Proveedores:

*Distribuidores

eAsociaciones profesionales

Segmento C: Pequerios

*Laboratorios unipersonales

En cada uno de estos segmentos deberemos fijar la estrategia
y las técticas gque emplearemos para llegar con la mayor
eficiencia y con el mix de productos mas adecuado para ese
segmento de mercado.

El segmento AA y A estd fuertemente ligado a las empresas
multinacionales que lideran el mercado de automatizacidn vy
de soluciones mas integrales para estos mega laboratorios,
ya que demandan equipos con grandes capacidades, en
oportunidades, una cantidad de prestaciones gque nuestros
equipos no resuelven y una sSistematizacidén importante con
sistemas de LIS muy robustos.

En este segmento es muy dificil pensar en entrar y ganar a
esas empresas que se diferencian por lo dicho y con un
soporte muy fuerte de la marca.
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El segmento B es nuestro segmento natural, aunque vale
aclarar que la parte superior del segmento B, que ya empieza
a mirar o a perfilarse como segmento A, comienza a hacerse
mas dificil debido a que los requerimientos son méas
parecidos al segmento AA y, a que las grandes empresas, dque
antes no reparaban en laboratorios de esta envergadura,
estadn empezando a mirarlos como mercado target.

La franja media del segmento B es donde mejor puede explotar
hoy WL su portafolio de productos. Con equipos de diferente
tamafio, adaptandose a diferentes necesidades de volumen,
precios accesibles vy, con el LIS que nos dara una
herramienta de penetracidén y de fidelizacidén de clientes,
ademds de diferenciarnos porque podriamos estar ofreciendo
una solucidén integral con todos los elementos de la misma
marca.

La franja inferior del segmento A y superior del segmento B
también es un &4rea donde WL tiene ventajas gracias a tener
un precio competitivo y a tener una gran penetracidn de
marca.

Adicionalmente en este mercado también hay una evolucidén de
laboratorio que incorpord automatizacidén hacia la necesidad
de mayor control de 1la calidad de sus resultados o 1la
absorcién de una mayor capacidad de trabajo gracias al
crecimiento que ha experimentado en los Ultimos afios.

Por ultimo, el segmento de mercado C, es un mercado que se
ve afectado por las derivaciones a mega laboratorios, y en
cuanto a su modalidad de trabajo (que era mayormente manual)
a medida que los equipos son mas accesibles y que se cuenta
con planes de financiacidén, su franja superior, han ido
equipandose % esto representa una oportunidad de
incorporacién de equipos pequefios para dicho segmento.

Estos laboratorios <cada vez requerirdn condiciones més
s6lidas de atencidédn y calidad demostrable.

Desde el punto de vista estratégico, WL aspira a mantener

una fuerte influencia en el segmento C y B, haciéndose
fuerte en la base del segmento A, no solo para participar en
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este segmento de mercado con posibilidades de éxito, sino
para poder proteger los segmentos B y C cuando las mega
compafiias que lideran el segmento AA y la parte media vy
superior del segmento A comiencen a bajar sus expectativas y
a avanzar sobre los segmentos siguientes.

6.5 Categorias

6.5.1Definir las variables de las categorias

6.5.1.1 Derechos y obligaciones

En este tépico podemos considerar el derecho de nuestros
distribuidores a recibir la mercaderia en tiempo y forma.
Esto debe estar fuera de toda discusidn.

De la misma manera, la obligacidén de los distribuidores de
respetar los plazos y formas de pago acordados, como asi
también mantener la cadena de trazabilidad de los productos
hasta el cliente final.

6.5.1.2 Premios (o descuentos diferenciales)

Los premios pueden pensarse como una condicidén general
mejorada o como premios puntuales por desarrollo de
objetivos, por ejemplo, convertir cuentas de una marca
competidora a nuestros productos, alcanzar un crecimiento
determinado en alguna linea de producto especifica,
desarrollar un producto que no tiene mucha penetracidén en
una zona geografica. Se podréd analizar y, si fuese el caso,
establecer en conjunto con el distribuidor si se premiaréd al
vendedor que logre mayor alcance de objetivos prefijados en
forma conjunta o no, de acuerdo a lo que marquen las
politicas de ambas empresas en términos de cbédigo de ética y
respeto de las normas.
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También seria bueno encontrar una forma de registrar estos
descuentos diferenciales que no sea aplicando notas de
crédito, para poder tener un seguimiento mejor de las mismas
y no correr el riesgo de desvirtuar los anadlisis comerciales
posteriores.

6.5.1.3 Establecimiento de objetivos

Los objetivos principales de crecimiento (objetivos
estratégicos), o conversidén de cuentas, o desarrollo de
mercados, o de participacidén en actividades promocionales,
congresos, etc. (objetivos téacticos) se planteardn como
objetivos anuales, y es posible que durante el afio, pudieran
plantearse objetivos técticos secundarios de comin acuerdo.

6.5.1.4 Crecimiento de ventas

El distribuidor-socio estratégico, coordina con WL cada afo
los objetivos de crecimiento en valores constantes para cada
linea de productos, estableciendo una forma mas objetiva de
andlisis de cbémo llegar al objetivo marcado, para que WL
pueda coordinar como ayudar a gque logre sus objetivos, que
en definitiva son los de ambas empresas.

6.5.1.5 Indice de faltantes (backorders)

Como una medida de acierto en la atencidén al cliente, esta
es una medida que tiene una gran importancia. WL debe medir
esta variable y apuntar a un objetivo, que sea realizable,
mejorable afio a afio y en el cual no puede dejar de tenerse
en cuenta la planificacién que se haga a través del
pronéstico de ventas. De aqui la importancia de involucrar
al socio estratégico en la definicién de los volUmenes de
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mercaderia vy la periodicidad de la compra de estos
voluimenes, sobre todo tomando muy en cuenta la necesidad de
acertar en el prondstico en momentos de movimientos bruscos
del mercado.

6.5.1.6 Numero de pedidos por unidad de tiempo

Con el objeto de ordenar y optimizar los gastos de envio de
mercaderia, es altamente necesario evitar las urgencias,
para lo cual, es aun mas necesario una planificacién
cuidadosa y mantener un stock minimo de reserva por parte
del distribuidor, como socio estratégico.

La cantidad de pedidos no deberd superar de uno por semana
para mantener las entregas sin costo. Las urgencias deberéan
pagar un costo de flete adicional.

6.5.1.7 Stock minimo

El distribuidor como socio estratégico, debe tener un stock
de mercaderia que evite que sus clientes directos tengan que
experimentar trastornos en la provisién sobre todo de
urgencias.

Es él1 mismo quien debe establecer con sus clientes directos
(y aprovechando su experiencia en el mercado) cuantas
unidades de cada elemento deberia tener como respaldo en su
inventario.

6.5.1.8 Planificacién y forecast

Es parte de la responsabilidad delegada de la atencidén del
cliente, qgue las urgencias se minimicen, desde el
distribuidor a WL y del cliente al Distribuidor, al tiempo
que esta UGltima relacidén y su capacidad de planificacidén y
respuesta es basicamente responsabilidad del distribuidor.

-61-



EL distribuidor-socio estratégico deberd colaborar con WL en
la planificacién de 1las compras, logrando minimizar 1la
cantidad de envios y colaborando en el prondéstico de sus
necesidades de compra, para que asi el fabricante pueda
tener una orientacidén de como priorizar la planta a fin de
ser mas eficiente y no derrochar energias y dinero con la
expiracidén de los productos, el sobre-stock o la falta de
disponibilidad de los mismos.

6.5.1.9 Intercambio de informacién

Como socios estratégicos, el distribuidor y WL intercambian
informacidén variada (mercado, novedades, etc.) a fin de
conocer, tomar recaudos y tomar decisiones estratégicas que
les permitan a ambas empresas ser sinérgicas en el logro de
los objetivos.

6.5.1.10 Procedimiento para el lanzamiento de nuevos
productos

WL deberia contar con un procedimiento para asegurar que el
lanzamiento de los productos a través de los distribuidores
sea exitoso y motivador para su fuerza de ventas.

Esto hard necesario pensar de qué forma se podrd asistir a
los distribuidores seleccionados para este fin, vy que
alcances tendria el mencionado procedimiento en los otros
distribuidores.

Seguramente este tépico se podrd resolver tomando el
procedimiento interno de WL y haciendo las modificaciones
que se consideraran necesarias a fin de no transmitir al
distribuidor informacidédn sensible o confidencial.
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6.5.1.11 Entrenamiento técnico

WL brindara apoyo, entrenamiento técnico sobre los productos
y entrenamiento de Servicio Técnico donde fuese necesario,
con una periodicidad a acordar con sus socios estratégicos,
pero que no deberd ser inferior a dos entrenamientos por
ano.

Del mismo modo, podrd analizarse la forma de aportar
entrenamiento méas volcado a la venta y no tan estrictamente
técnico para ayudar al desarrollo de la fuerza de ventas del
distribuidor.

6.5.1.12 Regularidad en el cumplimiento de 1los
plazos de pagos

Esta es una condicidén sine qua non para cualquier caso. La
continuidad de las entregas estd asociada a la regularidad y
cumplimiento de los plazos de pago. Si al momento de liberar
la entrega de un pedido, la cuenta del distribuidor se
encontrara inhibida por una falta de pago, esta situaciédn
generard inevitablemente una suspensién en el envio del
pedido y por consiguiente, una demora en la recepcidén de la
mercaderia, que serd entregada en la préxima gira planeada
para la regidén del distribuidor a menos que éste desee que
se la trate como urgencia y acepte los cargos adicionales de
flete.

6.5.1.13 Objetivos tacticos puntuales (conversién de
cuentas de competidores)

Una practica gque puede derivar de la sinergia entre 1los
socios estratégicos es la deteccidn, contacto y conversidn
de cuentas que actualmente utilizan productos de la
competencia y pueden transformarse en clientes de productos
WL.
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Para ello, es posible coordinar un trabajo sinérgico y que
WL ayude con su conocimiento técnico vy apoye a los
vendedores del Distribuidor, asi como es posible que si el
Distribuidor no ve factible lograr esta conversidn por mano
propia, le comunique a WL la situacidn para que la empresa
intente la conversidén con el personal propio y en forma
directa si fuese necesario.

Al mismo tiempo, WL puede estar detectando cuentas que podra
directamente ceder al distribuidor, planteando una téctica
que ayude al mismo a convertir esa cuenta a nuestra marca.

También puede ocurrir que WL tenga en mente la conversidn de
un numero de laboratorios que actualmente utilizan productos
de otra marca a la utilizacidén de productos WL y solicite al
distribuidor regional la mencionada tarea proponiendo algun
incentivo puntual para la concrecién del objetivo.

6.5.1.14 Apoyo de material de marketing
(folleteria, merchandising)

WL debe proporcionar material de apoyo como folleteria, ect.
al Distribuidor que esté considerado su socio estratégico
para Dbrindarle al cliente final toda 1la informaciédn
necesaria acerca de nuestros productos.

6.5.2 Definir la cantidad de categorias y los requisitos
de cada una

Definiremos tres categorias de Distribuidor, mencionadas a
continuacidén y cuyos alcances y/o limitaciones se describen
debajo de cada una.
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6.5.2.1 “Distribuidor Silver”

Ment de condiciones para negociacién:

Para estos distribuidores se ©plantean las condiciones
basicas que tenemos actualmente, no previendo condiciones
adicionales, ya gque entendemos que son los distribuidores
con menos espalda para afrontar compromisos o que puedan no
estar de acuerdo con cambiar formas de trabajo de su propia

empresa.
Crecimiento de ventas de productos WL (valores reales): 8%
anual

Descuento base: 23%

Bonificacidén comercial por volumen: Maximo 7%, Minimo 2%
Descuento por Pronto Pago (cancelacién dentro de los 5 dias
de emitida) (a través de Nota de Crédito): 60 dias
(descuento: 5%), 30 dias (descuento: 2,5%)

Intereses punitorios por atraso en los plazos de pago: 5%
mensual

Pago a través de Interbanking-comunidad Wiener-Lab: Si
las entregas de urgencia tienen costo adicional

Pedido minimo: $ 5.000 (cifra que se ird actualizando)
Establecimiento un limite de crédito para cada distribuidor
acorde al respaldo financiero.

Stock minimo de reactivos 'y consumibles: para evitar
urgencias de WL

Aparatos

Pagos financiados con cheques postdatados (anticipo vy
cheques previos al despacho) descuento: 10%
Instalacidén y garantia a cargo de WL

- 65 -



Asesoria cientifica:

Entrenamiento de usuarios asesoramiento cientifico directo
pre y post venta de WL tanto sea telefdédnico, con asesores
cientificos de WL o vendedores técnicos

6.5.2.2 “Distribuidor Gold”

Ment de condiciones para negociaciédn:

Base:

Crecimiento de ventas de productos WL (valores reales): 10%
Descuento base: 23%

Bonificacidén comercial por volumen: Maximo 10%, Minimo 5%

Descuento por Pronto Pago (cancelacién dentro de los 5 dias
de emitida) (a través de Nota de Crédito): 60 dias
(descuento: 5%), 30 dias (descuento: 2,5%)

Intereses punitorios por atraso en los plazos de pago 5%
Pago a través de Interbanking-comunidad Wiener-Lab

Productos que compiten con WL: Negociar reemplazos ©
desplazamientos "quirtrgicamente" - Establecimiento de
objetivos

Pedido minimo: $ 6.000 (cifra que se ird actualizando)
Establecimiento un limite de crédito para cada distribuidor
acorde al respaldo financiero.

Stock minimo de reactivos y consumibles: para evitar
urgencias de WL

Opciones a utilizar ©para obtener la combinacién méas
atractiva:

Entrenamiento de la fuerza de ventas sobre cémo vender
productos WL: uno por afo

Entrenamiento de 1la fuerza de ventas del distribuidor
(Ventas por satisfaccidn de necesidades) : bianual
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Frecuencia de entrega dos veces por semana para Capital
Federal y GBA y semanal en interior.

Acceso a una entrega de emergencia sin costo adicional por
mes (no acumulable).

Venta de productos de lanzamiento reciente: establecer
objetivo individualmente

Acceso a un minimo de una oferta especial por trimestre de
productos WL

Frecuencia minima de visita de personal WL: bimestral
Ampliacién del plazo de pago (acompafiamiento) para los
distribuidores que atienden mercado publico de las
provincias.

Trazabilidad de los pedidos (¢;dénde estd la mercaderia
solicitada?) En un primer momento esto seria una opcidn para
esta categoria y en el largo plazo deberia ser un servicio
para todos.

Acompafiamiento al distribuidor con nuestra gente para el
desarrollo de nuevos negocios o© de negocios dgue reguieran
nuestra asistencia.

Mencidén de los distribuidores en nuestra pagina Web con link
de acceso y en la pagina del distribuidores con link a al de
WL (acceso a oferta de cursos de Wlearning, NotiWiener,
IVDBlog, actividades Fundacidén Wiener Lab).

Andlisis de participacidén conjunta en congresos y eventos
cientificos regionales o locales

“Club del 100%”: a todos los distribuidores Gold y Platinum
que alcancen todos los objetivos anuales gue hemos negociado
y que cumplen con los requerimientos que les hacemos se los
invitard a una reunidén anual gque consiste en un dia de
esparcimiento en el hotel Sofitel o similar con una cena de
agasajo.
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Aparatos

Pagos financiados <con cheques postdatados (anticipo vy
cheques previos al despacho): descuento 15%

Instalacidén a cargo del distribuidor en el caso de gque tenga
Servicio Técnico y a cargo de WL si no lo tiene. Garantia a
cargo de WL

Posibilidad de alquilar equipos a WL para colocarlos contra
consumo en el sector publico o privado.

Asesorla cilentifica:

Capacitacidén anual de los asesores cientificos de aquellos
distribuidores que cuenten con ese servicio

Asesoramiento cientifico directo pre y post venta de WL
tanto sea telefdénico, con asesores cientificos de WL o
vendedores técnico.

Servicio Técnico y repuestos: capacitacidén al personal de
Servicio técnico on line cuatrimestral.

Reentrenamientos en casa matriz una vez por afio.
Auditoria anual a los servicios técnicos de los
distribuidores por parte de nuestros ingenieros de WL.

Mencidén de los servicios técnicos de los distribuidores en
nuestra pagina Web con link de acceso y viceversa.

Asesoramiento y recomendacidén del stock minimo de repuestos
a tener segun el parque de instrumentos instalado.
Entrega de repuestos criticos para atender emergencias en

consignacidén

Stock minimo de repuestos: para evitar urgencias de WL
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6.5.2.3 “Distribuidor Platinum”

Condiciones:
Base: crecimiento de ventas de productos WL (valores
reales): 12% Descuento base: 23%

Bonificacidén comercial por volumen Maximo 12%, Minimo 7%

Descuento por Pronto Pago (cancelacidédn dentro de los 5 dias
de emitida) (a través de Nota de Crédito): 60 dias
(descuento: 5%) ,30 dias (descuento: 2,5%).

Intereses punitorios por atraso en los plazos de pago 5%.

Pago a través de Interbanking-comunidad Wiener-Lab.
Productos que compiten <con WL: Negociar reemplazos o
desplazamientos "quirurgicamente" - Establecimiento de
objetivos.

Pedido minimo: $ 6.000 (cifra que se ird actualizando).
Establecimiento un limite de crédito para cada distribuidor
acorde al respaldo financiero.

Stock minimo de reactivos 'y consumibles: para evitar
urgencias de WL.

Opciones a utilizar para obtener la combinacidén més
atractiva: entrenamiento de la fuerza de ventas sobre cdbdmo

vender productos WL dos por arfio.

Entrenamiento de 1la fuerza de ventas del distribuidor
(Ventas por satisfaccidédn de necesidades) anual.

Frecuencia de entrega dos veces por semana para Capital
Federal y GBA y semanal en interior del pais.

Acceso a una entrega de emergencia sin costo adicional por
mes (no acumulable).

Venta de productos de lanzamiento reciente: Establecer
objetivo individualmente
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Acceso a un minimo de una oferta especial por trimestre de
productos WL.

Frecuencia minima de visita de personal WL: bimestral.

Ampliacidén del plazo de pago (acompafiamiento) para 1los
distribuidores que atienden mercado publico de las
provincias.

Trazabilidad de los pedidos (¢;dénde estd la mercaderia
solicitada?) En un primer momento esto seria una opcidn para
esta categoria y en el largo plazo deberia ser un servicio
para todos.

Acompafiamiento al distribuidor con nuestra gente para el
desarrollo de nuevos negocios o de negocios que requieran
nuestra asistencia.

Mencidén de los distribuidores en nuestra pagina Web con link
de acceso y en la pagina del distribuidores con link a al de
WL (acceso a oferta de cursos de Wlearning, NotiWiener,
IVDBlog, actividades Fundacidén Wiener Lab).

Anédlisis de participacidén conjunta en congresos y eventos
cientificos regionales o locales.
Asesoramiento para el cumplimiento de normas de ANMAT.
Asesoramiento para el cumplimiento de normas de calidad.
“Club del 100%”: a todos los distribuidores Gold y Platinum
que alcancen todos los objetivos anuales que hemos negociado
y que cumplen con los requerimientos que les hacemos se los
invitard a una reunidén anual gque consiste en un dia de
esparcimiento en el hotel Sofitel o similar con una cena de

agasajo.
Aparatos
Pagos financiados con cheques postdatados (anticipo vy
cheques previos al despacho): descuento 20% con compromiso

anual de compra.
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Instalacidén a cargo del distribuidor. Garantia a cargo de
WL.

Posibilidad de alquilar equipos a WL para colocarlos contra
consumo en el sector publico o privado.

Asesoria cientifica: capacitacién anual de 1los asesores
cientificos de aquellos distribuidores que cuenten con ese
servicio.

Asesoramiento cientifico directo pre y post wventa de WL
tanto sea telefdnico, con asesores cientificos de WL o

vendedores técnicos.

Servicio Técnico y repuestos: capacitacidén al personal de
Servicio técnico on line cuatrimestral.

Reciclaje de entrenamientos en casa matriz una vez por afio.

Auditoria anual a los servicios técnicos de los
distribuidores por parte de nuestros ingenieros de WL.

Mencidén de los servicios técnicos de los distribuidores en
nuestra pagina Web con link de acceso y viceversa.

Asesoramiento y recomendacién del stock minimo de repuestos
a tener segun el parque de instrumentos instalado.

Entrega de repuestos criticos para atender emergencias en
consignacién.
Stock minimo de repuestos: para evitar urgencias de WL.

6.5.3 Definir la relacién a mantener con los diferentes
distribuidores

6.5.3.1 Seleccionar distribuidores
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La lista de distribuidores seleccionados es la siguiente:

EMSA S.A (Variados destinos) ($ 22.5 MM)

Bernardo Lew e Hijos S.R.L. (Bahia Blanca) ($ 9.1 MM)
Cientifica San Luis S.A. (San Luis) ($ 8.0 MM)

Mossé, Mauricio (Tucumdn) ($ 7.3 MM)

Provenza, Maria Eugenia (Cdérdoba) ($ 7.1 MM)

Gentile Fernando Manuel (Chaco) ($ 6.6 MM)

Cientifica Berdat SRL (Santa Fe) ($ 5.4 MM)

Tanus S.A. (Rosario) ($ 5.0 MM)

Néstor J. D'Amico - Cientifica D'Amico (La Pampa) ($ 4.4 MM)

A continuacién presentamos una lista con distribuidores que
representaradn un plan b, en caso de que alguno de los de la
lista principal no adhiriera, con el objeto de no dejar una
regién o zona descubierta o desatendida.

Distribuidora Sol S.R.L. (Neuquén) ($ 3.4 MM)

Martha Grosso (Santiago del Estero) ($ 3.4 MM)

Sucesidén de Morcillo Dora Beatriz (Misiones) ($2.5 MM)

Bio Sur Diagnésticos S.R.L. (Mendoza) ($ 2.4 MM)

Miiller, Jorge Walter, de Santa Fe ($ 1.7 MM)

MG Pharmacorp SRL (Chubut) ($ 1.6 MM)

Eschert, Hugo C.-Biomédica Concordia (Entre Rios) ($ 1.3 MM)

6.5.3.2 Armar plan de accién

El plan de Accidén debe comprender los siguientes pasos:

a) Seleccidén de los actores de WL que seran los
responsables de planear/confeccionar la
comunicacién.

e Gerente de marketing
b) Seleccidén de los responsables de transmitir la
comunicacién a los Distribuidores.

e Gerente de Ventas.

e Jefes Regionales de Ventas.
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e Area Manager.
e Servicio Técnico.

c) Confeccidn de comunicacidn de indole
institucional.

e Gerente de Marketing.

d) Verificacidén de que los responsables de transmitir
la comunicacién no sdélo comprendan la informacidn
sino que ademéds estén involucrados con el éxito
del programa.

e) Definir el/los responsables del seguimiento del
plan.

e Jefes Regionales de Ventas.

e Gerente de Ventas.

f) Promover reuniones con los distribuidores target
en un plazo no mayor de 60 dias a partir de tener
armada la comunicacidédn (cuyo limite serd 10 dias
antes de la puesta en marcha del Programa) para
comunicarles el plan y verificar su aceptacidn.

g) Una vez lanzado el ©plan, promover reuniones
trimestrales con los distribuidores para hacer un
seguimiento, proponer y acordar las correcciones
que emergieran como necesarias.

e Servicio Técnico.
e Area Manager.
e Jefes Regionales de Ventas.

e Gerente de Ventas.

6.6 Etapa de ejecucién
6.6.1Disefio del plan de implementacidn

6.6.2Implementacién de planes de accién de corto plazo
- E1 foco de accidén de esta etapa se concentra en

6.6.2.1 Visita
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;Cudndo, quién/es visitardn a los distribuidores
involucrados?.

Los Jefes de Venta, acompafiados o no por el Gerente de
Ventas o el Area Manager.

:Con qué frecuencia se hardn las visitas de revisidn de
negocios?

Se sugiere un minimo de frecuencia trimestral.

Se coordinara con el Distribuidor la visita a Lideres de
Opinidén de manera conjunta o independiente.

;Qué rol jugaradn los vendedores, Jefes de Ventas, Gerente de
Ventas?

Deberédn conocer profundamente los lineamientos del Programa,
los alcances de cada categoria de Distribuidor, y ayudar a
controlar el 1logro los objetivos y corregir los desvios
aportando propuestas, inquietudes, y creatividad ©para
mantener la fidelidad de los distribuidores y clientes hacia
nuestros productos.

6.6.2.2 Comunicacién

(Quién definird hacia adentro (&reas claves) las “red flags”
cuando alguna tendencia se aleje de los resultados esperados
y por qué mecanismo lo vehiculizard en la empresa hacia
adentro y hacia afuera?

Ej Jefe de Ventas, informard en su reporte mensual a su Jjefe
inmediato, salvo que la magnitud del problema indique una
inmediatez mayor con lo cual, lo hard de la forma més &gil
posible y de todas formas, lo volcard en su informe mensual.

;Como mantendremos vinculadas al resto de las areas, en qué
temas y con qué frecuencia actualizaremos la informacidén?

Se recomienda una reunidén trimestral/cuatrimestral inter-
areas para intercambiar opiniones, preocupaciones,
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experiencias positivas y rescatar las propuestas gque nos
permitan mejorar lo mejorable.

6.6.2.3 Verificacién de aceptacién de los
distribuidores seleccionados

Es imprescindible que los distribuidores que participen de
este Programa se comprometan y por lo tanto acepten las
condiciones planteadas para lograr una actuacidn sinérgica
en el mercado y la satisfaccidn de ambas partes
involucradas.

6.6.3 Implementacién de Planes de Accién de Mediano
y Largo Plazo
- E1 foco de accidén de estos planes se concentran
principalmente en:

6.6.3.1 Mediano plazo:
6.6.3.1.1 Optimizacién proceso de distribucién

Revisar si en todas 1las regiones tenemos la frecuencia
necesaria para dar un buen servicio. Entender cdédmo creemos
que debe ser atendida un &rea geogrédfica y analizar qué
falta de nuestra parte y qué podria aportar un distribuidor.
Involucrar al distribuidor en la necesidad de atender los
requerimientos del mercado a través de su stock local
contemplando la periodicidad de las entregas de WL.

6.6.3.1.2 Sistema integral de gestidén de
Distribuidores.

A través de MySAP sistematizaremos la informacidén vy las
reglas de tal forma que el Programa aplique mucho del
concepto de autogestidén (por ejemplo, si las ventas estan
entre 98/102% del prondstico, si se enviaron la cantidad de
forecast solicitados en fecha, si se consiguieron nuevos
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objetivos, si se convirtieron clientes de otras marcas a WL,
etc., estos hechos deberian generar ventajas palpables para
el distribuidor, que se verd atraido a conseguir méas para
acceder a mayores ventajas).

Esto puede servir tanto para los logros como para la no
obtencidédn de ventajas de distribuidores oportunistas y que
no tengan ningln espiritu de colaboracidén con WL.

El uso continuo de MySAP para tener actualizado el listado
de equipos instalados (sabiendo que equipos estan activos y
cudles no) saber cuadles son atendidos por distribuidores, a
fin de que, cuando estos clientes se comuniquen con WL para
Servicio Técnico o para Asesoria Técnica, el distribuidor
reciba un e-mail comentando gque se atendié a tal o cual
usuario y evitar que el Distribuidor se sienta desplazado o
“puenteado” por WL.

Marcar la obligacidén de que los equipos vendidos tengan que
figurar en la base de datos del fabricante. Los equipos que
venden los distribuidores son pasibles de ser enviados a
otros paises, ser utilizados ©por ©personal que no fue
entrenado por una persona iddénea, pueden ser equipos dque
nunca han recibido un mantenimiento, y ademéds, deberia ser
ingresado en un listado para poder asegurar la garantia del
mismo.

Dejar en claro en todo momento que tanto WL puede visitar
cualquier cliente cuando lo desee como que cuando vamos a un
cliente y este esté siendo atendido por un distribuidor, le
brindaremos el mismo servicio aungue manteniendo la
provisidén a través del distribuidor que histdéricamente les
vende los productos.

Por wultimo Crear una encuesta de satisfaccidén a clientes
finales para saber el grado de servicio brindado por 1los
distribuidores.

6.6.3.2 Largo plazo
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6.6.3.2.1 Consultoria

Implementar planes concretos para ayudar a solucionar las
debilidades detectadas vy producir las mejoras necesarias
para el fortalecimiento de las empresas distribuidoras.

Esto puede darse como auditorias de parte de nuestro
departamento de Asuntos Regulatorios y Normas de Calidad
Sugerencias de mejoras de paginas Web (actualmente muchos
distribuidores grandes no tienen pagina Web). Esto no
implica tener e-commerce, pero al menos, tener una pagina de
la empresa donde exponga qué productos o marcas vende, dbébnde
estd localizada y cbémo contactarla para hacer pedidos de
productos o solicitud de informacidén sobre los mismos.

6.6.3.2.2 Formacidn

La formacién empresarial se enfoca principalmente en dos
areas:

a) Habilidades empresariales:

Necesitaremos analizar en qué forma y con qué periodicidad
podemos brindar algun tipo de asesoramiento en calidad
total, o certificaciones, o andlisis del funcionamiento de
la empresa (como manejo de stock, o logistica, o contratos
de equipos en comodato, etc.) (Siempre que el distribuidor
esté abierto a recibir este tipo de actividades y lo tome
como una ventaja y no como una intromisidén en su empresa).
En este rubro también pueden darse entrenamientos de venta a
los vendedores del distribuidor.

b) Capacitacidén técnica de personal clave:

Nuestra tarea seréd establecer con qué periodicidad haremos
entrenamientos técnicos de novedades, de reentrenamiento de
conocimientos previos o de preparacidén para el lanzamiento
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de un nuevo producto que va dirigido a un area en la gque no
tenemos otros antecedentes de presencia.

6.7 Etapa de control

6.7.1 Seguimiento trimestral de 1la evolucién de 1las
ventas

Debemos desarrollar una forma de seguimiento trimestral de
la evolucién de los negocios con cada distribuidor
seleccionado.

Para ello utilizaremos la nueva aplicacidén de mySAP CRM que
nos brindara la informacidén solicitada.

Es factible que una planilla con las unidades compradas, los
logros del trimestre y comentarios sobre las expectativas
que fueron o no alcanzadas, para proponer un plan
correctivo, preventivo o las negociaciones dgue se crean
convenientes para alcanzar los objetivos propuestos.

6.7.2 Encuestas de opinién en clientes finales

Haremos dos encuestas focalizadas complementarias al inicio
y luego se seguird anualmente para tomar la temperatura de
las opiniones de los usuarios y ver cdémo podemos resolver
los cuestionamientos de los clientes en forma conjunta con
los distribuidores, y para ser mas asertivos en las medidas
que tomemos de alli en adelante.

Esto nos va a brindar informacién valiosa de los clientes en
cémo son atendidos, y también brindarnos emergentes gque nos
permitan anticiparnos a una situacién no deseada o a
acciones de la competencia.
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6.7.3 Reuniones de revisién de objetivos

Dichas reuniones serviran para la correccidédn o anticipacidn
de téacticas comerciales para lanzamiento de productos o
reacciédn ante nuevas estrategias o téacticas de los
competidores o cambios en el mercado.

Se realizaran reuniones de seguimiento a continuacidén de las
reuniones de Ciclo con la informacién recibida para revisar
las tacticas empleadas y para sondear hacia ddénde va el
mercado y los competidores.

6.8 Etapa de mantenimiento preventivo y correctivo

6.8.1 Formas

Debemos estar alertas y tener una comunicacidén sincera,
fluida vy honesta para 1llevar a cabo las tareas de
mantenimiento, refuerzo y correccidén de este programa cuando
sea adecuado 3% con la suficiente rapidez, siendo
consecuentes con la estrategia y el mensaje que la Empresa
desea dar hacia el mercado.

A continuacidén de las reuniones internas mencionadas en el
punto anterior, deberemos hacer un acta donde se formalicen
y planteen la necesidad de cambios, o la satisfaccidén y el
mantenimiento de las acciones que venimos llevando a cabo,
y, si fuese necesario, poner plazos y responsables para el
desarrollo de planes de accidn correctivos o de refuerzo.

En todos los casos, las reuniones deben terminar con un
“acta” con el resumen de lo hablado, los responsables de dar
una respuesta y un plazo estimado para la misma

Se creara en el servidor de la empresa en la unidad U una
carpeta para el seguimiento del programa, la misma se ira
actualizando a medida que se van produciendo novedades.
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6.8.2 Tépicos a trabajar para cambiar la percepcién del
mercado (en funcién de las encuestas realizadas)

e Verificar si es verdad gque existen condiciones
comerciales similares para los grandes distribuidores y
para los pequefios.

* Revisar si la fuerza de ventas esta orientada mas a
la administracidén de la venta que a la generacidn de
negocios.

* Revisar por qué algunos distribuidores sienten que
los saltean en la comercializacién vy atencidén de
equipos.

e Analizar la posibilidad de establecer un programa de
capacitacidén sistematica.

* Revisar si se distribuye una suficiente cantidad de
material promocional de folleteria.

CONCLUSIONES

En primer término hablamos de Marketing y su evolucidédn hasta
lo que hoy en dia es el Marketing Relacional vy la
importancia de <conocer mejor a los <clientes vy generar
relaciones en el largo plazo y hemos visto como se ha visto
favorecido por el uso de la tecnologia.

Para demostrar la importancia de implementar un CRM se
realizdé una revisidén de la literatura existente recurriendo
a trabajos empiricos y no empiricos donde se demostrd como
mejoraron la productividad las empresas que implementaron
una estrategia de CRM enfocada en el cliente y como ayuda a
la creacidén de wvalor de la empresa generando relaciones a
largo plazo con los mismos.

Descubrimos a través de diversos autores la importancia de
los procesos de planificacidén y coordinacidn para conseguir
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generar un mayor vinculo y fidelizacidén de nuestros clientes
en el corto plazo.

Hemos visto como una gran parte de los modelos contemplan
los resultados del CRM desde wuna doble perspectiva:
resultados de mercado y resultados financieros.

Basdndonos en los factores Claves del Exito expresados en la
literatura sugerimos un modelo integrador del CRM que mida
de manera directa e indirecta de cuatro variables claves del
modelo: tecnologia, gestidn del conocimiento, orientacidén al
cliente y variables organizativas.

La tecnologia actta como facilitador de la estrategia de CRM
teniendo en cuenta el hardware y software necesarios para
integrar las diferentes &reas y servir a los clientes.

La gestidén del conocimiento ayuda a que la informacidédn que
generamos de nuestros clientes/distribuidores y su difusiédn
dentro de la empresa seran claves para crear una orientacidn
cliente-céntrico donde podremos ofrecer productos y
servicios que se adapten a sus necesidades.

La orientacién al cliente es un requisito para implementar
de manera exitosa una estrategia de CRM.

Por Gltimo las variables organizativas son importantes en la
adecuada gestidén de los recursos humanos, liderazgo de la
estrategia % estructura organizativa cuyo papel es
importante en el éxito del CRM que llevaremos a la practica.

Si bien la medicidén de los resultados de un CRM por lo que
hemos visto no es sencilla tomaremos los dos indicadores
expresados més arriba resultados financieros (midiendo 1la
rentabilidad de los distribuidores que ingresen al programa
y una mejora en los costes) y miraremos los resultados de
mercado (evaluando a través de encuestas la confianza vy
satisfaccidén de estos clientes).
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Posteriormente para poner en contexto a los lectores se dio
un panorama del mercado donde ©participa la empresa,
competidores, clientes, etc.

Luego se hizo un detallado anadlisis de la empresa que
incluyo una encuesta entre algunos empleado para ver sus
areas criticas y en especial su problema en lo referido al
relacionamiento con el cliente y su fidelizacién.

Por ultimo se desarrolld un programa de fidelizacidédn de
nuestros principales clientes (Distribuidores) para generar
una mayor fidelizacidén de los mismos y por consiguiente
generar mayores ventas.

La aplicacién del Programa de Distribuidores més 1la
implementacién del CRM generard un mayor aprendizaje
organizativo que nos llevara a una utilizacién mas eficiente
de la estrategia establecida incrementando de esta manera
los resultados de las misma.

Nuestro proyecto e iniciativa de implementacidén del CRM se
centrard en facilitar esta experiencias en principio con los
clientes clave del programa de distribuidores y de esta
manera para poder revertir en el transcurso del primer afio
la encuesta que figura en la pagina 43 donde la empresa rara
vez escucha las necesidades del cliente, asi como conocer y
que conozcan las estrategias que realizaremos en conjunto.

Para finalizar el programa de distribuidor asi como 1la
estrategia de CRM tendrad éxito sélo centrando una estrategia
cliente-céntrico creando capacidades organizativas de
relacién con los clientes claves, generando ventajas
competitivas, creando capacidades organizativas intangibles
y dificiles de imitar o sustituir y desarrollando un mayor
aprendizaje organizacional que incrementard los resultados
de la misma.

Y para finalizar algunas recomendaciones.
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Teniendo en cuenta la actualidad de la empresa y observando

Su

relaciédn actual con los distribuidores vy viendo 1lo

desprendido de la encuesta, es que se recomienda:

El manejo de los distribuidores por parte de 1los
vendedores de la empresa, generarada que de esta manera
no haya competencia por los diferentes negocios que
puedan aparecer evitando de esta manera que se los pasa
por encima como ellos sienten en este momento.

Realizar capacitaciones en conjunto vendedores con
vendedores de nuestros clientes claves para alinear el
mensaje de la empresa respecto a sus productos y ademéas
poder generar un mejor vinculo e interaccidén ademds de
poder coordinar futuras acciones en cada una de sus
zonas.

Solicitar a los distribuidores presenten un plan sobre

las necesidades de material promocional para trabajar
durante todo el arfio.
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EXPERIENCIA LABORAL

Wiener Lab Group - Quimica y Biotecnologia08/2011 - Actual
Jefe Regional de Ventas

Manejo de Hospitales, Instituciones y Laboratorios Privados
de la Provincia de Buenos Aires y Ciudad de Buenos Aires con
5 vendedores a Cargo.

Manejo de los Distribuidores de toda la Patagonia.

Armado de Presupuesto de Venta Anual.

Responsable de una facturacidén de US 10.000.000

SouberianChobet S.A. - Farmacéutica 07/2010- 08/2011
Supervisor

Participacidén en el desarrollo de campafias promocionales.
Relaciédn con sociedades médicas, negociacién en la
participacidén de congresos que organizan las mismas.

Manejo comercial de canales hospitalario y ambulatorio.
Negociaciones especiales con instituciones, obras sociales,
distribuidores vy entidades gubernamentales, a través de
venta directa y licitaciones, 9 personas a cargo en Capital
y Suburbano Sur.

Logros:

v Incorporé Revez (Naltrexona) para el tratamiento de
adicciones en los vademecums de los Hospitales Borda vy
Moyano.

v' Incorporacién de Linea Dolor en el Hosp. De Clinicas y
venta para el primer semestre del 2011.

v\ Incorporé y vendi al Hosp. Frances la Linea Dolor vy
REM (Midazolam) .

v Incorporé y vendi REM al Sanatorio Franchin (OSCHOCA)

Janssen-Cilag Andes - (Johnson & Johnson Farmacéutica)
03/2008 -01/2010

Coordinador de Productividad de ©Fuerza de Venta vy
Entrenamiento
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Exploracién y Andlisis de las necesidades de Entrenamiento y
de los Indicadores de Gestidén de las Fuerzas de Ventas y
Gerentes de Distrito del Cono Sur.

Logros:

v" Implementé el programa de Capacitacién con lo que se
logrd consolidar la informacidén en toda la regidn.

v Desarrollé el primer entrenamiento destinado a Gerentes
de Distrito de la Regidn (Lima 2008).

v\ Implemente la nueva Técnica de Ventas de la Compafiia en
la Regiédn.

v' Incremente las Capacitaciones en un 50% durante mi
gestidn.

v/ Analicé los Indicadores de gestién e implemente un plan
con lo que logre un aumento de las visitas al cuerpo
médico en un 30%.

v Lideré e implementé 1la estrategia de Targeting en la
regién, con lo que se consiguidé un crecimiento en las
ventas 2007 vs 2008 del 40% y 2008 vs 2009 29%.

v' Lideré el proceso de automatizacién de la Fuerza de
Ventas de Ecuador.

v/ Colaboré en la reestructuracién de las Fuerzas de
Ventas de Chile, Peru y Ecuador.

v' Instrumenté el Programa SafeFleet (manejo defensivo) en
la Regidén, reduciendo los accidentes de transito en un
60%.

Menarini Argentina Lab. S.A. (Farmacéutica)
07/2004 al 12/2007

Gerente de Distrito

Manejo comercial de canales hospitalario y ambulatorio.
Negociaciones especiales con instituciones, obras sociales,
distribuidores vy entidades gubernamentales, a través de
venta directa y licitaciones, 12 personas a cargo

Logros:
v’ Incorporé Badyket (Bemiparina) en las principales
Instituciones de Capital Federal (Swiss Medical,
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Medicus, Hosp. Italiano), logrando un 10% de ventas por
encima del presupuesto.

v\ Reestructuré el Area de Capital Federal, creando el
equipo de Instituciones, logrando un 15% extra en las
ventas.

v Implementé el programa de Fidelizacién terapéutico con
Nebilet (antihipertensivo).

v' Realicé actividades dirigidas al cuerpo médico para el
lanzamiento de Badiket, logrando una répida penetracién
en el mercado de dicho producto.

Close Up International S.A. (Auditoria) 01/2004 al 06/2004
Key Account Hospital Reports

Responsable de Ventas de Auditoria Hospitalaria.
Coordinacidén del equipo que realizaba dicho informe.
Elaboracién y definicidén de presentaciones especiales a los
clientes

Logros:

Incremento del 100% de clientes en 6 meses.

Abbott Laboratories Argentina S.A. (Farmacéutica) 06/1993
al 10/2002

» Jefe de Promocidén y Ventas (06/97-10/2002)

Responsable de diferentes Lineas como ser: HIV, Oncologia,
Cardiologia, PC, Urologia, Gastroenterologia, Nutricionistas
y Diabetologos.

Jefe de Promocidén y Ventas de Linea la Neo-Pediatria.
Participacién en la Fijacidén de Objetivos y Distribucién de
la Fuerza de Ventas en todo el pais, 15 personas a cargo.
Colaboracidén en el desarrollo de la estrategia de Marketing.
Logros:

v’ Incorporé Synagis (Palivizumab) en las principales
Neonatologias del pais, con lo que se logro superar el
estimado de ventas en un 20%.

v Excedi en un 30% los Objetivos de Klaricid 500 con el
equipo de Clinica médica.

v\ Participé en las diversas reestructuraciones de la
Fuerza de Ventas de la empresa.

v' Recluté vy Seleccioné al personal de la fuerza de
ventas.
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v\ Disefie la estrategia para la inclusién de Synagis en
las Instituciones Privadas y Publicas.

» Agente de Propaganda Médica (06/93 al 05/97)
Especialidad Neurociencia con responsabilidad sobre
licitaciones vy venta directa a Clinicas de Internacidn
Psiquidtrica y Hospitales de la especialidad en Capital vy
GBA, anteriormente de Linea General
Logros:

v  Creci en mi zona a cargo un 40% el Market Share de

Valcote en 6 meses.

v Incorporé Klaricid (claritromicina) al vademécum del
Hospital Tornu vy Hosp. Zubizarreta, con 1lo que se
consiguié la venta de dicho producto.

v Excedi en un 15% las métricas de desempefio (Visita a
Médicos, Farmacias, vy Hospitales) acordada por la
gerencia de ventas.

GobbiNovag S.A. (Farmacéutica) 03/1993 al 06/1993
Agente de Propaganda Médica

Promocidén y Ventas de productos de OTC en Capital Federal en
Hospitales y Consultorios

Hoechts Argentina S.A. 07/1989 al 10/1992
Analista de Laboratorio

Analista de Productos Quimicos en sus diferentes fases.
Tomado de muestras

Survival S.A. 06/1988 al 06/1989
Analista de Laboratorio

Analista y Elaboracién de Producto. Tomado de muestras.
Empaque.
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ESTUDIOS CURSADOS

Posgrado: MBA Master in Business Administration -

Universidad de Palermo - Finalizado Diciembre 2013 -

Promedio 7.5

Universitario: Lic. En Administracién de  Empresas -

Instituto Universitario Escuela Argentina de Negocios

Terciario: Técnico en Régimen Aduanero - Instituto de

Capacitacién Aduanera

IDIOMAS

Ingles Intermedio

Computacién

Windows- Office - MS Word-Excel- Power Point - Adobe Acrobat
— Adobe Photoshop- IMS- Pharma Mix Focus (Close up)

Cursos Realizados

Marketing Excellence - J&J University (Afio 2008)

Tools and Techniques for Maximizing Sales Force
Productivity - Achieve Global (Afio 2000)

Negociacidén Profesionales de Ventas - Achieve Global
(Afio 2002)
Seminario de Evaluacién de Desempefio - Abbott

LaboratoriesArg. S.A. (Afio 1998)

Seminario de Seleccidén para no Selectores - Abbott
LaboratoriesArg. S.A. (Afio 1998)

Comunicacién, Motivacidén y Liderazgo - Dale Carnegie
Training (Afio 1998)
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e Curso de Matriculacidn Profesional de Agente de
Propaganda Medica (Carnet Profesional) Centro de
Capacitacién Agente de Propagandas Médicas (Afio 1997)

Datos personales
e Fecha de nacimiento: 10 de Diciembre de 1968
e Edad: 47 afios
e Nacionalidad: Argentina - Italiana

e Domicilio particular: Av. Pedro Goyena 1271 P 2do.

Dpto. A - Ciudad Autdbénoma de Buenos Aires
e Estado civil: Casado

e DNI: 20.568.581
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