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Este estudio tiene como objetivo principal, el disefio e implantacion de un Plan de Marketing
Internacional ante una hipotética expansion de la compafiia con sede en Rumania; Prisum
International Trading (PIT) a mercados exteriores y, mas en concreto, al mercado espaiol tras

llevar a cabo un analisis de idoneidad del mismo.

Este estudio consta de dos partes principales mas unas conclusiones y futuras lineas de
investigacion. En la primera parte, se introduce “El Estado de la Cuestion” en la que se presenta la
empresa objeto de estudio asi como su situacion actual y tendencias del mercado. Como
conclusion y resultado del andlisis de esta primera parte, se destacan las grandes oportunidades de
crecimiento e inversion que ofrece el sector OTC farmacéutico a nivel mundial y que sugieren a

Prisum el plantearse una expansion internacional.

Una vez presentado el marco de este estudio, la segunda parte del mismo se orienta hacia el
“Diseno e Implantacion de un Plan de Marketing Internacional (PMI)” especificamente elaborado
y adaptado ad hoc a las condiciones de la empresa con el que realizar exitosamente su expansion
internacional. La principal conclusion que se extrae de ésta segunda parte del analisis, es que la
propuesta de abordar el mercado espafol con un hipotético PMI es una operacion viable de inicio
de su internacionalizacion y que ademas es el mercado mas atractivo y favorable. Igualmente,
como forma de entrada se recomienda una exportacion directa a través de un mayorista y, que en
general, se ha de seguir una estrategia Global de estandarizacion de los elementos del plan

mencionado con tan sélo unos ajustes puntuales.

Palabras claves: PIT, Prisum, Plan de Marketing Internacional, Espafia, Formas de Entrada,

Over The Counter, OTC, Productos farmacéuticos, Internacionalizacién
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This study's main objective is the design and implementation of an International Marketing Plan
regarding a hypothetical expansion of the Romanian company; Prisum International Trading
(PIT) to foreign markets, and more specifically, to the Spanish market; after conducting a

suitability analysis.

This study is comprised of two parts plus conclusions and future lines of research. The first part
will focus on "The State of the Art" where the company’s current situation, as well as market
trends are presented. As a result of the analysis and conclusion of this first part, it is highlighted
the great growth and investment opportunities of the global OTC pharmaceutical sector,

suggesting Prisum to plan for an international expansion.

After presenting the framework of this study, the second part of this report, is directed towards the
"Design and Implementation of the International Marketing Plan (IMP)" specifically designed
and adapted ad hoc to the conditions of the company to face successfully its international
challenge. The main conclusion drawn from this second part of the analysis is that the proposal to
address the Spanish market with a hypothetical IMP is a viable operation to initiate its
internationalization efforts and that Spain also represents the most attractive and favourable
market. Additionally, it is recommended to enter the new market through direct export,
establishing relationships with wholesalers. Further, PIT should mainly adopt a global

standardization strategy with only minor adjustments.

Key words: PIT, Prisum, International Marketing Plan, Spain, Entry modes, Over The

Counter, OTC, Pharmaceutical products, Internationalisation
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Ante un aumento del nivel de competencia, una reduccion de la cuota de mercado y la amenaza de
un mercado de productos herbales saturado, la compaiia lider en Rumania de distribucion de
productos farmacéuticos naturales denominada Prisum International Trading (PIT), se ve forzada

a tomar decisiones estratégicas para garantizar su supervivencia, sostenibilidad y futuro.

En un contexto de elevadas expectativas de crecimiento del mercado de productos farmacéuticos
Over The Counter’ (de ahora en adelante OTC) para los proximos 10 afios y con un mercado local
saturado, Prisum International Trading est4 evaluando, una posible expansion al mercado espaiiol,
que les daria la oportunidad de cumplir con su objetivo de diversificar su negocio, aumentar su
presencia a nivel internacional, incrementar las ventas y en consecuencia, garantizar el futuro de

la empresa.

Una vez sentado este objetivo principal de necesidad de expansion exterior, el trabajo se dirige a
la confeccion de un Plan de Marketing Internacional ante una hipotética expansion de Prisum
International Trading al mercado espafol. Asi, a través del empleo de técnicas de investigacion y
seleccion de mercados se va a buscar el pais ideal donde poder trasladar exitosamente su modelo
de negocio bajo una estrategia que, ademas, contemple la forma de entrada adecuada, el nivel de
adaptacion necesario de su mix de marketing y, finalmente, el desarrollo de una acertada
estrategia de implantacion. Por tanto, la tarea principal de este proyecto sera evaluar la viabilidad
de dicha expansion, sobre todo, desde el punto de vista operacional y econdmico, presentando un
proyecto en la forma de un hipotético Plan de Marketing Internacional para la entrada de PIT en el

mercado espafiol.

1 S . C .y, ;1.
El sector de los productos farmacéuticos “Over The Counter” son los que no necesitan prescripcion médica para su
adquisicion.

INTERNATIONAL TRADING Co
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Para alcanzar el objetivo de expansion exterior mencionado, se llevaran a cabo dos aspectos
claves necesarios que son: La recogida de datos de fuentes secundarias, e informacion primaria
obtenida para el desarrollo del marco tedrico que se plasmaran en el plan de viabilidad

internacional para la empresa PIT.

Con respecto a la recogida de datos e informaciones, el analisis se ha basado tanto en una
investigacion interna como externa a la empresa. Asi, internamente se han recogido datos y
documentacion que obran en manos de la empresa (PIT). También se ha entrevistado a gestores y
directivos actuales de cara a obtener informacion detallada de la manera de como Prisum
International Trading esta organizada y opera actualmente en Rumania, analizando sus fortalezas
y debilidades asi como sus posibilidades de transferir sus ventajas competitivas a mercados

exteriores.

Por otra parte, se va a llevar a cabo una investigacion y seleccion de mercados exteriores
concluyendo en este caso con la seleccion del mercado espaiol tras mostrar un positivo balance
entre las oportunidades y potencialidad que ofrece para PIT y los riesgos y peligros que
entrafiaria. Para ello, se ha recurrido a fuentes secundarias fiables como informes y estudios con
datos oficiales del mercado (OTC), asi como fuentes primarias, que se han obtenido a través de

entrevistas en profundidad a agentes claves (expertos, lideres de opinidn, etc.) del sector.

Combinando las informaciones internas y externas junto con secundarias y primarias se podra
evaluar tanto el potencial del sector espafiol como el nivel de adaptacidon necesaria para llevar a
cabo dicha expansion. Con respecto a las fuentes secundarias externas, se acudird a Bases de
Datos de reconocido prestigio como EBSCO y Google Schollar que ofrecen garantias de calidad
de informacion. Asi, serdn seleccionados aquellos articulos contrastados y trabajados que guarden

relacion con el fendomeno a tratar y que respondan a las cuestiones principales a analizar de:

¢ Existe una oportunidad de expansion en el exterior? / ;Tiene sentido una expansion a
Esparia?/;Serian necesarios cambios en modelo de negocio actual de la empresa, para
¢

adaptarlo al nuevo mercado?
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Una vez introducido tanto el objetivo de este trabajo como la metodologia a aplicar, se va a pasar
a presentar la parte mas esencial del trabajo; el andlisis. En este contexto, se ha dividido la parte
del analisis en dos secciones: En la primera me enfocaré en dar una breve introduccion de la
empresa y del sector sirviéndome ésta como base del trabajo, para en la segunda presentar el
disefio e implantacion de un Plan de Marketing Internacional adecuado para una hipotética

expansion de la empresa en el exterior y més concretamente a Espaiia.

A) PARTE I: EL ESTADO DE LA CUESTION

En este primer epigrafe del analisis se centrard en el estado de la cuestion, es decir en introducir
tanto la empresa como el sector junto con una breve descripcion de la situacion actual y de

tendencias del mercado.

I 1. INTRODUCCION A LA EMPRESA Y AL SECTOR

Il.l. CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA: PRISUM

|1.1.1. HISTORIA

La historia se ha analizado principalmente en base a los datos de la memoria corporativa de
Prisum International Trading (a partir de ahora PIT), uno de los distribuidores de productos

farmacéuticos herbales més importantes del mercado Rumano (PIT 2014).

PIT se fund6 en 1994 con un solo almacén situado en la capital de Rumania (Bucarest). Dos afios
mas tarde en 1996 ya lanzaba una agresiva estrategia comercial basada en la entrega gratuita de
“puerta a puerta” apoyada por un equipo de agentes tanto de ventas como médicos que fue un
gran ¢éxito. En los siguientes 20 afios PIT, desarrolld su propia red de distribucion y consiguiod

establecerse como uno de los lideres del mercado rumano.
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En la actualidad, PIT opera 14 almacenes propios repartidos por todo el pais y abastece a 2.841
clientes, entre ellos 1.449 farmacias, 810 tiendas, 142 hospitales y 71 mayoristas. Para mantener
y expandir su presencia asi como para mantener las relaciones cercanas con sus clientes actuales,
la empresa cuenta con un equipo operativo de 40 agentes de venta con los que atiende a
mayoristas, tiendas y farmacias, 27 agentes médicos y 5 representantes de hospitales. Desarrollo
que se adquiere, aumentando su cartera de productos, expandiendo su red de distribucion y
alcanzando un alto nivel de reputacion. Asi PIT conseguia en solo 20 afios desarrollar una marca
bien conocida e importante en el mercado rumano; como se refleja en la evolucioén de volumen
de negocios, tal y como estéd presentado en la siguiente Figura 1, sobre la “Evolucion de la cifra

de negocios de PIT”.

Figura 1: Evolucion de la cifra de negocios de PIT
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Fuente: PIT (2014)

Como se puede observar, PIT ha experimentado un desarrollo constante a lo largo de los ultimos
20 afios. Desde 1995 hasta 2013, el volumen de negocio ha crecido con un CAGR? anual de un
33%, llegando a 8,5 millones € en 2013. Se ha de destacar, que el crecimiento ha sido positivo

todos los afios incluso durante el periodo de crisis (2008-2012).

2 CAGR: Compounded Annual Growth Rate; en espaiiol significa “tasa de crecimiento anual compuesto”

. -
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1.1.2. MISION Y VISION

Segun declaraciones recogidas en su memoria corporativa, la empresa establece su mision de la

siguiente manera:

> Apoyar a los consumidores a mantener y mejorar su salud y vitalidad a través de una

serie de productos de alta calidad con resultados reales y comprobados cientificamente.

> Proveer de un remedio para cualquier enfermedad y a estar cada dia mas cerca del

consumidor, mejorando la red de distribucion de productos a precios competitivos.

> Actuar éticamente con todos los stakeholders tales como proveedores, socios,
consumidores y empleados mediante un equipo bien formado que aporta valor a la

compaifiia y la comunidad

Con respecto a la vision de PIT (2014), la empresa la define como “establecerse como primera
opcion para los consumidores a la hora de comprar productos herbales que mantienen y mejoran

la salud y vitalidad”.

1.1.3. PRODUCTOS

La cartera de productos de PIT consiste de los siguientes 3 lineas de productos principales:

a) Linea de productos Himalaya

Desde su fundacion en 1994, PIT principalmente comercializa y distribuye productos de la
empresa multinacional Himalaya con sede en India, cuyos ingredientes exclusivos consisten en
componentes herbales y naturales. En este sentido, es importante mencionar que PIT tiene el

derecho exclusivo de distribuir y comercializar la marca Himalaya en Rumania.

Mas en particular, PIT (2015) distribuye y comercializa dos lineas de productos principales de

Himalaya:

% PI’ISI.Im Plan de Marketing Internacional para PIT
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» Herbominerales, vendidos Over—The—Counter (OTC). En concreto se trata de productos
vendidos sin prescripcion, a través de la recomendacion de médicos. Productos vendidos
por la compaiiia en este segmento incluyen el Cystone, Liv 52 etc, como se presenta en la
Figura 2 sobre “Ventas de herbominerales PIT”. Es con diferencia la linea principal y
mas importante de la empresa tanto en términos de reputacion como en términos

financieros.

Figura 2: Ventas de herbominerales PIT

Diarex le52 Liv.52' DS

\

Herbolax

Fuente: PIT (2015)

» Productos de Cuidado Personal (PCP) tales como productos para la proteccion del pelo
(champu, acondicionadores etc.), y para el tratamiento del rostro (mascaras, cremas
etc.),asi como productos para el cuidado del cuerpo (lociones, cremas etc.) y productos
para el cuidado oral, tal y como esta ilustrado en la Figura 3 sobre “Productos de cuidado

personal de PIT”.

Figura 3: Productos de cuidado personal de PIT

: ‘

Fuente: PIT (2015)
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Esta linea de productos adicionalmente incluye cremas y ungiientos para el tratamiento de
heridas, quemaduras y alergias asi como productos para el cuidado del bebé tales como

champus, cremas, lociones etc. ilustrado en la siguiente Figura 4 sobre “Productos para el
cuidado del bebé”.

Figura 4: Productos para el cuidado del bebé

il
Hapalers
O (i & . \
\~ | ;ﬂ:m - - [ Wemnsacs "H‘_.!:!?,A;_,l.!,a‘ "
bab: (Z@ @),¢ '
D 0 ~ e
....... bcby ‘genile “enwals |
=== lotion ) ‘
e = . 5 b’ob;, ‘
v, _|LSG= o
N - .

Fuente: PIT

b) Productos CSL

Adicionalmente, desde 2005, PIT integra productos de bioterapia e inmunoldgicos de la marca

CSL Behring en su cartera.

1.1.4. CADENA DE VALOR

Dentro de la cadena de valor, PIT no se ocupa de la fabricacion de productos en si, sino que se
centra en la parte logistica, es decir, la distribucion y comercializacion de terceras marcas en
Rumania. En concreto, su alcance de distribucion es bastante amplio como se ilustra en la

siguiente Figura 5 sobre “Cobertura de distribucion en Rumania”.

2iPrisum
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Figura S: Cobertura de distribucion en Rumania

__ Area de distribucion cubierto a
través del equipo de ventas

Area de distribucion cubierto a
través de mayoristas

Area de distribucion cubierto
con almacenes propios

Fuente: PIT (2014)

En cuanto a su proceso de generacion de valor, PIT aplica tanto la logistica directa como
logistica inversa de una forma preestablecida como se presenta en la Figura 6 sobre “Cadena de

valor de PIT”.

Figura 6: Cadena de valor de PIT

Logistica inversa

Fuente:  Elaboracion propia mediante entrevistas con varios responsables de la compariia tales como el director
de marketing, director de ventas y director de compra, asi como visitando la empresa para observar y
analizar el funcionamiento de las operaciones diarias

Con respecto a la logistica directa, ¢ésta se divide en 7 pasos que comienzan con la recepcion de
los productos en contenedores del puerto, donde conductores entregan los productos al almacén
principal de Bucarest, en una zona franca. La razdn principal por almacenar los productos en una
seccion sellada es que hasta ahora atin no se ha declarado los productos conforme con la
normativa de aduanas. Como la empresa recibe 4-5 entregas al afio de alto volumen de

. -
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productos, no declararlos de forma inmediata a la recepcion en el puerto, da la ventaja de evitar
altos costes de financiacion al principio del mes. Almacenando los recién recibidos productos en
una seccion sellada les permite declarar solo aquellos productos que sean vendidos en un tiempo
determinado. Asi PIT mejora el control de costes y el flujo de caja. Una vez recibido los pedidos
mensuales de los clientes se declara en la aduana el volumen de productos solicitados. Después
se traslada los productos al almacén general y se realiza el re-labeling de los envases para
asegurar la conformidad con las leyes sanitarias (ingredientes, instrucciones de uso etc. en la
lengua del pais de comercializacion). Finalmente, PIT se ocupa de la preparacion y control de
pedido, asi como de la entrega al cliente o depdsito en uno de sus 14 almacenes distribuidos por

todo Rumania (véase Figura 7 sobre “Listado de almacenes PIT en Rumania”).

Figura 7: Listado de almacenes PIT en Rumania

/'/° Arges * Deva A
* Bacau + Galati
* Brasov » Jasi
* Bucuresti * Oradea
* Cluj-Napoca * Prahova
« Constanta » Timisoara
\_* Craiova * Suceava  /

Fuente: PIT 2014
Con respecto a la logistica inversa, PIT se ocupa de la recogida, devolucion e indemnizacion de
productos defectuosos. En concreto PIT se encarga de su recogida y de proveer su sustitucion o
indemnizacion a los clientes. Asi, una vez recogidos los productos defectuosos, se registran y
categorizan las devoluciones y se reclaman los fallos a sus proveedores. Por ultimo, PIT se ocupa

de la eliminacion adecuada de los productos farmacéuticos defectuosos recibiendo la

indemnizacion correspondiente de sus proveedores.

. -
gl PrISllm Plan de Marketing Internacional para PIT

INTERNATIONAL TRADING Co



Para asegurar su liderazgo en el mercado rumano, ademas de sus actividades logisticas, PIT
completa su oferta con servicios adicionales tales como actividades de marketing (promocion,
eventos, charlas, etc.), visitas de promocién mediante un equipo de agentes de ventas/ médicos,

planes de financiacidon y asesoramiento para sus clientes.

I 1.2. SECTOR FARMACEUTICO

1.2.1. INFORMACIONES GENERALES

Con respecto al sector de actividad relacionado con las operaciones de PIT, es importante limitar
el enfoque a un segmento especifico dentro del total del sector farmacéutico. De acuerdo con el
instituto IMS Health (2012), el mercado farmacéutico est4 dividido en dos segmentos: Los
productos para los que una prescripcion es juridicamente necesaria para la compra de este

producto y los productos que se pueden adquirir sin prescripciones, los llamados productos OTC.

Como ya se ha mencionado en epigrafe sobre el “PRODUCTQO”, la empresa centra sus
actividades en la distribucion y comercializacion de productos OTC, es decir productos vendidos
en farmacias, supermercados y tiendas naturales sin prescripcion ninguna. Asi, se puede definir
como sector de la empresa, el de productos farmacéuticos sin prescripcion que a partir de ahora

representara el objetivo principal de estudio de este proyecto.

De acuerdo con las estimaciones de la consultora Datamonitor (Lewis, 2013), el mercado total
de productos OTC creci6 un 4% en 2011 y un 16% desde 2007. En concreto, segun datos
publicados de IMS Health (2012), las ventas de productos OTC cuentan en la actualidad con un
11% de las ventas totales del mercado farmacéutico a nivel mundial, que es aproximadamente 80

mil millones de euros.

Como se puede observar en la Figura 8 sobre la “Evolucion del mercado farmacéutico”, la cuota
de productos OTC en el total del mercado farmacéutico ha crecido constantemente desde 2007,
superando por primera vez el crecimiento de los productos con prescripcion obligatoria en 2008.
Asi durante 2012/2013, por ejemplo, el mercado farmacéutico de productos con prescripcion

crecio un 1,5% mientras el mercado de productos OTC lo hizo un 6,1%.
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Figura 8: Evolucion del mercado farmacéutico
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Fuente: IMS Health (2014)

Segun un articulo de Deloitte publicado por Karen Young (2014), la reduccion del mercado de
productos con prescripcion esta ocasionado por factores tales como un crecimiento
decepcionante de mercados emergentes, I+D que no da lugar a productos de alta calidad y un
cambio del comportamiento de clientes. Al mismo tiempo, el crecimiento del sector OTC esta
relacionado con el acceso a canales de distribucion alternativos como supermercados, venta
online etc., asi como, el intento del gobierno de trasladar la responsabilidad y los costes de la
salud a los ciudadanos (Young, 2014), cambios demograficos, cambios de la actitud de los

consumidores y la liberalizacion de productos OTC en mercados nacionales (Visiongain, 2013).

Como se puede observar en la siguiente Figura 9 sobre “Cuota de mercado OTC segin region”,
en 2012 tres regiones dominaron el 74% del mercado total de OTC: Europa, incluyendo Europa
del Oeste y Europa central y oriental (33%), Asia y China (24%) y América del Norte (17%)
(IMS Health 2012).
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Figura 9: Cuota de mercado OTC segiin region
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Fuente: IMS Health (2012)

Se puede observar que los 10 principales territorios reunian el 72% del mercado y que el sector
OTC demuestra una concentracion en unos pocos mercados, siendo China, Brasil, India y Rusia

los de mayor crecimiento en los tltimos afios (IMS Health 2012).

Con respecto al entorno competitivo, en la siguiente Figura 10 sobre los “Top 10 corporaciones
OTC”, se puede observar que las 10 principales corporaciones acumulan una cuota de mercado
de 28,8% en 2014 (Morton—Small, 2014), es decir casi un tercio del mercado. Esto significa que
el restante 70% del mercado esta repartido entre un gran nimero de pequefios actores con cuotas
minimas, lo que sugiere que el mercado no estd concentrado sino fragmentado, dando a las

pequefias empresas la oportunidad de participar en el mercado al no haber grandes competidores.
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Figura 10: Top 10 corporaciones OTC
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Fuente: IMS Health (2014)

Con respecto al mercado europeo, seglin datos de la “Association of the European Self—
Medication Industry” (AESGP), el mercado total de productos OTC se cifraba en 20.140
millones de euros en 2013. En concreto, los paises con mas ventas de productos sin prescripcion
fueron Alemania (5.974 M€), Italia (2.440 M€), Polonia (2.157 M€) y Reino Unido (1.681 M€)
tal y como esta representado en la Figura 11 sobre las “Ventas de productos sin prescripcion

2013”.

3 AESGP en espaiiol: Asociacion de la Industria Europea de Automedicacion
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Figura 11: Ventas de productos sin prescripcion 2013

Eslovenia
Turquia
Lituania _
Irlanda
Dinamarca |
Eslovaquia |
Portugal _
Bulgaria _
Republica Checa |
Rumania
Grecia _
Belgica _
Suiza
Suecia
Austria |
Paises Bajos |
Espaila _
Ucrania
Reino Unido
Polonia _
Italia _
Alemania

0 1000 2000 3000 4000 S000 6000

Fuente: AESGP (2013)

En lo referente a las perspectivas de futuro del sector, expertos esperan un incremento de las
actividades relacionadas con productos OTC. Asi, segln el informe World OTC Pharmaceutical
Market 2013-2023, el mercado OTC alcanzara 106.3 mil millones de US$ en 2017. Segun
Thomas Ling (Visiongain, 2013) — analista de Visiongain (2013) — el mercado global de OTC se
doblara en los proximos 10 afios debido a factores tales como aspectos demograficos, incremento
de la demanda por medicinas asequibles — sobre todo en economias emergentes — y esfuerzos de

las autoridades de facilitar el cambio hacia productos OTC.

1.2.2. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Para analizar la competitividad del sector se va a aplicar en esta parte del andlisis, el modelo de
las cinco fuerzas de Michael E. Porter (2008). Segun Porter, existen cinco fuerzas que
determinan el entorno competitivo de un sector. Estas son: Amenazas de nuevos entrantes, poder
de negociacion de proveedores, poder de negociacion de compradores, amenaza de productos

sustitutivos y la rivalidad entre competidores existentes (resumido en la siguiente Figura 12).
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Figura 12: Las cinco fuerzas de Porter
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enire

competidores
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Fuente: Porter (2008)

> Barrera de Entrada

Aplicando el concepto de la amenaza de nuevos entrantes al sector farmacéutico de productos
OTC, el enfoque consiste en analizar el grado de las barreras de entrada existentes mediante las

siguientes 5 sub—categorias:
B Barreras de economias de escala:

El sector farmacéutico de productos OTC esta caracterizado por altos costes fijos
asociados con I+D y produccion de los productos farmacéuticos, lo que sugiere que
economias de escala representan una parte importante para ser capaz de reducir los costes
por unidad y para asegurar una posicién competitiva en el mercado. El resultado de esta

condicion es la existencia de barreras de entrada elevadas.
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B Barreras por requisitos de capital:

En el sector farmacéutico existen elevados requisitos de capital inicial, sobre todo,
relacionado con la creacion del negocio tales como costes de [+D de nuevos productos,
pagos de royalties para el uso de tecnologia/ patentes, construccion de plantas de
produccion asi como también para la promocion de las actividades de la empresa y para
la captacion de clientes. Estos altos requisitos de capital inicial provocan elevadas

barreras de entrada en el sector.
B Barreras por ventajas de ser primeros en el mercado:

Independientemente del tamafio de las empresas del mercado, existen ciertas ventajas
“first-mover” que dificultan la entrada al sector en un tiempo mas tarde. Entre otras
cosas, una de las ventajas mas potentes son patentes, experiencia e identidad de la marca
establecida. Ejemplos incluyen la marca Aspirina que se ha establecido como un
sinébnimo para pastillas contra el dolor de la cabeza o Viagra cuyo nombre comercial se

ha convertido en genérico del producto.
B Barreras por acceso a canales de distribucion:

El acceso a canales de distribucion es otro determinante de las altas barreras de entrada
en el sector farmacéutico principalmente causado por dos razones: Primero, las grandes
empresas suelen estar organizadas de forma vertical, poseyendo asi de su propia red de
distribucién. Segundo, el sector estd dominado por unos pocos distribuidores
multinacionales tales como Cofares o Alliance Boots, cada una con su propia base de

clientes establecidos, dificultando asi la entrada para nuevas empresas.
B Politicas restrictivas:

En el sector farmacéutico también existen ciertas politicas restrictivas tales como las
leyes sanitarias exigentes, restricciones de ingredientes etc, produciendo altas barreras de

entrada para nuevas empresas.
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En resumen, y tal y como se puede concluir del andlisis, el sector farmacéutico tiene unas
barreras de entrada muy elevadas, dificultando asi a nuevas empresas la entrada y protegiendo a

las empresas existentes.

» Amenaza de Productos Sustitutivos

En la actualidad, la amenaza de productos sustitutivos en el sector farmacéutico sigue siendo
muy reducida dado que la mayoria de las enfermedades, todavia solo se pueden curar a través de
medicamentos farmacéuticos y productos tipo OTC, que sustituyan el tratamiento casi no
existen. Sin embargo, con el avance tecnoldgico en areas como la impresion 3D e ingenieria
genética, es posible que en un futuro existan productos capaces de sustituir el mercado
tradicional de medicamentos farmacéutica respondiendo a la pregunta: ;Porque intentar curar el

higado mediante medicamentos si se puede implantar un higado nuevo?

Sin embargo, hablando de productos sustitutivos dentro del mismo sector, se observa un cambio
en los ltimos afos. Asi desde hace unos afios se observa una baja amenaza de productos
sustitutivos debido al gran nlimero de patentes existentes en el mercado y ademas muchas
patentes han caducado. Como consecuencia, se observaba la tendencia de empresas de fabricar

productos genéricos aumentando asi la amenaza de productos sustitutivos.

> Poder de Clientes

Se puede decir que los clientes finales tienen poco poder sobre la empresa dado que los
potenciales clientes no estan concentrados®, ni compran grandes cantidades y tampoco poseen de

conocimiento técnico del producto.

Sin embargo, en el caso de fabricantes sin propia red de distribucion, si que se puede observar
cierto poder de negociacion desde la parte de clientes no finales y de cierto volumen, dado que el
mercado de distribuidores farmacéuticos esta dominado por unas pocas empresas comprando
grandes cantidades con alto conocimiento técnico del producto, lo que pone a los fabricantes en
una situacion débil, estando obligados a establecer relaciones con por lo menos un distribuidor

para ser capaz de comercializar su producto. Los clientes, en este caso los distribuidores, pueden

* Se clasifica la poblacién entera como clientes potenciales

% PI’ISI.II‘I‘I Plan de Marketing Internacional para PIT

INTERNATIONAL TRADING Co

15



aprovechar de su situacion fuerte minimizando el precio de compra de los productos y
maximizando el margen de beneficio exigiendo condiciones de compra favorables para su

empresa.

» Poder de Proveedores

Frente a los fabricantes de productos farmacéuticos, el poder de proveedores en el sector
farmacéutico es de caracter limitado dado que el sector estd dominado por unas pocas empresas
multinacionales con estructuras de integracion vertical, independizandose asi de intermediarios y
proveedores. El resultado no cambia, aun excluyendo las grandes empresas. Sobre todo porque
los proveedores del sector, tales como proveedores de las materias primas, estan enfocandose en
una unica industria, dado que sus productos son demasiados especiales para ser distribuidos en
una amplia gama de distintos sectores. Por tanto, estdn dependientes del sector farmacéutico y no
pueden exigir a sus clientes condiciones favorables ni amenazarles de vender sus productos en

otros sectores.

Sin embargo, en lo referente a los distribuidores de productos farmacéuticos cambia la situacion.
En el caso de considerar los fabricantes como proveedores, éstos si que pueden ejercer poder
sobre los distribuidores mediante condiciones ventajosas de contratos, licencias, condiciones de

venta, cantidades minimas de venta etc.

> Rivalidad y Competencia del Mercado

En el sector farmacéutico existen altas barreras de salida debido a altos inversiones en plantas,
I+D, patentes y compromisos a largo plazo que hay que amortizar, lo que sugiere una alta

rivalidad en el sector.

Ademas, como ya se ha mencionado en el epigrafe anterior’, las 10 empresas mas grandes de
productos OTC por ejemplo, solo controlan un 28,8% del mercado total. Esto significa que el
restante 70% del mercado esté repartido entre un gran nimero de pequefios actores con cuotas

minimas lo que sugiere que el mercado no estd concentrado sino fragmentado dando a los actores

> Véase supra epigrafe sobre informaciones generales del sector farmacéutico
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poca influencia en el mismo. Esta situacion, junto con un crecimiento paralizado y un mercado

maduro, sugiere un alto nivel de competencia y rivalidad dentro del mercado.

I2. SITUACION ACTUAL Y TENDENCIAS DEL MERCADO

|2. 1. SITUACION ACTUAL

Segun el informe confidencial e inédito sobre la evaluacion de negocio de PIT desarrollado por
la consultora ACCENTO (p.23, 2014), en la actualidad PIT cuenta con un 3,6% de la cuota de
mercado en Rumania, situandose como el duodécimo proveedor de productos farmacéuticos. En
concreto, compite con fabricantes y distribuidores nacionales e internacionales incluyendo
empresas prestigiosas como Wallmark, Sun Wave Pharma, Biofarm, Labormed y Omega
Pharma. En este contexto, es importante mencionar que aunque estas compaifiias no representan
competencia directa, al no estar enfocadas exclusivamente en productos herbales sino en
productos farmacéuticos en general, si que representan una competencia indirecta importante. En
este sentido, segun estimaciones del departamento de marketing de PIT los mayores

competidores directos son: Sun Wave Pharma, Normal Pharma y algunas empresas nacionales.

Se ha de mencionar a Sun Wave Pharma, como caso preocupante para PIT, ya que en los ultimos
2-3 afios, ha conseguido aumentar sus ventas de forma fulgurante, sustituyendo a PIT como uno
de los lideres del mercado. Sun Wave Pharma lo ha conseguido mediante actividades de
marketing y gastos agresivos como sobornar médicos, hospitales y otros clientes mediante
regalos de alto valor tales como nuevas maquinas de radiografia etc, incrementando
exponencialmente el equipo de ventas, imitando productos e inundando el mercado etc. Estos

son solo unos ejemplos de las tacticas aplicadas por Sun Wave Pharma.

Para reaccionar a este cambio, PIT va a seguir una estrategia enfocada en un crecimiento
sostenible, organico y en un equilibrio entre gastos e ingresos, no entrando en una guerra de
precios, sino que se basara en sus valores como: La calidad de los productos, el conocimiento de

su equipo de ventas y el servicio personalizado y cercano a los clientes.
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|2.2. TENDENCIAS DEL MERCADO RUMANO

Respecto al mercado OTC en Rumania, se ha de decir que se prevé un crecimiento positivo de
ventas a lo largo de los proximos afios. En concreto, se espera que ventas de productos OTC
alcancen 1.05 mil millones US$ en 2023 en comparacion con los 759 millones US$ de 2013.
Mias en particular entre 2013 y 2018 se prevé un CAGR® de un 4,7% y un 5,7% entre 2013 y
2023, basandose en datos del “Business Monitor Internacional (BMI)”’(ACCENTO 2014, p.26).

Con respecto a la cuota de mercado de productos OTC del mercado total, se espera un
incremento — debido tanto a colas de espera y cargas relacionadas con los servicios médicos
como la introduccion de una ley obligando a fabricantes farmacéuticos rumanos a pagar cada 3
meses una contribucion de entre 5-11% del total de sus ventas, una ley que actualmente esta
excluyendo productos OTC (Roland Berger Strategy Consultants S.R.L., 2011) — a largo plazo se
espera una reduccion de la cuota de mercado de productos OTC del mercado total — debido a la
apertura del pais y el cambio politico de un pais comunista hacia un estado social con provision
publica de servicios sanitarios lo que estimulara el crecimiento de productos farmacéuticas
recetados por instituciones medicas. En concreto se prevé un decrecimiento de la cuota de

mercado de un 18,21% en 2013 hasta un 16,39% en 2023.

|2.3. CONCLUSIONES DE LA PARTE I

Ante la amenaza de perder cuota de mercado en el mercado nacional de productos OTC y las
grandes oportunidades que presenta este sector a nivel mundial®, PIT actualmente esta evaluando
la posibilidad de expandir su negocio al exterior para asi ser capaz de garantizar su
supervivencia, sostenibilidad y futuro. Accion que se presenta a continuacion en la PARTE 11 del

analisis de este trabajo.

% CAGR: Compounded Annual Growth Rate; en espafiol tasa de crecimiento anual compuesto

" BMI es un instituto independiente de analisis y prediccion de mercados, industrias y paises

¥Segiin Thomas Ling (Visiongain, 2013) — analista de Visiongain — se doblara el mercado global de OTC en los
proximos 10 afos debido a factores tales como aspectos demograficos, demanda de medicinas asequibles sobre todo
en economias emergentes y esfuerzos de las autoridades de facilitar el cambio hacia productos OTC.
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B) PARTE II: DISENO E IMPLANTACION DE UN PLAN DE MARKETING

Esta segunda parte del anélisis versa sobre el disefio € implantacion de un Plan de Marketing
Internacional para la expansion exterior donde se va a proceder primeramente a presentar y
evaluar los diferentes modelos de Planes de Marketing Internacional y posteriormente a
determinar el modelo del Plan de Marketing Internacional mas adecuado para la empresa. Una
vez elegido el modelo de Plan a aplicar, éste servira como base tedrica y en funcion del mismo se

adaptard, disenara e implantara, el Plan de Marketing Internacional para PIT.

I 1. EVALUACION DE DIFERENTES MODELOS DE PLAN DE MARKETING

Para determinar el modelo de Plan de Marketing Internacional més adecuado para PIT, se va a
proceder primeramente por describir los tres planes de marketing mas referenciados en el mundo
académico al respecto’ que son: El Plan de Marketing Internacional de Cateora, el de
Llamazares-Nieto y el del ICEX. Posteriormente, en un segundo paso me enfocaré en determinar

el modelo mas adecuado para PIT.

Il.l. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL DE CATEORA

Tras una breve investigacion exploratoria entre varios profesores de marketing entrevistados,
tanto dentro de nuestra universidad como fuera'’, uno de los libros mas completos y utilizados en
el ambito del marketing internacional es el libro “International Marketing” de Philip Cateora,
Mary Gilly y John Graham (2009-2013). Segun los tres autores, el Plan de Marketing

Internacional consiste de cuatro fases, ilustrados en la siguiente Figura 13:

? La seleccion de estos planes se ha hecho en funcion de una encuesta a profesores universitarios espafioles asi como
acudiendo a los textos académicos mas difundidos donde se muestran como son los libros de Marketing
Internacional con mayor visibilidad en punto de venta como Amazon.

""Tales como profesores de la University of Western Australia o de la Lancaster University
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Figura 13: Plan de Marketing Internacional de Cateora

Fase 3:
Desarmollo del plan de
marketing

4

= Factores del entormo
» Laricterde ba

« Criterios de seleccion

= Alinear requiisitos del
marketing mix

* Desarrollo del plan de
marketing

Fuente:

En concreto estos autores definen las cuatro fases de la manera siguiente:

> 12 Fase: Andlisis preliminar:

> 22 Fase: Adaptacion del marketing mix

2i

CATEORA, P. R., GILLY, M.C., GRAHAM, J. L. (2009-2013)

Objetivo del analisis preliminar es la evaluacion de los diferentes mercados potenciales.

En concreto en esta fase se analiza tres aspectos:

B Las caracteristicas de la empresa tales como los objetivos, fuerzas y debilidades,

productos, recursos, filosofias, estilos de direccion, limitaciones financieras etc.

B Las restricciones tanto del pais de origen como del pais de destino tales como

politicas, legales, econdmicas, culturales, de tecnologia y educacion, de competencia

etc.

B [as razones para entrar en un nuevo mercado.

Basandose en los resultados de este analisis, se determinan ciertos criterios de seleccion,

se compara y evalta las distintas opciones y se selecciona las opciones mas adecuadas y

viables.

Una vez confeccionado con el analisis preliminar, el esfuerzo torna hacia la adaptacion

del marketing mix a los distintos mercados. El objetivo principal dicha segunda fase es la

seleccion de un marketing mix ajustado a las restricciones culturales, econdmicas,

politicas y legislativas del nuevo territorio a abordar. En concreto se enfoca en ajustar
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tanto el producto en si (i.e. envases, garantias, estindares, nombre etc) como el precio, la
promocion (i.e. mensajes y vehiculos de promocion utilizados etc) y la distribucion.
Finalmente se evalua si los costes asociados con este cambio todavia justifican una

entrada rentable.

> Desarrollo del plan estratégico de marketing

La adaptacion del marketing mix estd seguida por el desarrollo del plan estratégico de
marketing. En este contexto se considera una serie de diferentes factores: Una analisis
situacional, los objetivos y metas, estrategias, modo de entrada, presupuestos y un

programa de accion.

> Implantacion v control

Como tultima fase se inicia la implantacion de las acciones propuestas y desarrolladas en
el Plan de Marketing Internacional, se asignan responsabilidades, se evaluan los

rendimientos y se toman medidas de correccion en caso de errores.

|1.2. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL DE LLAMAZARES-NIETO

Considerando, como se puede deducir de epigrafes anteriores, una posible entrada de PIT en el
mercado espafiol, resulta importante también analizar modelos espaifioles del Plan de Marketing
Internacional. En este contexto uno de los modelos mas aplicados, es el modelo de Llamazares-
Nieto (Nieto & Llamazares, 2001); un proceso basado en cuatro fases, tal y como se puede ver

en la siguiente Figura 14:
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Figura 14: Plan de Marketing Internacional de Llamazares—Nieto

4

DGnd Andlisis de las Valoracion de
estamos? fortalezasf Amdlisis dal los objetivos, Andlisis del eniomo Campetencia
dehilidades de sector recursosyf intermacional (PEST) intermacional
la emguresa ayudas
P Estrategias {4 Ps): Objetivos .
y como llegar? Mercados Lineas de productos | Formas de endrada Glatial/ Estratégicosf
Multidoméstica _
financienos
Diferenciacion
E0UE queramns Producto Precio Distrilwidan Promsocion
ofrecer?
acm]ljlegx'-' Orpanizacion Delegaciin Coondinacion Control
queremos ?

Fuente: NIETO, A. y LLAMAZARES O. (2001)

En este sentido, el Plan de Marketing Internacional disefiado y propuesto por Llamazares y Nieto

consiste de las siguientes fases:

> 1° Fase: Anélisis del entorno propio e investigacién de mercados exteriores

Por un lado, en esta primera fase se enfoca en analizar las condiciones bésicas tanto de la

empresa como sus fortalezas, debilidades, objetivos y recursos del sector. Por otro lado,

la atencidn se centra en la investigacion de mercados exteriores, es decir los potenciales

candidatos para una expansion.

> 2% Fase: Seleccion v delimitacion

Una vez acabado con el anélisis preliminar, el modelo propone la seleccion y

delimitacion de una serie de factores tales como, el mercado, las lineas de productos, la

forma de entrada, estrategias (4Ps) y objetivos relacionados con la decision de expandir.

En concreto, se enfoca en determinar la forma especifica de entrada, que incluye los

productos a comercializar, el “como” se entra en el mercado nuevo (a través de

euPrisum
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distribuidores, agentes, alianzas, joint-ventures etc.), el tipo de estrategia aplicada (global
o multidoméstica) y el objetivo final en lo que se basa la expansion (crecimiento,

financiero, cuota de mercado, ataques de la competencia, diversificacion etc.)

> 3% Fase: Marketing-mix internacional

La tercera fase se centra en definir y disefiar el marketing mix internacional o plan de
accion a través de lo cual se intenta alcanzar los objetivos establecidos en las primeras
dos fases. En concreto, se ha de determinar las politicas de producto, las condiciones de

precio, los canales y caracteristicas de distribucion y los métodos de promocion a aplicar.

> 4* Fase: Implantacion v plan econdmico

|1.

Una vez concluida la parte tedrica del Plan de Marketing Internacional, en esta Gltima

fase se pone lo tedrico en la practica. Es decir, se implementa lo anteriormente planteado.

En esta fase es vital, ser lo mas especifico y detallado posible tanto en términos de la
organizacion, delegacion y coordinacion (asignar tareas, responsabilidades etc.) como en
el control de la implantacion para ser capaz de actuar de forma inmediata a errores y

prevenir fracasos graves.

3. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL DEL ICEX

De nuevo, al plantear la hipotética entrada de PIT en el mercado espafiol, se puede considerar el

Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) — responsable para impulsar y facilitar la

internacionalizacion de empresas espaiolas — como otra fuente importante a la hora de evaluar y

tomar como referencia modelos de planes de marketing internacionales. En concreto, el modelo

propuesto por el ICEX es el siguiente presentado en la Tabla 1:

2i
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Tabla 1: Plan de Marketing Internacional de ICEX

SECCIONES OBJETIVO

Resumir la propuesta del plan de marketing disefiado para

I. |Resumen ejecutivo o L . . .,
) facilitar la lectura rapida para los miembros de la direccion

Introducir hechos relevantes de la empresa, del sector, del

II. | Analisis situacional o
producto, del entorno competitivo etc.

Seleccion del mercado |Seleccionar y evaluar posibles mercados de entrada a través de

1L .. . i .
objetivo una serie de factores politicos, economicos y culturales

IV. |Modo de entrada Elegir y desarrollar el modo de entrada mas adecuado

Establecer estrategias 4Ps para permitir la implementacion del

V. |Politica de marketing
plan

VI. |Plan econémico Calcular los costes asociados y estimar posibles beneficios

Fuente: Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. & Fernandez, J.C., (2013)

I 1.4. MODELO DEL PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL PROPUESTO PARA PIT

Finalmente, y a la hora de elegir un Plan de Marketing Internacional para PIT, considero el
modelo de Llamazares-Nieto como el modelo mas adecuado para la empresa, basandome en dos

criterios de razonamiento:

Primero, al tratarse de una empresa que estd evaluando una posible entrada en el mercado
espafiol, considero que el modelo de Llamazares—Nieto, disefiado por profesionales locales,
refleja de forma especifica las condiciones, caracteristicas y requisitos necesarios a la hora de

disefiar un Plan de Marketing Internacional para una posible entrada en este mercado particular.

Segundo, ademdas comparando los tres modelos, estoy convencido de que el modelo propuesto
por Llamazares-Nieto representa el mas completo y mas detallado de los tres, permitiéndome,

ademas, utilizarlo como una guia de acciones a realizar y temas a considerar.

Por tanto, el modelo de Plan de Marketing Internacional, que se va a aplicar a partir de ahora en
este trabajo para el disefio e implantacion de un Plan de Marketing Internacional ante una

hipotética entrada de PIT en Espafia, se basard fundamentalmente en el modelo de Llamazares-
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Nieto, tal y como estd ilustrado en la siguiente Figura 15'', en donde se ha efectuado una

reduccion de 4 a 3 fases por motivos operativos de simplificacion.

Figura 15: Modelo Plan de Marketing Internacional propuesto para PIT

, . Objetivos del
Mercados Lineas de productos | Formas de entrada Estrategias (4Ps) €

mercado

Producto Precio Distribucion Promocion

Organizacion Delegacion Coordinacion Control €

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar no se ha incluido ni el analisis situacional (que ya se ha realizado en la
primera parte del analisis véase epigrafes anteriores) ni el plan econdémico para ser capaz de
poner énfasis sobre todo en aspectos practicos relacionados con las actividades de marketing de
la empresa. En el siguiente epigrafe se procedera a aplicar el modelo disefiado a la estrategia de

expansion internacional de PIT.

2. DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL PARA LA
EXPANSION INTERNACIONAL DE PIT

Una vez decido sobre el modelo del Plan de Marketing Internacional a aplicar en el ambito de
este trabajo, el siguiente paso que se presenta en esta seccion se dedica a aplicar el modelo a una
posible expansion de PIT, a poner la teoria en practica. En concreto en esta parte del andlisis, se
adaptard, disenara e implementard el Plan de Marketing Internacional para la empresa. En este

contexto, como primer paso me enfocaré en seleccionar una serie de factores claves tales como el

"Una version mas detallada del modelo estd ilustrada en el anexo 1
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mercado objetivo o las lineas de productos. Una vez determinado el &mbito de una posible
entrada, el siguiente paso se centrara en el marketing-mix internacional, seguido por la correcta

implantacion del plan disefiado.

|2.1. FASE 1: SELECCION Y DELIMITACION

|2.1.1. SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

Antes de disenar un Plan de Marketing Internacional para PIT, es fundamental analizar los
diferentes paises con potencial de entrada para ser capaz de enfocar los esfuerzos en un solo pais,
que sea el mas prometedor, dado los recursos limitados de la empresa. Por ello, en esta seccion
del trabajo se van a analizar, evaluar, filtrar y determinar distintas opciones. De esta manera este
analisis preliminar no solo nos permite construir la base del Plan de Marketing Internacional sino
también llevar a cabo un analisis lo mas detallado, adecuado y cuidado posible. En nuestro caso,
para determinar el pais mas interesante para una posible entrada de PIT, se aplicard una seleccion
basada en métodos de “Escrutinio Reduccion”. En concreto, para realizar dicha seleccion de
mercados exteriores, quiero basarme en un proceso piramidal especialmente elaborado para
PYMES del sector OTC en la Uniéon Europea, denominado “OTC MARKET SELECTION
(OMS)”, constituido por las siguientes etapas'*:

"?Una version mas detallada del modelo esta representada en el anexo 2
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Figura 16: E1 OMS como método de seleccion de mercados OTC para Pymes

Proximidad legislativa, economica y politica

Diferencias culturales

Potencial del nuevo mercado

Entorno fiscal

Tamano del
mercado

Aplicando este método de “Escrutinio Reduccion”, intentaré eliminar potenciales paises al

Fuente: Elaboracion propia

introducir nuevos indicadores de decision importantes como por ejemplo la diferencia cultural, el
gasto en salud per cépita o la facilidad de hacer negocio, hasta llegar a una muestra final de los

tres paises mas prometedores, de los que me decidiré por uno.

Con respecto a la primera etapa del proceso de seleccion, la preseleccion de los mercados mas
favorables, quiero centrarme en la proximidad legislativa econémica y politica de las posibles

alternativas:

Para limitar el nimero de posibles opciones relacionadas con una hipotética entrada de PIT, en
este trabajo conviene enfocarse en paises miembros de la Union Europea (UE) ya que cuentan
con una legislacion farmacéutica similar y compartida entre los estados miembros. Teniendo la
sede de sus operaciones en Bucarest (Rumania) — pais miembro de la UE — PIT est4 obligado

respetar y operar bajo la legislacion, leyes, restricciones y condiciones fijado por la UE.

INTERNATIONAL TRADING Co
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Considerando una posible expansion de la empresa rumana a otro pais miembro en vez de no
miembros de la UE tiene una serie de ventajas relacionadas. Dicho esto, PIT consecuentemente
podria aprovecharse de los beneficios del mercado tnico europeo, tales como el libre acceso a un
mercado de 27 paises con mas que 500 millones consumidores, la libre circulacion de
mercancias, servicios y personas (Publications Office of the European Union, 2012), una
burocracia reducida y leyes armonizadas (European Commission, 2012). En especial, con
respecto al sector farmacéutico, la expansion dentro de la UE ofreceria PIT la ventaja de normas
europeas comunes de productos, proteccion de propiedad intelectual y el reconocimiento mutuo
entre paises (Publications Office of the European Union, 2012), un hecho importante de lo que
hablaré mas en detalle a lo largo del trabajo. Aprovechando estas condiciones, no solo podria
facilitar el proceso de entrada sino también reducir el esfuerzo, costes, recursos y tiempo
necesarios. Aplicando este primer criterio a nuestra muestra inicial de los 193 paises oficiales del
mundo, nos permite reducir nuestra muestra llegando a 28 paises potenciales de la UE (véase

Tabla 2 sobre Estados miembros de la UE).

Tabla 2: Estados miembros de la UE

Austria AUT Italy ITA

Belgium BEIE Latvia LVA
Bulgaria BGR Lithuania LTU
Croatia HRV Luxembourg LUX
Cyprus CYP Malta MLT
Czech Republic [CZE Netherlands NLD
Denmark DNK Poland POL
Estonia EST Portugal PRT
Finland FIN Romania ROU
France FRA Slovak Republic |SVK
Germany DEU Slovenia SVN
Greece GRC Spain ESP

Hungary HUN Sweden SWE
Ireland IRL United Kingdom [GBR

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Union Europea (2015)
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Partiendo de los 28 estados miembros de la UE, es importante analizar las diferencias culturales
existentes entre cada uno de los paises potenciales de entrada, con Rumania como pais de
referencia. Considero vital esté segundo criterio de decision, dado que se trata de una PYME
fundada y operando en Rumania, un pais de la antigua Unidn Soviética. Dicho esto, se
recomienda enfocar los esfuerzos de una primera expansion dentro de la UE en aquellos paises
que representan caracteristicas culturales similares. Para analizar las diferencias culturales, me
quiero basar en los resultados de Geert Hofstede. En su libro — “Cultures and Organizations:
Software of the Mind” (Hofstede, Geert;Hofstede, Gert Jan. 2010) — donde se evaltia una serie de

paises segiin 4 dimensiones culturales:
> Power Distance Index, el grado de aceptacion que el poder no es distribuido igualmente
> Individualism, el grado de integracion de individuales en grupos de trabajo
> Masculinity, el grado de distribucién de roles entre ambos sexos
> Uncertainty Avoidance, el grado de tolerancia hacia el incertidumbre

En este trabajo, sin embargo no me quiero centrar en el valor absoluto de los distintos paises de
la muestra, sino en la “diferencia absoluta” entre un pais potencial y Rumania como pais de
referencia, lo que me permite identificar aquellos paises culturalmente mas cercanos a Rumania.
En concreto, se calcula la media de las diferencias de cada dimension entre un pais de la muestra

y Rumania y se selecciona los 15 paises con menor diferencia cultural percibida (véase Tabla 3).

% PI’ISI.II‘I‘I Plan de Marketing Internacional para PIT

INTERNATIONAL TRADING Co

29



Tabla 3: Diferencias culturales entre Rumania y otros miembros de la UE

Romania ROU 0 0 0 0 0
Bulgaria BGR 20 0 2 5 6,75
Slovenia SVN 19 3 23 2 11,75
Portugal PRT 27 3 11 14 13,75
Spain ESP 33 21 0 4 14,5
France FRA 22 41 1 4 17
Greece GRC 30 5 15 22 18
Malta MLT 34 29 5 6 18,5
Croatia HRV 17 47 2 10 19
Poland POL 22 30 22 3 19,25
Belgium BEL 25 45 12 4 21,5
Czech Republic CZE 33 28 15 16 23
Estonia EST 50 30 12 30 30,5
Lithuania LTU 48 30 23 25 31,5
Italy ITA 40 46 28 15 32,25
Finland FIN 57 33 16 31 34,25
Germany DEU 55 37 24 25 35,25
Slovak Republic  |SVK 14 22 68 39 35,75
Latvia LvAa 46 40 33 27 36,5
Hungary HUN 44 50 46 8 37
Austria AUT 79 25 37 20 40,25
Netherlands NLD 52 50 28 37 41,75
Ireland IRL 62 40 26 55 45,75
United Kingdom |GBR 55 59 24 55 48,25
Sweden SWE 59 41 37 61 495
Denmark DMK 72 44 26 67 52,25
Cyprus CYP -

Luxembourg LUX -

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hofstede (2010)

Al haber terminado la preseleccion basica de los mercados mas favorables, en las siguientes

etapas del proceso de seleccion, la investigacion se profundizara en factores del potencial del

mercado, del entorno econémico, politico asi como en factores de la infraestructura:

Partiendo, ahora, de los 15 paises restantes de la muestra, para determinar el poder adquisitivo, el
potencial del nuevo mercado, se va a introducir como tercer criterio de decision que es el gasto

en salud per capita (US$) basado en datos del afio 2012 del Banco Mundial (2012).

Plan de Marketing Internacional para PIT
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Considerando los top 10 paises segtn su gasto en salud, nos lleva a la siguiente muestra restante

(véase Tabla 4):

Tabla 4: Gastos en salud per cpita segun pais

Belgium BEL 4710,632897
France FRA 4689,986766
Finland FIN 4231,911914
Italy ITA 3032,487731
Spain ESP 2807,657545
Greece GRC 2044,286019
Slovenia SVN 1941,958459
Portugal PRT 1904,782463
Malta MLT 1834,683282
Czech Republic |CZE 1431,768943
Estonia EST 1010,147898
Croatia HRV 008,3130457
Lithuania LTU 850,1763034
Poland POL 854,0626629
Bulgaria BGR 515,5288955

Fuente: Elaboracion propia a partir de Banco Mundial (2012)

Para considerar también posibles ventajas fiscales, quiero introducir como cuarto indicador la

tasa total de impuestos contribuciones obligatorias a pagar después de considerar

deducciones y exenciones, expresado como porcentaje de beneficios comerciales segun datos

del banco mundial (Banco Mundial, 2013). Los 7 paises que ofrecen mas ventajas segiin aspectos

fiscales estdn enumerados en la siguiente Tabla 5:
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Tabla 5: Tasa total de impuestos y contribuciones por pais

Slovenia SVN 32%
Finland FIN 40%
Malta MLT 42%
Portugal PRT 42%
Czech Republic |CZE 49%
Greece GRC 50%
Belgium BEL 58%
Spain ESP 58%
Italy ITA 65%
France FRA 67%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Banco Mundial (2013)

Para tomar en cuenta también aspectos empresariales en nuestro analisis, quiero introducir como
quinto criterio de decision, la facilidad de hacer negocio en el pais potencial (Banco Mundial,
2013), expresado como un ranking entre los distintos paises (cuanto menor el nimero asociado,
mas favorable es el entorno regulatorio). Los 5 paises con entornos regulatorios mas favorables

son los siguientes (véase Tabla 6):

Tabla 6: Facilidad de hacer negocio por pais

Finland FIN 9
Portugal PRT 25
Spain ESP 33
Belgium BEL 42
Czech Republic |CZE 44
Slovenia SVN 51
Greece GRC 61
Malta MLT 04

Fuente: Elaboracion propia a partir de Banco Mundial (2013)

Sexto, al considerar aspectos regulatorios, fiscales y empresariales anteriormente, me quiero

centrar ahora en las condiciones de infraestructura, en concreto la red de distribucion de los
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paises restantes de la muestra. Dado que actualmente se comercializa los productos
principalmente a través de farmacias, el nimero de farmacias disponibles en cada pais segin
datos de la federacion farmacéutica internacional (International Pharmaceutical Federation,
2012), representa un criterio importante de seleccion. Los 4 paises con una red de farmacias mas

amplia estan representados en la siguiente Tabla.

Tabla 7: Numero de farmacias por pais

Spain ESP 21364
Belgium BEL 5400
Portugal PRT 3365
Czech Republic |CZE 2530
Finland FIN 812

Fuente: Elaboracion propia a partir de International Pharmaceutical Federation (2012)

Finalmente, en la ultima etapa del proceso de seleccion quiero centrarme en el tamaio del
mercado potencial. En concreto, voy a introducir como ultimo criterio de decision, las ventas de
productos farmacéuticos sin prescripcion segin datos de la Asociacion de la Industria Europea
de Automedicacion (AESGP, 2013) lo que permite identificar el tamafio del nuevo mercado

potencial. Los resultados son los siguientes:

Tabla 8: Ventas de productos farmacéuticos sin prescripcion por pais

Spain ESP 082
Belgium BEL 450
Czech Republic |CZE 341
Portugal PRT 2273

Fuente: Elaboracion propia a partir de AESGP (2013)

Para concluir, se puede afirmar que segun el anélisis de seleccion de mercados aplicado (OMS),
los tres paises con mas potencial para una posible entrada de PIT en el futuro son: Espana,
Bélgica y Republica Checa, siendo Espana la opcidén con el mayor mercado potencial, sobre todo

considerando la opcidn de una subsiguiente entrada en el mercado portugués para atender el

gl PI'ISI.Im Plan de Marketing Internacional para PIT 33

INTERNATIONAL TRADING Co



mercado total de la peninsula ibérica. También es importante considerar el hecho de que en
Espana, PIT no solo podria aprovechar de un socio de distribucioén potente como Cofares (ventas
por encima de los 2500 millones€ en 2012) o Alliance Boots, sino también con un socio
colaborador residente en el pais con altos conocimientos tanto de la empresa, como del entorno
economico y cultural del nuevo pais. Adicionalmente, en Espafa actualmente el sistema sanitario
no estimula el uso de productos OTC, pero se espera un cambio en este sentido dando mas
responsabilidad a los habitantes, estimulando asi la venta de productos OTC en el futuro y
reduciendo los gastos sanitarios. Dicho esto, si bien el sector se queda atras con respecto a paises
como Alemania y Francia, se espera un crecimiento acelerado en el futuro recuperando el
retraso. Este crecimiento serd impulsado tanto por la mejora de la situacion econdmica del pais
como por la aprobacion de la ley que permite a las farmacias la venta online de productos OTC

(Eada view, 2012), lo que representa una gran oportunidad para inversiones futuras.

Partiendo del analisis y de los resultados obtenidos en este epigrafe de “SELECCION DEL
MERCADO OBJETIVOQO?”, se pasara al siguiente punto del Plan de Marketing Internacional para
PIT, la “SELECCION DE LAS LINEAS DE PRODUCTO” que sera objetivo del siguiente

apartado.

2.1.2. SELECCION DE LAS LINEAS DE PRODUCTO

Como ya he comentado en la seccion de “PRODUCTOS'” en la primera parte del analisis, PIT

cuenta con 3 lineas principales. Estos son:

a) Herbominerales (HERBO)

b) Productos del cuidado personal (PCP) incluyendo cremas, ungiientos y productos del

cuidado del bebe de la multinacional Himalaya y productos de bioterapia

c) Productos inmunolédgicos de la marca CSL Behring.

Basandome en las cifras de ventas del afio 2013 (ACCENTO, 2014, p.36), los productos

herbominerales (HERBO) cuentan un 80% de las ventas totales de PIT, seguido por productos

1 Véase supra epigrafe 1.1.3 PRODUCTOS
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del cuidado personal (PCP) 17% y productos CSL (3%), tal y como esté ilustrado en la siguiente
Figura.

Figura 17: Cuota de mercado segun linea de producto

CSL ® HERBO PCP

Fuente: ACCENTO (2014)

Considerando una posible expansion de PIT en el exterior, se recomendaré enfocarse al principio
en una sola linea de productos, para ser capaz de minimizar los riesgos, por un lado, y de centrar
los esfuerzos de la compaiiia en unos productos determinados de mayor potencial para asegurar
una ejecucion exitosa del proyecto, por otro lado. En concreto, con respecto a la linea de
productos a llevar en el exterior, seria beneficioso centrarse en aquellos productos que ya se han
establecidos exitosamente en el mercado rumano con alta reputacion y lealtad de los clientes y
que representan alta aceptacion por el mercado, expresado en términos de venta. Dicho esto, y en
relacion con la Figura 17, se recomendard enfocarse en los productos herbominerales (HERBO)
ya que representan la linea de productos que mas tiempo lleva en el mercado, que mas refleja los

valores de PIT y que més reputacion y ventas representa.

Sin embargo, al ser una linea de productos constituida por una alta gama de diferentes productos,

se aconsejara enfocar los esfuerzos en la expansion de unos productos claves, “estrellas™ para
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minimizar los riesgos y para crear una base para una posible extension y crecimiento en el

futuro:

Como podemos observar en la Tabla 9 sobre “Ventas acumuladas PIT (Numero de flacones
2011&2012)'*”, los productos mas exitosos y vendidos segiin las cifras de ventas acumuladas de
los afos 2011 y 2012 recibidos por el departamento de ventas de PIT, son Liv 52, Herbolax,

Cystone y Septilin, que seran los elegidos.

Tabla 9: Ventas acumuladas PIT (Numero de flacones 2011 & 2012)

Liv.52 fl. x 100 tbl. 739.148 710062 1.449.210
Liv.52 sirop st. x 100 ml. 149.202 143768 292.970
Herbolax ct./ 2 bls. x 10 tbl. 175.690 101135 276.825
Cystone fl. x 60 tbl. 116.857 151734 268.591
Septilin sirop st. x 200 ml. 131.698 131020 262.718

Fuente: Departamento de ventas — Prisum International Trading

Basandome en la descripcion oficial de productos publicada en la pagina web de PIT (Prisum
International Trading, 2015), los productos anteriormente mencionados se describen de la

manera siguiente:

Liv52: Se trata de un herbomineral hepatoprotector para el tratamiento de hepatitis,
cirrosis, higado graso, vesicula biliar perezosa, toxicidad y la falta de apetito. El
producto esta especialmente disefiado para proteger el higado de adultos y nifios,
para controlar los efectos perjudiciales de productos tdxicos y para proteger el
higado ante el efecto destructivo del alcohol. En concreto, Liv 52, apoya el cuerpo
en la regeneracion hepatocelular, reduce los enzimas del higado y previene la

entrada de grasa en el higado.

Herbolax: Se trata de un herbomineral laxativo para el tratamiento de las hemorroides y del

estrefiimiento o la preparacion de radiografias.

"Las ventas acumuladas de todos los productos de la linea HERBO esta ilustrado en el anexo 3
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Cystone: Se trata de un herbomineral antiséptico utilizado para combatir las infecciones de
las vias urinarias agudas o cronicas. En concreto, el producto reduce el volumen

da la prostata, mejora el flujo de orina y aumenta la cantidad del orina eliminada.

Septilin: Se trata de un inmunomodulador natural para la prevencion y tratamiento de una
serie de diferentes molestias tales como infecciones y virus respiratorios
bacterianos, la influenza y enfermedades alérgicas. En concreto, el producto
aumenta la inmunidad natural del cuerpo y asi fortalece el cuerpo contra ataques

virales.

2.1.3. SELECCION DE LA FORMA DE ENTRADA

Con respecto a la seleccion de la forma de entrada mas adecuada para una posible expansion de
PIT al mercado espafiol se puede identificar tres diferentes modos que son: Exportacion;
Acuerdos de cooperacion e implantacion (Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. &

Fernandez, J.C., 2013)

Considerado el nivel de riesgo/ inversion inicial, por un lado, y el nivel de control/ compromiso
temporal asociada a cada modo de entrada, por otro lado, se aconseja la eleccion entre tres

modos de entrada que se presentan en la Figura 18:
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Figura 18: Modos de entrada

Riesgo/ Inversion inicial
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Fuente: Elaboracion propia

» Exportacion:

El modo de entrada de exportacion se refiere a dos tipos de entrada: La exportacion
directa y la exportacion indirecta. Mientras la exportacion directa incluye la venta directa
al cliente, la venta a grandes distribuidores y la venta online, la exportacion indirecta
involucra el uso de intermediarios terceras, tales como agentes comerciales o “trading
companies”. Ambos tipos se caracterizan tanto por un bajo nivel de riesgo e inversion

inicial como por un bajo nivel de control y compromiso temporal.

> Acuerdos de cooperacién:

Hablando de acuerdos de cooperacion se refiere a tres tipos distintos: La entrada a través
de licencias, “outsourcing” o “joint—venture” lo que significa tanto riesgos como control

compartido, una inversion inicial moderada y un compromiso temporal a largo plazo.
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» Implantacion:

Cuando se habla de la implantacién como modo de entrada, se refiere a inversiones
directas en filiales comerciales o de produccion que conlleva una alta inversion y, por
tanto, compromiso con el mercado en cuestion. Es propio de grandes empresas altamente

internacionalizadas.

Considerando el caso de PIT y la posible entrada de la empresa en el mercado espafiol, se
recomienda la exportacion directa como modo de entrada mas adecuada dado que se trataria de
la primera expansion de la empresa, es decir no existe conocimiento ni experiencia del proceso a
aplicar, ni del entorno del mercado nuevo. En este contexto, el objetivo de PIT se centrara en
quedar los riesgos y la inversion inicial lo mas bajo posible, pero al mismo tiempo teniendo la
posibilidad de crecimiento y ser capaz de tomar el control de sus operaciones secuencialmente en
el futuro; pasando de exportacion indirecta a inversion directa segun el éxito que tenga PIT en el
nuevo mercado. Adicionalmente, segin un informe publicado por FEDIFAR (2013), la manera
habitual de comercializar productos farmacéuticos en Espafia, con una cuota de mercado de un

65%, es a través de distribuidores, siendo 98,8% de estos distribuidores mayoristas.

Dicho eso, para PIT se recomendard entrar en el mercado espaiiol a través de un distribuidor,

mayorista aprovechando de las siguientes ventajas:

» Una base de clientes pre-establecidas, lo que permite PIT el acceso al mercado espaiiol,
un mercado nuevo en lo que no tiene experiencia ni clientes, reduciendo asi el riesgo de

la inversion inicial, garantizando ventas aseguradas desde el punto de entrada.

» La compra en firme, lo que permite PIT planear sus actividades economicas, preparar
presupuestos y ventas aseguradas, reduciendo el incertidumbre de la expansion y el

riesgo de la inversion.

» Servicios complementarios tales como logistica, postventa y promocion, lo que facilitan
la entrada en el nuevo mercado. PIT puede enfocarse en las relaciones con el distribuidor,
aprendiendo paso por paso, del comportamiento de los clientes, de la manera de hacer
negocios, en corto del entorno politico, econdémico y social del nuevo mercado de cara a

ser capaz de independizarse en un futuro cuando el mercado se consolide. Asi PIT puede
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reducir el riesgo e incertidumbre asociado, aprovechando de la oportunidad de

aprendizaje para crear una base para un futuro sostenible y exitoso.

» Experiencia y control del mercado, alto poder negociador, 1o que permite PIT
aprovechar y aprender de la experiencia del distribuidor y de conseguir las mejores
condiciones de ventas, reduciendo asi la incertidumbre y estimulando el proceso de

aprendizaje.

2.1.4. SELECCION DE LAS ESTRATEGIAS 4P

En este epigrafe se describe una de las principales fases del Plan de Marketing Internacional para
la empresa, que es el analisis de las estrategias de los 4Ps de marketing. Asi, con respecto a la
seleccion de éstas a la hora de llevar las operaciones de PIT al nuevo mercado espafiol, se
recomienda aplicar una estrategia global, es decir una estrategia de estandarizacion. Sin embargo
y a pesar de aplicar una estrategia de estandarizacion, la empresa deberia realizar algunas
adaptaciones puntuales como sea el caso con los atributos externos del producto (i.e. etiquetado,

embalaje etc.) debido a exigencias legislativas y diferencias lingiiisticas.
Esta recomendacion se basa en los siguientes aspectos:

» Seguln datos del informe confidencial sobre la evaluacion del negocio de PIT
(ACCENTO, 2014, p.26), en 2014 la cuota de mercado de productos OTC en Rumania en
términos de venta como porcentaje del mercado total alcanzaba el 18% en comparacion
con los 10,21% en Espafia (hmR en Im Farmacias, 2015). Aunque se puede observar una
diferencia entre la importancia de productos OTC en ambos mercados, se espera en un
futuro que los dos mercados se acerquen: En el caso de Rumania, la cuota elevada de
mercado de productos OTC se fundamenta principalmente en la falta de un sistema
sanitario publico que apoya a sus ciudadanos financiar productos con receta. Siendo
responsable por su propia salud, los habitantes principalmente se enfocan en las
alternativas mas baratas para sus necesidades, en ese caso los productos OTC, un hecho
que se prevé que cambie en el futuro provocando un descenso de la cuota (ACCENTO,

2014, p.26). Sin embargo, en Espafia actualmente el sistema sanitario no estimula el uso
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de productos, pero se espera un cambio en este sentido dando mas responsabilidad a los
habitantes, estimulando asi la venta de productos OTC en el futuro y reduciendo los
gastos sanitarios. Dicho esto, como ya se ha mencionado en el epigrafe anterior sobre
“LA SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO”, en Espaiia se prevé un crecimiento
acelerado del sector en un futuro igualando paises como Alemania y Francia, debido
tanto a la recuperacion de la economia del pais como la apertura del pais para la venta
online de productos OTC (Eada view, 2012). Teniendo en cuenta esta tendencia, en un
futuro se puede observar un alto nivel de homogeneidad de los gustos y necesidades de
los clientes tanto en el mercado doméstico (Rumania) como el mercado objetivo

(Espafia).

Al haber registrado los productos en un pais miembro de la UE, es posible extender la
licencia a otros paises de la UE, aplicando un proceso simplificado y acortado
denominado reconocimiento mutuo tal y como esta establecido por la comision europea
(European Commission, 2007). Al llevar sus productos a un mercado dentro de la UE,
PIT se beneficia de un entrono legislativo similar al entorno legislativo de su mercado
doméstico. Ademas de no estar obligado de cambiar los componentes del producto, PIT
puede comercializar el mismo producto en el nuevo mercado aprovechando asi del

desarrollo de altas economia de escala.

Finalmente, considerando la infraestructura de marketing y tipo de distribucion de los
productos en ambos mercados, se puede observar un alto nivel de similitud. PIT en
Rumania, distribuye sus productos o bien directamente a farmacias y tiendas naturales o
bien a mayoristas, no se vendo productos OTC ni en supermercados, ni en droguerias ni
en gasolineras. En Espafia, la norma es similar. Segiin IMS Health en Tisman (2013), se
vende productos OTC exclusivamente en farmacias y online, exigiendo las mismas

canales de distribucion: Venta directa a farmacias o venta a través de mayoristas.

Considerando el alto nivel de similitud y homogeneidad entre el mercado doméstico actual de

PIT (Rumania) y el mercado potencial de una posible expansion en el exterior (Espana) se

recomienda la aplicacion de una estrategia global, permitiendo PIT tanto minimizar la inversion
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inicial, el riesgo y los costes asociados como simplificar los procesos involucrados, lo que reduce

el nivel de cambio y esfuerzo necesario.

Sin embargo y sobre todo relacionado con los atributos externos del producto es decir el envase,
embalaje y etiquetado, la empresa tiene que realizar ciertas adaptaciones — como por ejemplo

cambios lingliisticos — para cumplir con las normas espaiiolas.

2.1.5. SELECCION DE LOS OBJETIVOS DEL MERCADO

Respecto de los objetivos del mercado, es dificil cuantificar estos por una serie de diferentes

razoncs:

Asi, para PIT, la decision de expandirse en el exterior no estd basada en un objetivo a corto plazo
puramente financiero de maximizar sus ganancias sino a largo plazo y de forma estratégica.
Expandiendo su negocio, PIT quiere reaccionar tanto a su situacion competitiva en el mercado
nacional con una reduccion esperada de la cuota de mercado de productos OTC como a las
excelentes oportunidades previstas para este mercado a nivel mundial. De esta manera, PIT no
estd enfocado en, ni es dependiente de ganancias a corto plazo sino que se orienta a ganar cuota y
reputacion en el nuevo mercado, estableciéndose como un actor multinacional, basandose en un
crecimiento sostenible y pretendiendo reinvertir su superavit. Asi PIT quiere liberarse de la
dependencia del mercado rumano y asi garantizar tanto la supervivencia de su negocio con la
diversificacion por un lado y aprovechar las oportunidades de crecimiento a nivel mundial por

otro lado.

Entrar en el nuevo mercado mediante un distribuidor/ mayorista, le permite PIT minimizar tanto
el riesgo e incertidumbre como la inversion inicial lo que situa la expansion como un proyecto
piloto, un proyecto de “trial and error”"” dentro de la empresa. En esta fase inicial el aspecto
financiero y la rentabilidad esperada representa un aspecto segundario, prioridad y énfasis para
PIT tienen aspectos organizativos tales como ganar experiencia, evaluar nuevos mercados,

analizar la aceptacion de los productos fuera del mercado nacional, estudiar el comportamiento

PTermino inglés que en espaiiol significa “prueba y error”
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de los clientes, establecer nuevos contactos y construir la base para llevar la empresa al préximo

nivel de crecimiento sostenible e internacionalizacion de la empresa.

Por ello, el objetivo principal no esta orientado al éxito inmediato en términos financieros en el

nuevo mercado sino a establecerse como un actor multinacional a largo plazo y Espafia

representa el primero paso, una oportunidad de aprendizaje y de establecer relaciones

internacionales y reputacion para asegurar el éxito de futuras expansiones dentro de Europa,

aceptando, incluso, pérdidas razonables en los primeros afos.

Asi, para definir un objetivo cuantificado, PIT aspira, en un escenario realista, obtener sus

primeros beneficios, es decir llegar al punto de rentabilidad, dentro de tres afios. Un desglose

detallado de los calculos e hipotesis en los que se basa esta estimacion estd ilustrado en la

siguiente Tabla 10. En concreto, los calculos se basan tanto en predicciones de costes adicionales

no incluidos en los costes del producto tales como agentes de venta en Espafia, personal

adicional en Rumania y gastos adiciones, como en un andlisis de escenarios de ventas (en euros),

beneficios y posibles pérdidas/ ganancias esperados en los proximos tres afios aplicando un

margen comercial de un 15% para la empresa PIT.

Tabla 10: Proyecciones de pérdidas/ ganancias estimadas

Costes adicionales no incluidos en los costes del producto

Agentes de venta en Espaiia'® 44.280 59.040 73.800
Personal adicional en Rumania'’ 14.640 14.640 14.640
Gastos adicionales (formacion, alquiler etc) 15.000 15.000 15.000

73.920 88.680 103.440

Analisis de ventas esperadas (€) en los proximos tres afios

Escenario Optimista 150.000 450.000 950.000
Escenario Realista 100.000 300.000 750.000
Escenario Pesimista 50.000 150.000 350.000

' Se aplica el salario promedio bruto de representantes comerciales en Espafia de 14.760€ anuales segun:
http://empleo.trovit.es/3723/salarios-representante-comercial

' Se aplica el salario promedio de la empresa PIT de 7.320€ anuales, tal y como esta publicado por ACCENTO

(2014,
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Cuenta de Pérdidas y Ganancias simplificada

Margen comercial de PIT

| 15% |

Beneficio escenario optimista 22.500 67.500 142.500
Beneficio escenario realista 15.000 45.000 112.500
Beneficio escenario pesimista 7.500 22.500 52.500

Pérdidas/ Ganancias del escenario optimista - 51.420 -21.180 39.060
Pérdidas/ Ganancias del escenario realista - 58.920 - 43.680 9.060
Pérdidas/ Ganancias del escenario pesimista - 66.420 - 66.180 - 50.940

Fuente: Elaboracion propia

Aunque el objetivo de obtener los primeros beneficios dentro de tres afios en un caso realista, es
retador, también representa un objetivo factible debido a la posibilidad de aprovechar de la
diferencia del poder adquisitivo y de los costes de vida en ambos paises lo que permite PIT

vender sus productos a un precio mucho mas elevado que en el mercado rumano.

|2.2. FASE 2: MARKETING MIX INTERNACIONAL

Objetivo de la tercera fase del Plan de Marketing Internacional es el disefio del Marketing Mix
Internacional de la empresa para el nuevo mercado, es decir la adaptacion del Marketing Mix
actual de la empresa al nuevo entorno politico, legislativo, social y cultural. En concreto se
adapta cada componente del marketing mix, es decir el producto, el precio, la distribucion y la

promocion a las nuevas condiciones y requisitos exigidos por el nuevo mercado.

2.2.1. PRODUCTO

Con respecto al producto — como ya se ha desarrollado en la primera fase, “SELECCION Y
DELIMITACION” — se recomienda a PIT en una fase inicial entrar en el nuevo mercado con
cuatro productos: Liv 52, Septilin, Herbolax y Cystone, aplicando una estrategia global apoyada

con ciertas adaptaciones puntuales.
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Con respecto a Liv 52 como ejemplo y producto estrella, al realizar un analisis de mercado
preliminar contactando varias farmacias y herbolarios no se podria encontrar un producto
directamente comparable. Obviamente existe una gran cantidad de diferentes productos
sustitutivos, principalmente productos quimicos, sin embargo no se podria encontrar productos
con las mismas caracteristicas ni con la misma composicion de ingredientes exclusivamente
herbales. Considerando esta situacion de mercado, PIT se podria posicionar en un segmento
nicho, el segmento de productos OTC exclusivamente herbales, cuyo mercado atin no estd muy
desarrollado en Espafia, tal y como est4 publicado por Euromonitor (2014). Es decir, PIT podria
lanzar una estrategia de diferenciacion dentro de un mercado muy competitivo como es el

mercado farmacéutico en general.

Sin embargo al tratarse de productos farmacéuticos — aun siendo productos farmacéuticos sin
receta — PIT tiene la obligacion de registrar los productos con la Agencia Espafiola de
Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS) antes de una posible entrada, dado que por ley

no existe ninguna diferencia entre ambos tipos de medicamentos a la hora de registro.

En Espafia segin la Ley 29/20006, de 26 de julio, de garantias y uso racional de los
medicamentos y productos sanitarios. Art. 19, se entiende como medicamentos no sujetos a
prescripeion aquéllos que vayan destinados a procesos o condiciones que no necesiten un
diagnostico preciso y cuyos datos de evaluacion toxicoldgica, clinica o de su utilizacion y via de
administracion no exijan prescripcion médica, de modo que dichos medicamentos puedan ser
utilizados para autocuidado de la salud, mediante su dispensacion en la oficina de farmacia por
un farmacéutico, que informara, aconsejara e instruird sobre su correcta utilizacion. Dicho esto,
en el caso de medicamentos no sujetos a prescripcion es el consumidor final que toma la

responsabilidad de su propia salud guiado por las experiencias y conocimiento del farmacéutico.

Volviendo a la obligacion por ley de registrar el producto con la AEMPS, siendo un pais
miembro de la UE, PIT con base en Rumania puede aprovechar de un proceso de registro
simplificado, acortado — como ya se ha mencionado anteriormente — el dominado
“reconocimiento mutuo” tal y como esta establecido por la comision europea (European

Commission, 2007). En concreto, segiin la AEMPS en Montpart E., Martin P. (2001) se puede
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identificar tres pasos a seguir en el proceso del reconocimiento mutuo, tal y como esta ilustrado

en la siguiente Figura 19 sobre “El proceso de reconocimiento mutuo™'®,

Figura 19: El proceso de reconocimiento mutuo

Pasos previos al inicio del procedimiento:

No se diferencia
entre medicamentos
sujetos/ no sujetos a

Tener un producto registrado en un pais miembro de la UE

Actualizar documentos de registro nacional

Pedir informe actualizado de la evaluacion del producto

Preparar ficha técnica incluyendo nombre del producto, componentes, dat
clinicos v farmacéuticos (Ley 25/1990 articulo 19)

prescripcion

Se aplica el proceso
de reconocimiento
mutuo.

Proceso del reconocimiento mutuo:

Documentos a presentar ante la AEMPS:

Duracion estimada:
90 dias

Solicitud de autorizacion
Expediente de registro:
(1) Resumen (2) Documentacion quimica farmacéutica y biologica

(3) Documentacion toxicolégica y farmacoldgica (4) Documentacion clinica
Carta acompaifiante al expediente de registro

Comprobante del pago de las tasas

Se evita un proceso 3
largo de
investigacion.

Pasos post-registracion:

La AEMSP tiene que aprobar el embalaje

La empresa farmacéutica tiene que negociar precios con la Direccion
General de Farmacia y Productos Sanitarios

Las autorizaciones sanitarios tienen una validez de 5 anos, al caducar los
productos tienen que ser revalidados

Fuente: Elaboracion propia en base a informaciones de la AEMPS en Montpart E., Martin P. (2001)

Como se puede observar en la Figura 19, el proceso de reconocimiento mutuo consiste de tres

pasos principales:

> Actuaciones previas al inicio del procedimiento:

Antes de presentar la solicitud de registro el producto en el nuevo mercado, PIT tiene que

actualizar los documentos de registro nacional de sus productos y pedir el informe

actualizado de la evaluacion de sus productos. Adicionalmente, PIT tiene que preparar las

fichas técnicas de sus productos, incluyendo informaciones tales como el nombre del

producto, sus componentes y datos clinicos y farmacéuticos tal y como estd fijado en el

articulo 19 de la ley 25/1990 y en el anexo Il del Real Decreto 767/93 del 21 de mayo.

"®Para una version de mayor tamafio véase infra el anexo 4
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» Proceso del reconocimiento mutuo

Una vez terminado la fase de preparacion, PIT puede iniciar el proceso de
reconocimiento mutuo al presentar la solicitud de autorizacion a la AEMSP junto con el
expediente de registro, una carta acompanante y el comprobante del pago de las tasas. En

lo siguiente estan todos documentos presentados con mas detalle:

B La solicitud de autorizacion, es un documento formal y estandarizado por la UE en
lo que la empresa solicita de forma oficial la autorizacion de un producto
determinado. El documento tiene que ser firmado tanto por el solicitante como el

director técnico de la empresa que verifica la autenticidad de las informaciones.

B El expediente de registro, es un informe completo sobre el medicamento a registrar
consistiendo de 4 secciones: El resumen del expediente, documentacion quimica
farmacéutica y biologica, documentacion toxicoldgica y farmacologica y la

documentacidn clinica.

B La carta acompariante, en la que la empresa verifica que el expediente de registro es

igual a la ficha técnica, justificando cualquier modificacion.
B El comprobante del pago de las tasas relacionadas con sello bancario.

Una vez presentado la solicitud de autorizacion, el pais de referencia declara que el
proceso sera iniciado dentro de los proximos 5 dias, con una duracion total de
aproximadamente 90 dias en los que el estado de referencia actia como punto de contacto
entre la empresa farmacéutica y los estados miembros asociados. En los primeros 55 dias
del proceso los paises miembros pueden exigir modificaciones y aclaraciones y rechazar
ciertos puntos del informe de evaluacion. A partir del dia 55 del proceso se intenta
resolver las deudas y problemas y se elabora un documento final, sobre lo que los estados
miembros toman una decision sobre la autorizacion del producto. En el caso de que se
deniega la autorizacion, la empresa farmacéutica tiene un plazo de 60 dias para interponer
recurso, que en el caso de ser admitido podria reiniciar el proceso de reconocimiento

mutuo.
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> Actuaciones post-registro.

Tras la autorizacion del producto — con validez de 5 afios antes de ser obligada a una
revalidacion —, PIT tiene que conseguir la aprobacion del embalaje por parte de la
AEMPS y conceder el codigo nacional farmacéutico. Adicionalmente PIT tiene que
negociar el precio con la Direccion General de Farmacia y Productos Sanitarios
(DGFyPS) y esta obligada de mantener los datos del expediente de registro actualizados
en cualquier momento lo que permite PIT comercializar el producto en el mercado

espafiol.

En lo referente a la aprobacion del embalaje por la AEMPS, demuestra la necesidad de realizar
ciertas adaptaciones a la estrategia global con respecto a los atributos externas del producto tales
como el embalaje, envase y etiquetado para cumplir con las normas legislativas del nuevo

mercado.

Al vender sus productos actualmente con embalaje exterior — tal y como esté ilustrado con el
ejemplo de Liv 52 en la Figura 20 —, PIT conforme con la primera parte del Anexo III del Real
Decreto 1345/2007 publicado en Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos
(2010), debe incluir en el embalaje exterior de sus productos los siguientes elementos tal y como

esta representado en la Tabla 11 sobre las “Informaciones a incluir en el embalaje exterior”"”:

Figura 20: Embalaje actual de PIT adaptado a Liv 52

V

Zamalava

't

Hlmglayé

Fuente: PIT (2015)

"Para una version de mayor tamafio véase infra el anexo 5
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Tabla 11: Informaciones a incluir en el embalaje exterior

Nombre del medicamento.

Nombre del medicamento en alfabeto Braille.

Composicion en principios activos.

Excipientes.

Forma farmacéutica y contenido

Forma de administracion y via de administracion.

Advertencia: Mantener fuera del alcance y de la vista de los nifios..
Advertencias especiales (en casos particulares)

Fecha de caducidad (mes y afio).

Precauciones particulares de conservacion (en casos particulares)
Precauciones especiales de eliminacion (en casos particulares)

Titular de la autorizacion de comercializacion.

Codigo Nacional.

Lote de fabricacion.

Para los medicamentos no sujetos a prescripcion médica, indicacion de uso.
Condiciones de prescripcion y dispensacion.

Recuadro o espacio en blanco (en casos particulares)

Condiciones de transporte de mercancias peligrosas (en casos particulares)
Especificaciones técnicas de suministro y transporte (en casos particulares)
Simbolos, siglas y Leyendas descritos en el Anexo IV del RD 1345/2007.

Cupon precinto del Sistema Nacional de Salud, cuando proceda.
Fuente: Elaboracion propia basada en Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos (2010)

La cantidad de informacion a declarar, sin embargo depende también del tipo de envase utilizado
seglin se establece en la primera parte del Anexo 11l del Real Decreto 1345/2007. PIT a la hora
de llevar sus productos al mercado espafiol, deberia consultar este apartado para conseguir las

informaciones adecuadas, en caso de que no venda sus productos con un embalaje exterior.

Con respecto a la decision de la marca, al vender productos de la marca internacionalmente
reconocida, Himalaya, se recomienda a PIT comercializar sus productos en el nuevo mercado
bajo el nombre de Himalaya — tal y como PIT esta practicandolo en Rumania en la actualidad —
para ser capaz de aprovechar de la reputacion y credibilidad de la marca lo que permite PIT

acelerar el proceso de aceptacion por el mercado, reduciendo el incertidumbre y riesgo y
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maximizando sus ventas. Igual como en el mercado nacional, Rumania, PIT deberia posicionarse

como distribuidor, como agente de ventas de productos Himalaya.

2.2.2. PRECIO

Con respecto a la politica de precios a implantar por parte de PIT, se recomienda la aplicacion de
la siguiente metodologia del proceso de “abajo hacia arriba” (véase Figura 21) para fijar precios

adecuados en el nuevo mercado:

Figura 21: Proceso para fijar precios en el nuevo mercado

ARGUMENTACION PARA
JUSTIFICAR EL PRECIO

ANALISIS DEL MERCADO:
PRECIO DE COMPETIDORES

ANALISIS DE COSTES DE EXPORTACION

Fuente: Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. & Ferndndez, J.C. (2013)

En concreto se recomienda a PIT aplicar un proceso de 5 fases para fijar un precio adecuado en
el nuevo mercado comenzando por los costes de exportacion al que se adhieren sucesivamente el
analisis del precio de los competidores, unas razones objetivas que argumentan un mayor o

menor precio segun el posicionamiento que se quieren dar (i.e. si es Premium ha de ser mayor),
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asi como una adaptacion a las condiciones de demanda del mercado (i.e. capacidad de compra

etc.) y finalmente el margen comercial.
Mas detalladamente el proceso serd de la forma siguiente:

> Andlisis de costes de exportacion

Se recomienda a PIT realizar un analisis detallado de todos los costes asociados, para
asegurarse que el futuro precio como minimo cubre los gastos involucrados. En concreto,

para este punto se deberia seguir el siguiente esquema tal y como esta ilustrado en la
Tabla 12:

Tabla 12: Esquema de fijacion de precios segiin sus costes

+ Margen comercial

+ Gastos de promocion

+ Gastos de transporte y seguro

+ Gastos de aduanas

+ Gastos financieros

+ Margenes de intermediacion

+ Impuestos indirectos

\4

Fuente: Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. & Fernandez, J.C. (2013)

> Andlisis del mercado

Una vez elaborado los costes asociados, se recomienda PIT a realizar un analisis de
mercado para identificar los precios de productos similares de sus competidores directos,
sirviéndole como indicador principal, tanto para evaluar si el precio aceptado por el
mercado es suficiente para cubrir los costes de PIT, como para estimar sus posibles

ganancias. Sin embargo, tal y como ya se ha comentado en la parte del “PRODUCTO”,

. -
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un andlisis preliminar en farmacias y herbolarios ha revelado que actualmente no existe

competencia directa por lo cual, PIT podria competir en diferenciacion, creando valor,

brand equity, reputacion, cuota de mercado y otros beneficios sostenibles a largo plazo.

Sin embargo se recomienda realizar un andlisis del mercado y entrono competitivo mas

detallado para asegurarse de tomar dichas decisiones con mas certeza.

Una vez realizado el analisis subyacente, PIT deberia juntar las informaciones obtenidas para

establecer el precio mas adecuado para el nuevo mercado. En concreto, PIT deberia considerar

algunos aspectos importantes:

La diferencia de costes de vida y del poder adquisitivo entre Espafia y Rumania, lo
que sugiere la idea de que PIT deberia vender sus productos en Espafia a un precio
mas elevado. Con respecto a su producto estrella Liv 52, PIT actualmente vende 100

tabletas a un precio de 4,72€.

En Espafia, segin el RD 823/2008 de 16 de mayo, por el que se establecen los
mdrgenes, deducciones y descuentos correspondientes a la distribucion y
dispensacion de medicamentos de uso humano, los margenes de los intermediarios
estan establecidos por la ley. En concreto para un producto con precio de venta desde
el laboratorio igual o inferior a 91,63€ — como seria el caso con los productos de PIT
— los mayoristas pueden sumar un margen hasta un 7,6% del precio de venta del
distribuidor sin impuestos y las oficinas de farmacia hasta un 27,9% del precio de

venta al publico sin impuestos.

Aunque Himalaya no ha concedido los derechos de venta de sus productos en Espafia
a un actor tercero, por lo cual no se puede comprar dichos productos de forma legal y
oficial en las farmacias o tiendas naturales, se puede encontrar los productos
Himalaya en tiendas online, vendidas a través de canales no oficiales. En concreto el
producto Liv 52 — 100 tabletas por ejemplo se puede comprar a precios variando
entre 6€ y 10€. Considerando el nivel de precios més bajo en tiendas online, se

podria considerar un precio de 8,99€ como un buen indicador.
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B Al entrar en el mercado nuevo a través de un distribuidor, PIT sin embargo se deberia
enfocar en establecer el precio de importador, sumando a los costes de compra tanto
los gastos asociados — tales como el gasto de promocion, de transporte y seguro, de

aduanas y financieros — como el margen comercial esperado.

Considerando los aspectos anteriormente mencionados se podria establecer un precio indicativo
para PIT, tal y como esta ilustrado en la siguiente Tabla 13. Sin embargo es importante destacar
que el precio es principalmente especulativo y tiene que ser verificado mediante un analisis
profundo y ser negociado y aprobado por la Direccién General de Farmacia y Productos

Sanitarios (AEMPS en Montpart E., Martin P., 2001)

Tabla 13: Precio de venta PIT indicativo

Precio potencial de venta al 2.99€
publico (incl. IVA del 4%) ’
Precio potencial de venta al R 63€
publico (sin IVA) ’
‘ Margen oficina de farmacias ’ 27,9% |
‘ Margen distribuidor | 7,6% |

Fuente: Elaboracion propia como caso hipotético

En este contexto, también es importante mencionar que por razones de confidencialidad de la
parte de la empresa no me ha sido posible publicar un desglose tanto de los costes y margen de

PIT como el precio de compra de sus productos.

Siguiendo el proceso para fijar el precio para los productos, PIT ahora se deberia enfocar en la

argumentacion del precio:

> Argumentacidn para justificar el precio

Este paso representa un paso importante, un mecanismo de control interno. PIT deberia

evaluar si la empresa ha considerado todos aspectos importantes y en el caso de
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insuficiencias deberia tomar medidas de ajuste. Solo si la empresa es capaz de justificar
el precio en todos aspectos sin interrupciones, el precio representa un precio adecuado

para el nuevo mercado.

> Adaptacioén a la demanda del mercado

Una vez introducido el producto en el mercado, PIT tiene que seguir observando
cercanamente el mercado para identificar movimientos de competidores, cambios
estructurales, tendencias y cambios del comportamiento del cliente como mecanismo de

prevencion para asegurar un futuro sostenible.

» Margen

Considerando todos estos aspectos y una vez superado el tiempo de establecimiento en el
mercado PIT puede enfocarse en recortando costes, independizandose de sus

intermediarios y maximizar su margen de negocio.

2.2.3. DISTRIBUCION

Por ley, en Espafia se puede vender productos farmacéuticos exclusivamente a través de oficinas
de farmacias oficiales, registrados con la AEMPS tal y como esté establecido en el Real Decreto
782/2013, de 11 de octubre, sobre distribucion de medicamentos de uso humano. Sin embargo
desde Noviembre 2013, se ha aprobado la venta online de productos farmacéuticos sin receta
seglin el Real Decreto 870/2013, de 8 de noviembre, por el que se regula la venta a distancia al
publico, a través de sitios web, de medicamentos de uso humano no sujetos a prescripcion
médica y el Reglamento de Ejecucion (UE) n.° 99/2014, de la Comision, de 24 de junio de 2014,

sobre el disenio del logotipo comun.
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Tomando el entorno legislativo en cuenta, se puede identificar tres canales de distribucion

distintos asociados con la distribucion de los productos de PIT:

a) La distribucion a través de un mayorista a oficinas de farmacia

b) La venta directa a farmacias

c) La venta directa a través de tiendas online asociados con farmacias ya registrados.

Como ya se ha mencionado en la seccion “MODO DE ENTRADA ”, para PIT se recomienda la
entrada a través de una exportacion directa, en concreto a través de un mayorista, lo que permite
PIT tanto minimizar los costes, riesgo, inversion e incertidumbre involucrados como aprovechar
del conocimiento y experiencia del distribuidor para su propio proceso de aprendizaje y para
enfocar sus esfuerzos en areas concretas de la expansion. Asi, como declara FEDIFAR (2013), la
manera habitual de comercializar productos farmacéuticos en Espafa es a través de
distribuidores (en 65% de los casos), siendo un 98,8% de estos, distribuidores mayoristas tal y

como esta ilustrado en la siguiente Figura:

Figura 22: Cuotas de mercado de los agentes de la cadena de valor del medicamento y
productos farmacéuticos

Elaboracion Distribucion Dispensacion
+ Farmacia hospitalaria
+ Centros de Atencion
Primaria
31%
65% @
OOFF (El94,1% es 68% =
proporcionado por las =
distribuidoras) o
> s o 1%
Laboratorios farmacéuticos

Instituciones estatales

Fuente: FEDIFAR (2013)

En concreto en 2013, segun datos de IMS en FEDIFAR (2013) el mercado total de actores de la
distribucion farmacéutica en Espafia consiste de 52 empresas, de los cuales, los 6 mas grandes

dominan el 75,5% de la cuota del mercado. Entre ellos grupos como Cofares, Farmanova,

euPrisum
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Alliance y Hefame (véase Figura 23 sobre la “Cuota de mercado de los principales actores del

sector de la distribucion farmacéutica”).

Figura 23: Cuota de mercado de los principales actores del sector de la distribucion
farmacéutica

OTROS

(10%)
Fedefarma
(6%)

Farma+
%)

Cecofar
CONE

Fuente: FEDIFAR (2013)

Considerando esta situacion — tanto un mercado concentrado como compromisos de exclusividad
entre la oficina de farmacia y el mayorista — se recomienda a PIT aplicar una distribucién
intensiva, estableciendo relaciones cercanas con una serie de diferentes distribuidores para
permitir PIT maximizar su presencia en el mercado, dejando la mayoria de la parte de la cadena

de valor, tales como el almacenamiento, promocion y entrega en las manos de los mayoristas.

En concreto, en un estado inicial de la expansion se recomienda a PIT limitar sus esfuerzos a la
reestructuracion de su propia organizacion, a la adaptacion del cambio necesario, al desarrollo
del canal de entrega al mayorista y a garantizar excelencia en la entrega de sus productos al
distribuidor. Dicho esto, se recomienda los siguientes pasos a realizar para encontrar y establecer
relaciones con los distribuidores/ mayoristas mas adecuados para una posible expansion de PIT

en el exterior:

» Establecer criterios de busqueda y de seleccion para asegurar que el distribuidor elegido
sea lo mas adecuado para las condiciones y requisitos de PIT. Criterios pueden incluir

factores tales como niimero de farmacias abastecidas, reputacion, relaciones con clientes,

. -
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servicios complementarios ofrecidos, estilo de gestion, cifras de ventas, red de

distribucion, infraestructura, términos de pago, duracion de compromiso etc.

Buscar posibles candidatos, apoyandose tanto en informacion publica tal como registros
publicos, camara de comercio etc como en informacion externa (recomendaciones,

analisis de competidores, servicios de consultoria etc)
Preseleccionar los candidatos segun los criterios preestablecidos

Contactar las empresas seleccionadas a través de las diferentes medias de comunicacion

tales como teléfono, email, reuniones etc.

Segunda fase de seleccion, comparando los resultados obtenidos del contacto con las

empresas con los criterios preestablecido

Colectar informaciones financieras y preparar informes de la solvencia financiera y

comercial

Visitar posibles candidatos, para obtener una impresion de primera mano, viendo los
almacenes, entrevistando a los directivos, observando la infraestructura y hablando con

clientes actuales etc.

Seleccion final y firma del contrato con la ayuda de un abogado local

Al realizar estos pasos, PIT habra encontrado y establecido relaciones con el distribuidor mas

adecuado, construyendo asi una base para los proximos pasos de expansion en el exterior.

Por fin, una vez superado la fase inicial, aprovechando del conocimiento y experiencia de los

distribuidores y ganado propia experiencia y entendimiento del mercado, PIT deberia iniciar un

so de integracion vertical hacia adelante, para establecerse en el mercado como propio

distribuidor y para garantizar un futuro sostenible en el mercado. Dicho esto, PIT, en un primer
caso podria complementar su actividad en el mercado espafiol, prestando servicios mayoristas a
oficinas de farmacias independientes, junto con el desarrollo de un equipo de agentes de ventas,

visitando tanto a doctores de los centros de salud como farmacias para estimular la conciencia
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por parte de los médicos, el interés y por partes de las farmacias y la demanda por parte del

mercado.

2.2.4. PROMOCION

Con respecto a la politica de promocioén — como ya se ha mencionado anteriormente — PIT opera
actualmente como un distribuidor ocupandose de sus propias actividades de marketing en la red.
En este sentido emplea un equipo operacional de 40 agentes de venta con los que atiende a los
mayoristas, tiendas y farmacias, 27 agentes médicos y 5 representantes de los hospitales como
parte de su programa de venta personal. Adicionalmente PIT lanza una serie de diferentes
actividades de promocion tales como promociones de venta (concursos, descuentos y muestras),
marketing directo a través de su propia pagina web, publicidad en prensa y revistas asociadas y
relaciones publicas tales como presentaciones, charlas, informes, publicaciones y eventos

temporales.

Con respecto a una posible entrada de PIT en el mercado espaiiol se recomienda lanzar las
actividades de promocion siguiendo el siguiente calendario de actividades, tal y como esta

ilustrado en la siguiente Figura 24:

Figura 24: Calendario de actividades de promocion

Secuencia temporal

FASE INICIAL

Actividades de promocion
realizadas por los distribuidores

» Horizonte temporal

A

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con el calendario de actividades de promocidn y para armonizar con su filosofia — el
crecimiento sostenible, orgénico (interno) — y para no superar sus presupuestos y minimizar la
inversion inicial y riesgo asociado con una posible entrada a Espana, PIT deberia, sobre todo en
la fase inicial, aprovechar de las ventajas asociadas con la entrada en el mercado espafiol a través
de mayoristas tales como la base de clientes ya establecido, relaciones con médicos, el
conocimiento del mercado y del comportamiento de los consumidores y del conocimiento y

experiencia del departamento de marketing de los distribuidores.

Simultaneamente sin embargo, PIT podria lanzar un programa de venta personal en Espafia.
Dicho esto, PIT podria establecer un equipo de agentes de venta, técnicamente formados y
apoyados por los expertos de PIT en Rumania, para estimular la demanda del mercado, el interés
de las oficinas de farmacia, la conciencia de los médicos y su presencia como marca en el
mercado, simultaneamente. En este sentido PIT también podria participar en congresos, ferias,
exposiciones y presentaciones para aumentar su presencia en el mercado, siempre y cuando las

actividades estan dentro de su presupuesto financiero y conforme con su crecimiento sostenible.

De acuerdo con el proceso de integracion vertical explicado en la seccion de la
“DISTRIBUCION”, PIT una vez superado la fase inicial podria lanzar una serie de diferentes
actividades de promocion propias, en linea con sus operaciones en Rumania. En concreto, PIT
secuencialmente — aumentando el esfuerzo, coste y alcance subyacente — podria lanzar
actividades de marketing directo (campaiias online en su pagina web), publicidad (revistas
especializadas), relaciones publicas (eventos tales como presentaciones y charlas, patrocinio de
actividades relacionadas y publicaciones) y la promocion de ventas a través de descuentos y

regalos.

I2.3. FASE 3: IMPLANTACION

|2.3. 1. ORGANIZACION Y DELEGACION

La organizacion y delegacion de la empresa PIT que soporte el Plan de Marketing Internacional
en Espafa ha de ser acorde a su forma de entrada de “exportacion directa” a través de

mayoristas. Para ello, es suficiente con dos personas, dado que se trata de una forma simple de
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internacionalizacion. De estas personas, una estaria encargado de los aspectos comerciales y otra

de los temas técnicos o de comercio exterior tal y como se expresa en la Figura.

Figura 25: Estructura de organizacion internacional

DIRECCION
DEPARTAMENTO IMPORTACIONES/
COMERCIAL EXPORTACIONES

: Investigacion de Marketing MIX : : Administracion Logistica :
i| Mercados Exteriores Internacional i | (i.e. pagos, cobros etc.) (apoyo en transitario) |:
: FUNCION COMERCIAL 5 FUNCION TECNICA

Fuente: Elaboracion propia a partir de Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. & Fernandez, J.C. (2013)

Ademas, con respecto a la organizacion entera de PIT?’, al aplicar una estrategia global, es decir
una estrategia de estandarizacion y al no entrar en el nuevo mercado a través de una inversion
directa en filiales se recomienda aplicar una centralizacion, enfocada principalmente en
establecer y asegurar una comunicacion bidireccional, eficiente e integral de informaciones,
procesos y operaciones de cualquier tipo entre los departamentos relacionados con las
operaciones domésticas y la nueva unidad estratégica responsable para las actividades con

respecto al exterior dentro de la sede de PIT en Rumania.

2.3.2. COORDINACION

Al ser solo dos personas directamente responsables para una posible expansion de la empresa, la
coordinacion entre ambos no representa un alto nivel de dificultad ya que bien con encuentros

personales diarios o a través de medios electronicos de comunicacion (i.e. teléfono, e-mail,

% La estructura organizativa de PIT est4 incluido en el anexo 6
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conferencias virtuales) y viajes en casos particulares, se podria garantizar una coordinacion

eficiente.

Incluyendo también los departamentos indirectamente involucrados de la empresa, para
coordinar los esfuerzos de expansion, sobre todo en la fase inicial se recomienda PIT convocar
reuniones semanales, entre los diferentes departamentos de la empresa y el responsable de la
expansion de la empresa. En estas sesiones cara-a-cara se deberia enfocar en asuntos
relacionados con la puesta en marcha de la expansion. En concreto se deberia enfocaren
coordinar la reestructuracion de la empresa, la comunicacion de nuevos objetivos y cambios de
las responsabilidades y la formacion del nuevo personal. También se deberia coordinar los

diferentes departamentos y las nuevas entidades para aprovechar de sinergias.

Otras medidas de coordinacion que PIT deberia aplicar son la comunicacion a través de correo
electronico, planes detallados de ejecucion, hitos establecidos y la comunicacion informal entre

los empleados involucrados.

2.3.3. CONTROL — EN FUNCION DE OBJETIVOS DE VENTAS

Finalmente, el control se efectuaria en base a los objetivos estratégicos de ventas y de
rentabilidad preestablecidas. PIT frecuentemente deberia realizar una comparacion entre los
objetivos establecidos (en la primera fase del Plan de Marketing Internacional) y los resultados
obtenidos. En concreto, para asegurar el éxito de la posible expansion en el exterior, pero
también como herramienta de prevencion de errores asi como medida de correccion, se

recomienda a PIT fijar reuniones de seguimiento mensuales y la evaluacion del rendimiento al

final del afio. De esta manera PIT puede tomar medidas para mejorar, estimular y cambiar el plan

establecido lo que asegura el éxito del proyecto o tomar la decision de terminar con el proyecto

para evitar situaciones de endeudamiento y pérdidas.
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En este epigrafe se va a presentar las conclusiones que se han obtenido del estudio realizado

dividiéndolas entre conclusiones generales y mas particulares.
Entre los generales cabe destacar:
Conclusion general PRIMERA

Ha sido posible confeccionar un Plan de Marketing Internacional para la empresa PIT en
funcion de sus caracteristicas concretas de PYME del sector OTC farmacéutico. Este Plan de
Marketing Internacional incluye un método de “Escrutinio Reduccion” propio, denominado

“OMS”, que es igual de adaptado a las condiciones de la empresa.
Conclusion general SEGUNDA

De la aplicacion de este Plan de Marketing Internacional y del método de “Escrutinio
Reduccion” surge la recomendacion de internacionalizacion de la empresa PIT comenzando
por el mercado espafiol bajo un plan de implantacion recogido en las tres fases del mismo.
Estas fases son: 1* Fase “Seleccion y Delimitacion”, 2* Fase “Marketing Mix Internacional”'y
la 3* Fase “Implantacion” cuyo adecuado cumplimiento garantiza el éxito de la operacion de

internacionalizacion.

Por lo que respecta a las conclusiones particulares y ya aplicando el modelo del Plan de
Marketing Internacional propuesto a una posible expansion de PIT en el exterior cabe mencionar

las siguientes conclusiones:
Conclusion particular 1*

El analisis del método de “Escrutinio Reduccion” a la muestra inicial de los 28 estados
miembros de la UE ha revelado que los 4 paises mas apropiados para una posible expansion
de PIT en el exterior, son en este orden Espafia, Bélgica, Republica Checa y Portugal. Dado
que el entorno y las condiciones son los mas favorables en el caso de Espafia como pais de

entrada, este Plan de Marketing se basa en Espafia como mercado objetivo.
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Conclusion particular 2*

Se recomienda a PIT centrarse, en los productos herbominerales (HERBO) ya que representa
la linea de productos que ofrece mas posibilidades ya que lleva mas tiempo en el mercado,
mejor refleja los valores de PIT, mas reputacion ha desarrollado y més ventas representan
(80%). En concreto, dentro de la linea de herbominerales PIT deberia enfocarse en los
productos Liv 52, Herbolax, Cystone y Septilin que representan los productos mas exitosos y

mas vendidos segln las cifras de ventas acumuladas de los afios 2011 y 2012.

Conclusion particular 3*

Se aconseja entrar en el nuevo mercado a través de exportacion directa, un distribuidor/
mayorista, dado que tanto su falta de conocimiento y experiencia relacionada con una posible
expansion como el objetivo de PIT de minimizar los riesgos y la inversion y de tener la
posibilidad de crecimiento y ser capaz de tomar el control de sus operaciones secuencialmente

en el futuro.
Conclusion particular 4*

Se sugiere aplicar una estrategia global de estandarizacion a la hora de llevar las operaciones
de PIT al mercado espaiol. Sin embargo, PIT deberia realizar algunas adaptaciones puntuales
como sea el caso con los atributos externos del producto debido a exigencias legislativas y

diferencias lingiiisticas.
Conclusion particular 5*

El objetivo principal para PIT se basa en establecerse como un actor multinacional a largo
plazo, siendo Espafia su primer paso. Con ello, se pretende aprovechar la oportunidad de
aprendizaje y de establecer relaciones internacionales que construyan una buena reputacion
para asegurar el éxito de futuras expansiones dentro de Europa. Todo ello, aceptando pérdidas
razonables en los primeros afios, en beneficio de un asentamiento con una imagen mas
consolidada y postergando los objetivos financieros a medio plazo. Asi, se espera recibir

primeros beneficios dentro de tres afios en un caso realista.
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Conclusion particular 6

Para comercializar sus productos en el mercado espafiol, PIT tiene que registrar sus productos
con la agencia espafiola de certificacion AEMPS pudiendo aprovecharse de un proceso
simplificado de “reconocimiento mutuo” con una duracion de 90 dias, al ser un pais miembro
de la UE. Al obtener la licencia espaiola, PIT tiene que adaptar los atributos externos de sus
productos para que cumplan con los requisitos establecidos como se presenta en el Anexo III

del Real Decreto 1345/2007.
Conclusion particular 7*

Se puede recomendar un precio de venta exclusivamente indicativo para Liv 52 de 5,75€ a los
mayoristas, teniendo en cuenta los aspectos legislativos (tales como méargenes fijos), la
situacion competitiva y las diferencias de los costes y de poder adquisitivo entre Espafa y

Rumania.
Conclusion particular 8*

Se aconseja a PIT aplicar una distribucion intensiva, estableciendo relaciones cercanas con
una serie de diferentes mayoristas (tales como Cofares, Alliance, Farmanova) para permitir
maximizar su presencia en el mercado. Todo ello, dejando la mayoria de las actividades de la
cadena de valor, tales como el almacenamiento, promocion y entrega en las manos de las
mayoristas. En un futuro, se deberia iniciar un proceso de inversion directa en una filial
comercial de cara a una integracion vertical para incrementar sus ventas con un mayor nivel

de responsabilidad y control.
Conclusion particular 9*

Se recomienda a PIT, aprovechar los servicios de marketing ofrecidos por sus mayoristas y
complementarlos con sus propias actividades de la venta personal. Es decir, establecer una red
de agentes de ventas para el mercado espafiol. Una vez superada la fase inicial y en linea con
su proceso de la integracion vertical, se aconseja a PIT ampliar sus actividades propias de
marketing. En concreto, PIT secuencialmente podria lanzar actividades de marketing,

publicidad, relaciones publicas y la promocion de ventas a través de descuentos y regalos.
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En la confeccion de este trabajo se ha identificado acciones a realizar una vez establecido este
primer paso de entrada en el mercado espaiol, pero que no se ha llevado a cabo por no ser
objetivo particular de este estudio. Estas actividades a llevar a cabo en futuras actuaciones serian

los siguientes:
Linea de investigacion futura PRIMERA

La confeccion de un Plan de Marketing Internacional mas detallada y “operacional”
incluyendo un anélisis de costes y beneficios que siga a este primer paso de caracter

estratégico.
Linea de investigacion futura SEGUNDA

Otro aspecto dentro de las futuras lineas de investigacion seria un analisis para sopesar la
posibilidad de introducir otros productos de la empresa en el mercado espafiol, es decir,
evaluar una posible ampliacion de la cartera de productos del mercado espafiol. También se
deberia analizar la posibilidad de iniciar un proceso de integracion vertical en Espafa para
independizarse secuencialmente de los mayoristas intermediarios y para posicionarse como

distribuidor consolidado en el mercado espafiol.
Linea de investigacion futura TERCERA

Finalmente, la empresa también deberia considerar ampliar sus operaciones y expandirse a
otros mercados europeos tal y como se han identificados en este trabajo (Bélgica, Portugal,

Republica Checa) siguiendo su objetivo final de establecerse como distribuidor multinacional.
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Fuente: Elaboracion propia

2i

Anexo 1: Modelo del Plan de Marketing Propuesto para PIT

¢Donde estan
y como llegar?

¢Qué queremos
ofrecer?

Lineas de X Objetivos de
Mercados: Formas de entrada: Estrategias (4Ps):
productos: mercado:
Meétodo de Cuota de ventas Matriz - Riesgo/ Estrategia global Proyeccion de
,escrutino- segun linea de Inversion inicial vs. vs. Diversificacion pérdidas y
reduccion” productos Control/ ganancias
Ventas por Compromiso estimadas
producto
Producto Precio Distribucion Promocion

¢Cémo

queremos llegar?

Proceso de registro

Normas de embalaje y
etiquetado

Proceso piramidal para
fijar precios en el
mercado

Precio de venta indicativo

Andlisis del sector

Plan de accion

Calendario de actividades
de promocion

Organizacion

Delegacion

Coordinacion

Control

Prisum
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Integracion del
departamento de
marketing internacional

Integracion del
departamento de
marketing internacional

Medidas de coordinacion

Comparacion de los
objetivos con la situacion
actual
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Anexo 2: E1 OMS como método de seleccion de mercados OTC para Pymes

Proximidad legislativa, econémica y politica
(mercado unico europeo, semejanza de leyes y condiciones farmacéuticos)

Diferencias culturales
(aplicando los 4 dimensions culturales de Geert Hofstede)

Potencial del nuevo mercado
(expresado como gasto en salud per capita (USS$)

Entorno fiscal
(considerando la tasa total de impuestos)

Tamarfio del
mercado

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Ventas acumuladas 2011 & 2012 en €

Fuente: ACCENTO (2014)

2i

Prisum
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Plan de Marketing Internacional para PIT

Liv.52 fl. x 100 tbl. 739.148 710062 1.449.210
Liv.52 sirop st. x 100 ml. 149.202 143768 292.970
Herbolax ct./ 2 bls. x 10 tbl. 175.690 101135 276.825
Cystone fl. x 60 tbl. 116.857 151734 268.591
Septilin sirop st. x 200 ml. 131.698 131020 262.718
Gasex ct./ 2 bls. x 10 tbl. 120.960 134252 255.212
Koflet sirop st. x 100 ml. 89.861 122536 212.397
Bonnisan st. x 30 ml. 108.176 95301 203.477
Liv. 52 DS fl. x 60 tbl. 89.487 106800 196.287
Rumalaya gel tub x 30 gr. 50.900 108698 159.598
Septilin fl. x 100 tbl. 68.416 62942 131.358
Diabecon fl. x 60 tbl. 54.768 58747 113.515
Mentat fl. x 50 tbl. 15.372 71081 86.453
Rumalaya forte fl. x 60 tbl. 27.412 31683 59.095
Diakof sirop st. x 100 ml. 12.677 21574 34.251
Himplasia fl. x 60 tbl. 10.580 11053 21.633
AyurSlim fl. x 60 cps. 8.707 9067 17.774
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Anexo 4: El proceso de reconocimiento mutuo

No se diferencia
entre medicamentos
sujetos/ no sujetos a
prescripcion

Se aplica el proceso
de reconocimiento
mutuo.

Se evita un proceso
largo de
investigacion.

Pasos previos al inicio del procedimiento:

Tener un producto registrado en un pais miembro de la UE

Actualizar documentos de registro nacional

Pedir informe actualizado de la evaluacion del producto

Preparar ficha técnica incluyendo nombre del producto, componentes, dat
clinicos v farmacéuticos (Ley 25/1990 articulo 19)

[\S}

Proceso del reconocimiento mutuo:

Documentos a presentar ante la AEMPS: 90 dias

Duracion estimada:

Solicitud de autorizacion
Expediente de registro:
(1) Resumen (2) Documentacion quimica farmacéutica y biologica

(3) Documentacion toxicologica y farmacologica (4) Documentacion clinica
Carta acompaiante al expediente de registro

Comprobante del pago de las tasas

Pasos post-registracion:

La AEMSP tiene que aprobar el embalaje

La empresa farmacéutica tiene que negociar precios con la Direccion
General de Farmacia y Productos Sanitarios

Las autorizaciones sanitarios tienen una validez de 5 anos, al caducar los
productos tienen que ser revalidados

Fuente: Elaboracion propia en base a informaciones de la AEMPS en Montpart E., Martin P. (2001)
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Anexo 5: Informaciones a incluir en el embalaje exterior

Nombre del medicamento.
Formado por la denominacion del medicamento, seguido de la dosificacion y de la forma
farmacéutica. Cuando proceda, se incluira la mencion de los destinatarios lactantes, nifios o
adultos. Cuando el producto contenga hasta tres principios activos, se incluira la
Denominacion Oficial Espafiola (DOE), en su defecto, la Denominacion Comun
Internacional (DCI) o, en su defecto, su denominacion comun.
Nombre del medicamento en alfabeto Braille.
En ausencia de embalaje exterior, se incluira en el acondicionamiento primario
Composicion en principios activos.
Cualitativa y cuantitativa, expresada esta ultima por unidad de administracion o, segln la
forma de administracion para un volumen o peso determinados, utilizando las DOE o las
DCI, o, en su defecto, sus denominaciones comunes o cientificas.
Excipientes.
Composicion cualitativa de aquellos excipientes de declaracion obligatoria. Cuando se trate
de un producto inyectable, de una preparacion tdpica o de un colirio, se incluiran todos los
excipientes, sean o no de declaracion obligatoria.
= Forma farmacéutica y contenido (en peso, volumen o unidades de administracion).
Forma de administracion y via de administracion.
7/ | Advertencia: Mantener fuera del alcance y de la vista de los nifios..
Advertencias especiales, cuando el medicamento las requiera.
Fecha de caducidad (mes y aio).
Adicionalmente, aquellos medicamentos con una estabilidad reducida después de su
reconstitucion, dilucion o su apertura, indicaran el tiempo de validez de la preparacion
reconstituida, diluida o tras su apertura. En los medicamentos que contengan radiontclidos,
se expresara dia/mes/afio, y en su caso, hora: minutos y pais de la referencia horaria.
110} Precauciones particulares de conservacion, en su caso.
L[ Precauciones especiales de eliminaciéon de los medicamentos no utilizados y de los
materiales de desecho derivados de su uso, cuando corresponda, y en su caso los simbolos
autorizados por la AEMPS, a efectos de facilitar la aplicacion y desarrollo de los sistemas de
recogida de medicamentos y favorecer la proteccion del medio ambiente.
1" Titular de la autorizacion de comercializacion: Nombre/ direccion del representante local
15 Codigo Nacional.
122 Lote de fabricacion.
/51 Para los medicamentos no sujetos a prescripcion médica, indicaciéon de uso.
1158 Condiciones de prescripcion y dispensacion.
Il78 Recuadro o espacio en blanco que permita indicar la posologia recetada, duraciondel
tratamiento y frecuencia de uso o tomas.
1| Medicamentos con radiontclidos, condiciones de transporte de mercancias peligrosas.
°} Gases medicinales deberan incluirse las especificaciones técnicasque deben cumplir, las
condiciones de suministro y transporte, y en su caso, los simbolos correspondientes.

Simbolos, siglas y Leyendas descritos en el Anexo IV del RD 1345/2007.
Cupon precinto del Sistema Nacional de Salud, cuando proceda.

Fuente: Elaboracion propia en Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos (2010)
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Anexo 6: Estructura organizativa de la empresa PIT

a: PRISUM INTERNATIONAL TRADING Co SRL

SC PRISUM INTERNATIONAL TRADING CO SRL ORGANIZATIONAL CHART

GENERAL
MANAGER

!l_dTERNAI. l

HEALTH &

. DRUG l

IMPORT

EXPORT

I ]
T— saes | W

I I 1
W ESENTA I PHARMACEUTICALI WAREHOI{SEI

Fuente: PIT (2015)
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