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En la post-pandemia el sector de la salud y el mercado
farmaceéeutico estan cruzados por una serie de fuerzas de cambio

0 La salud en la agenda social y politica
O Un consumidor con menor capacidad adquisitiva / recursos
O Financiadores en busqueda de alivios financieros
O Nuevos habitos de compra en general
* Uso de herramientas web / Tel.
 Digitalizacion de recetas
O Modificaciones en el camino del comprador para algunas categorias
» Experiencia de compra
« Cercania vs Transito
O Aceleracion de cambios tecnologicos
« Aprendizaje del balance canal digital vs tradicional
« Compra Web / App vs Personal

0 Tension sustentabilidad — equidad - innovacion
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+ Dinamica del canal de farmacias minoristas
* Recuperacion Post-Pandemia
« Estudio de las dinAmicas de compra

+Algunos efectos de la Seguridad Social sobre
el consumo y el precio real de medicamentos

+ Elementos de segmentacion y targeting
multifactorial

+ Estructura y caracteristicas del Canal
Institucional en Argentina (NRC)

+ Mirando al futuro
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+ Canal Farmacias Minoristas
* Recuperacion Post-Pandemia
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Canal Farmacias

El sector farmacéutico mantuvo e incremento el nivel de servicio
y actividad durante la pandemia y la post pandemia

% Crecimiento en VOLUMEN (Unidades) vs ANO ANTERIOR
Mercado Farmacéutico canal Farmacias vs Comercios Minoristas

2019 2020 2021 YTD 2022

B Farmacias - RX SL ] Farmacias - OTC SL [

:l Farmacias - Alimentos [ Comercio Minorista Gral.

** Consumo General: estudio realizado por CAME con base en 1.500 comercios de los siguientes rubros: Alimentos y bebidas; Bazar y Regalos; Bijouterie; Calzado; Art. Deporte; Electrodomésticos y Electrénica; Farmacias; Ferreterias;
Golosinas; Joyas y Relojes; Juguetes y Bibliotecas; Articulos de Cuero; Materiales Eléctricos; Materiales de construccion; Muebles de oficina; Muebles para el hogar; Llantas; Perfumeria; Textil

Fuente: IQVIA PMA - canal farmacias - indice de actividad minorista CAME == | Q\/ | /-\ °



En el dltimo afo el mercado farmaceutico recuperd el volumen

gue poseia en 2018, especialmente los productos eticos

Ventas en UNIDADES (M) Ventas en UNIDADES (M)
MAT marzo de cada afio YTD a marzo de cada afio

m

mar-18 mar-19 mar-20 mar-21 mar-22 mar-18 mar-19 mar-20 mar-21 mar-22

M Rrx B oOTC SIN LECHES

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 = | Q\/ | /-\
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Consumo per capita (unidades por habitante por afo)
Mercado Total Canal Retall

==

20 -+
18 16 8 170 171 17,2
163 16,5
Crisis financiera
16 global
©
B 14 Modificacién
Q. ,8 términos de
\8 116 convenio PAMI
o 12 115 116 118 11,3
8_ Pandemia COVID-19.
n 10 Plan PAMI Vivir Mejor
()]
©
g 8 1 Plan inclusién
© Previsional. Decreto
(70} 1454
()] 6 - Crisis econémica
-c social 2001
©
.'9 4 - Incremento del
o Tipo de Cambio
— | ~300%
p
0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 J

——Consumo per capita

Fuente: IQVIA PMA - Mercado Farmacéutico Argentino Canal Farmacias



Canal Farmacias

Esta recuperacion reciente se produce fundamentalmente por el
sostenimiento de cronicos y venta libre, y agudos en el 2021

Consumo del Mercado Etico y OTC sin Consumo del Mercado Etico y OTC sin
Leches - Mn. Unidades — MAT diciembre Leches - Mn. Unidades — YTD marzo
744.4
672,6 6824

0,
103 +12.8%

| @ l‘ = 190,3

175,1

167,4

65,9

56.6 -4.1% +21.4%

289,5

269,1 +7.6%

2474 18 7%
621 +10.9% 689 +0.5% 69,2

+9.6%

+20.2%

+6.2% +5.2%

2019 2020 2021 YTD 2020 YTD 2021 YTD 2022

B Etico Agudo B Etico mix
Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 Etico Crénico - Venta Libre == |Q\/|/_\ 5



El distanciamiento social, y el mayor riesgo de la poblacion mas

vulnerable debido a la pandemia modifico patrones de consumo

POSITIVO DURANTE L POSITIVO DURANTE Y POST 2

pandemia pandemia

,_/_: “%;

»
»

NEGATIVO DURANTE 3
pandemia

1
1 9% Crecimiento
[ ] E Compuesto '20-'21

A
O ® | MUY ALTO Impacto
v | de la pandemia
1
‘ """"""" | I
1

O ' MUY BAJO Impacto
> ! de la pandemia

Desaceleran en 2020

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 == | QV | /-\ 9



El distanciamiento social, y el mayor riesgo de la poblacion mas w»

vulnerable debido a la pandemia modifico patrones de consumo

RX

1 Vitaminas* 26% .
POSITIVO DURANTE Antiacidos* 2% q ]
pan demia Dislipidemias* 14% q ]
Antitromboticos* 12% O
A Antihipertensivos* 7% O
‘ Antidiabéticos* 8% O
Insulinas* 1% O
O Preparados Tiroideos* 8% O
Antiepilépticos* 5% O
Antipsicoticos* 8% O
> Antidepresivos y Tranquilizan* 4% O
Anticonceptivos* 0% O
Enf. Resp. Crénicas* 4% O
o
(q\| 1
o ! o
N ] ! % Crecimiento
CIC.) 1 Compuesto "20-'21
]
- e T EE T [
© ® i MUY ALTO Impacto
Q | de la pandemia
L) | | [ e ___
S 1
1
CUGJ O ' MUY BAJO Impacto
8 ! de la pandemia
1

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 == | QV | /-\ 10



El distanciamiento social, y el mayor riesgo de la poblacion mas w»

vulnerable debido a la pandemia modifico patrones de consumo

RX

2 Vacunas* 18% .
POSITIVO DURANTE Y POST Antiobesidad* % O
pan d em ia. Otras drogas SNC* 5% @
Disfuncién Erectil* 5% O
Dermatologia* 2% O
4 ‘ Antimigrafiosos* 3% O
Antiespasm y Trast Digest..* 4% O
O Otras Terap Vascularesres* 5% O
Neuroténicos y Psicoestim.* 11% O
Trast. Urolégicos* 7% O
> Antianémicos* 4% O
Antiglaucoma* 6% O
Dolor e Inflamacién* 6% O
o
N 1
8 : % Crecimiento
CIC.) ] E Compuesto '20-'21
C | | | [ ittt
© ® i MUY ALTO Impacto
Q | de la pandemia
L | 5 | [ e ___
Q :
CUU) O ! MUY BAJO Impacto
8 1 de la pandemia
1

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 =| QV | A 1



El distanciamiento social, y el mayor riesgo de la poblacion mas

vulnerable debido a la pandemia modifico patrones de consumo

de la pandemia

1
1
! % Crecimiento
I:I 1 Compuesto '20-"21
______________ :______________________
® I MUY ALTO Impacto
1
1
1

1

O | MUY BAJO Impacto
! de la pandemia

1

RX 3
Tos, Resfrio, Catarro* -9%

NEGATIVO DURANTE 3 . . -
o ] Corticosteroides* 2% 0
S pan demia Enf. Resp. Mixtas* -5% @
N Antibidticos / Antivirales Ocul* -8% q ]
qc) N Antibi6ticos* -6% q ]
= Antialérgicos* 0% 0
E O Descongest. Nasales* 5% 0
@ Antibiéticos / Antisép. Ginec* -4% O
8 ‘ Otros Prod Sal. Sexual y Rep.* 5% O
CUG) - Enzimas y Sust. Digestivas* 3% O
8 ” Otros Oftalmoldgicos* 8% O

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 == | QV | /-\ 12



Canal Farmacias VN

Mientras que entre los de VL, se destacan los antiobesidad, las -

terapias vasculares, junto con vitaminas, y antisépt. ginecoldgicos

1 Antiobesidad* 40% .

POS|T|VO DURANTE Otras Terap Vascularesres* 84% 0
pan d em | a Vitaminas* 25% O
Metabolismo Oseo* 28% O

Dislipidemias* 6% O

4 ' Antidcidos* 18% O
Dermatologia* 10% O

Antitromboéticos* 4% O

O Test Varios* 15% O

v
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Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 == | QV | /-\ 13



Canal Farmacias VN

Mientras que entre los de VL, se destacan los antiobesidad, las S

terapias vasculares, junto con vitaminas, y antisépt. ginecoldgicos

OoTC 2

2 Ténicos y Estimulantes* 23% .
POSITIVO DURANTE Y POST Antibidticos / Antisép. Ginec* 8% (P
pand em ia Otros Prod Sal. Sexual y Rep.* 33% @
Otras drogas SNC* 8% O
Enzimas y Sust. Digestivas* 17% O
1 ‘ Otros Oftalmoldticos* 4% O
Trast. Urolégicos* 5% O
O Otros Prod Tracto Alimentario* 4% O
Antialérgicos* 9% O
Dolor e Inflamacion* 9% O
> Antiespasm y Trast Digest..* [l -3% O
o
AN |
o 1
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CIC.) I Compuesto "20-'21
- e T EE T jm==m=sss-s------------
@ ® | MUY ALTO Impacto
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Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 =| QV | A 1
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Mientras que entre los de VL, se destacan los antiobesidad, las "

terapias vasculares, junto con vitaminas, y antisépt. ginecoldgicos

1
! % Crecimiento
I:I 1 Compuesto '20-"21
® I MUY ALTO Impacto

. de la pandemia

| MUY BAJO Impacto

O E de la pandemia
oTC 3
NEGATIVO DU RANTE 3 Descongest. Nasales* 7% .
p an d em | a Tos, Resfrio, Catarro* 11% .
Antiparasitarios, antimalaric* 16% O

O
N

»
»

Desaceleran en 2020

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 =| QV | A 5



Los nuevos productos éticos mas exitosos apuntan al dolor,
vacunas, anticoagulantes orales y antidiabéticos

Principales Areas Terapéuticas de lanzamientos Principales productos de lanzamientos
Rx (24 meses) Rx (24 meses)

.
Dolor e Inflamacion Producto (Lab) Accién Terapéutica

AN
*
A 4

INFLUVAC TETRA (ABT) Vacuna
OZEMPIC (N-N) Antidiabético
GENIOL NF 1G (ELE) Dolor e Inflamacion
Anticonceptivos* Vacunas* XAROBAN (RF2) Antitrombotico
TAURAL F (RMM) Antiacido
. . (o)
Antihipertensivos* 5,0% _ _
ISIS FREE S/ESTROG (IVT) Anticonceptivo
5,7% :
Otros Ambulatorios* AUDAX (ELE) Dolor e Inflamacion
. L. RIXATYL (B+L Antitrombatico
Antitrombdticos* (B+L)
Antidcidos* PRONTAL (RMM) Dolor e Inflamacion
Antidiabéticos* REMEXAL (CSO) Antitromboético
DACTILUS (ELE) Antidiabético

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022 == | QV | /-\ 16



Canal Farmacias

;oL , . , »
Los nuevos productos éticos mas exitosos apuntan a patologias =

cronicas, estilo de vida y salud mental

Principales Areas Terapéuticas de lanzamientos
OTC + Cuidado del Paciente (24 meses)

OoTC

Principales productos de lanzamientos
Rx (24 meses)

Antiespasm y Trast Digest..*

Otros

1A%
Antiobesidad* GBI Dermatologia

Test Varios*

- - L4 *
Vitaminas* Dolor e Inflamacion

Otras Terap Vascularesres* Metabolismo Oseo*

Fuente: IQVIA PMA - Canal Farmacias, marzo 2022

Producto (Lab) Accion Terapéutica

BUSCAPINA DUO (O/P)
C.V.P. FLEBO VL (ELE)
INFILTREX (ELE)
GENIOL NF (ELE)

RATI SALIL CBD (ELE)

LA LECHERA NUTRIFU (NES)

EVACARE GYNO (ELE)
SARS COV-2 (R-D)
BISOLVON PEDIATRIC (O/P)
EVATEST SIMPLE (ELE)
CENTRUM GLAXO (GSK)

Antiespasmadico
Flebotonico

Dolor e Inflamacion
Dolor e Inflamacién

Dolor e Inflamacién
Alimento Funcional

Antimicético Ginec.
Test COVID
Antitusivo

Test Embarazo

Multivitaminico

=IQVIA
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+ Canal Farmacias Minoristas
* Variaciones en las dinamicas de compra
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Dinamica de compra

Los efectos producidos por la cuarentena por COVID impacto
durante el 2020 especialmente a las cadenas de farmacias

% Locales de Cadenas de Farmacias

15% % Participacion Cadenas de Farmacias sobre total Retail (AR$)

10%
0% . X ASPO  DISPO

36%
2014 2018 2020 2021 34% \/-/"\’\
\/——’\/
0,
m % Cadenas 3204 /\/\/\/\/\/

30%
. : 28%
%o Ventas (AR$) en Cadenas de Farmacias N
0
40% 24%

30%

22%
20% 20%
0%

O O O O O O O O O © O W oA o «H +d d o
S o9 7 o9 o9 8 g g § g g g oy
= > 5 a > = > 5 o > = > 5 o > =
S T 2 @ 8 ¢ 8 ® 2 & & ¢ 8 T 2 © B & G
E € n © o £ ¢ n S o £ E n S o E

H % Cadenas

Fuente: IQVIA Account Sales Tracker (ATS), marzo 2022
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Las cadenas representan 1/3 de la facturacidon en el mercado
Argentino y tienen una penetracion variada segun la provincia

Participacion por Canal y por provincias en el Mercado Argentino — MAT Mar. 2022 — Valores

TOTALARGENTINA
GRAN BUENOS AIRES
CAPITALFEDERAL
BUENOS AIRES
CORDOBA
SANTAFE
MENDOZA
TUCUMAN
ENTRERIOS
CORRIENTES
CHACO

SALTA

RIONEGRO
SANTIAGO DELESTERO
MISIONES

SAN JUAN
NEUQUEN

CHUBUT

SAN LUIS

JUJuy

LA PAMPA

SANTA CRUZ
CATAMARCA
FORMOSA

LA RIOJA
TIERRADEL FUEGO

% Participacion Cadenas de Farmacias sobre total Retail (AR$)

. _ASPO__DISPO
36% ASPO DISPO

34% /\/\/\/ \/—W\/—/‘/\’\
32% \f‘/

30%
28%
26%
24%
22%
20%

MAT Mar. 2022 — Valores

% Participacion de cadenas x Provincia en el

jul-19
jul-20
jul-21

mar-19
may-19
sep-19
nov-19
ene-20
mar-20
may-20
sep-20
nov-20
ene-21
mar-21
may-21
sep-21
nov-21
ene-22
mar-22

—Cadenas

Fuente: IQVIA Account Sales Tracker (ATS), marzo 2022 =IQVIA v



Dinamica de compra

Dinamica de compra en farmacias y
punto de venta

Objetivo: Conocer las caracteristicas actuales en el compartimiento de los /" \
consumidores de farmacias y su evolucion. FI _|_
Metodologia Cuantitativa: Encuesta Online a consumidores. ; |
Fecha: febrero- marzo de 2022 \
Edad
Consumidores 514
<=30 28%

38% é{% 62%

Distribucion Geografica
« CABA: 45%
« GBA: 55%

31-40

41-50

51-60

>=61

12%

10%

28%

22%

Segmento de consumo

Cobertura

Fuente: IQVIA -Encuesta a compradores de farmacias, febrero - marzo 2022 (514 casos)

Confianza: 95%, error 4,4%

21
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Vemos una vuelta ala compra presencial, si bien se mantienen w»

niveles mas altos que en pre-pandemia para el uso de Whatsapp

Evolucion de compra por tipo de farmacia segun modalidad
/I'IT Presencial @e Telefono /

WhatsApp
i X 1.2
La compra prgsenmal muestra una Cadena
n+| tendencia creciente con aumento en 83%
cadenas (+20%) y farmacias
independientes (+40%)
89%

70% 64% 68%
20%
. -
R ] --

86%

I 72% 15%
. . ., : Independiente 60%
La modalidad online volvié a niveles P
pre-pandemia, aunque su penetracion |
I te Uni t d 20% 19%
es relevante Unicamente en cadenas
-

Pre 2020 2021 2022 Pre 2020 2021 2022 Pre 2020 2021 2022

L) La compra a traves de tel./whatsapp
\ Q se triplico y esta modalidad de compra
se instalé como alternativa

Fuente: IQVIA -Encuesta a compradores de farmacias, febrero - marzo 2022 (514 casos)

Confianza: 95%, error 4,4% Preguntas: 3. ; Cual es la farmacials en la que principalmente realiza sus compras? ¢ Lo hace — I Q V I /\ 22
fisicamente, de manera online, telefonica? (Puede ser mas de una opcion) — =



Si bien la compra presencial es mayoritaria, para algunos
categorias la modalidad de compra online gana terreno

£
L
A 4

Entre los compradores de : - -
@ - Categoria con Categoria con Categorias con
cada categoria, la compra mayor mayor mayor
. . ;Cuantos incidencia de incidencia de incidencia de
presencial supera el 86% consumidores compra Online Pcompra} | compra Tel/WA
resencia
compraron la 0%
categoria en 61%
farmacias? 36%
Dentro de los canales remotos, 27% 18%
d t ; Base. n=514 -
estacan: I
De los qule 93% 86% 90% 96% 94%
. compraron la
c + Medicamentos (OTCy categoria, ¢cuantos
eticos) via Tel./\Whatsapp lo hicieron en cada
‘ modalidad? 149, 27% . 16%
— ® 1 i 0
i‘m[ P EIRImEra Y CU!dadO . Base: compradores de la e 0 o - o S -
had personal: modalidad online O etogoria, —
Perfumeria Cosméticos Higiene Personal OoTC Med. Etico
27% de los compradores de é

(I
3|

'= cosmeticoslo hacen online Presencial @ TeI./Whatsapp Online

Preguntas: 5. ; Cuales son los articulos que habitualmente compra presencialmente en la Farmacia? 7. ;Cuéles son los articulos que habitualmente

. compra Telefénica/Whatsapp en la Farmacia? 9.¢ Cuales son los articulos que habitualmente compra Online en la Farmacia?
Fuente: IQVIA -Encuesta a compradores de farmacias, febrero - marzo 2022 (514 casos) ¢

Confianza: 95%, error 4,4% Nota. Los % pueden sumar mas de 100% debido a la multiplicidad. — | Q\/ l /_\ 23



La oportunidad del canal Online esta asociada al Precio /

Promocion

Motivos de la eleccion de la modalidad de compra /\ S\
nt \ Q
i I de f P 4
Quienes eligen comprar de forma PRESENCIAL TEL / WA ONLINE
remota, lo hacen por la
comodidad de la compray la Cercaniadeldomiciio | 70 | 49
entrega a domicilio Precio/Promocion
B z0 56
Mas de la mitad de los Comodidad de compra g 17 e 2 46
compradores online utilizan esa .
Rapidez de compra
plataforma para obtener M 4 B 10 46
romociones Es donde siempre
P compro M 20
Atencion / Entrega + 14 - 27 19
La cercania al domicilio influye rapida =
mayormente en la compra Entrega a domicilio B 49 47
resencial pero también
P b Recomendacion Is W 14

telefébnica/whatsapp

Preguntas: 4. ; Cuales son los principales motivos por lo que elige actualmente esals farmacials para
. la compra Presencial? 6. ¢ Cuales son los principales motivos por lo que elige actualmente esals
Fuente: IQVIA —-Encuesta a compradores de farmamas, febrero - marzo 2022 (514 casos) farmacials para la compra via Telefonica/WhatsApp? 8. ¢ Cuales son los principales motivos por lo que

d . QRO 0 elige actualmente esals farmacials para la compra Online (web 6 aplicaciones de celular)? (Puede ser J—
Confianza: 95%, error 4,4% ms de una opcion) e | Q \/ | /_\ 24



La incidencia de las ventas on-line es mas representativa en

categorias de belleza y perfumeria

Cuidado Corporal Cuidado Facial
35% 800.000 40% 700.000
30% 700.000 35% 600.000
600.000 30%
25% 500.000
500.000 25%
20% 400.000
400.000 20%
15% 300.000
300.000 15%
10% 200.000
200.000 10%
o% 100.000 5% 100.000
0% 0 0% 0
dic-19 mar-20 jun-20 sep-20 ene-21  abr-21 jul-21 oct-21  feb-22  may-22 dic-19 mar-20 jun-20 sep-20 ene-21  abr-21 jul-21 oct-21  feb-22 may-22
Cuidado Corporal % On Line e Cuidado Corporal Total Cuidado Facial % On Line e Cuidado Facial Total
--------- Linear (Cuidado Corporal % On Ling) ++-+-+--- Linear (Cuidado Corporal Total) «++ee-e« Linear (Cuidado Facial % On Ling) +++---+- Linear (Cuidado Facial Total)

Fuente: IQVIA - On-line Sales Tracker (OST), marzo 2022 ==| Q\/ | A 25



Dinamica de compra

Los consumidores van aprendiendo la dindmica de ofertas y paraw»
algunas marcas existe un importante peso de compra digital

Cuidado Corporal
35%
30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

dic-19  mar-20 ene-21  abr-21 oct-21 feb-22

jun-20

sep-20 jul-21

Cuidado Corporal % On Line BAGOVIT On Line

NEUTROGENA On Line e Cuidado Corporal Total

--------- Linear (Cuidado Corporal % On Ling) :-------- Linear (Cuidado Corporal Total)

Fuente: IQVIA - On-line Sales Tracker (OST), marzo 2022

800.000
700.000
600.000
500.000
400.000
300.000
200.000
100.000

0
may-22

Cuidado Facial

40% 700.000

35% 600.000

30%
500.000

25%
400.000
20%
300.000
15%

200.000
10%

5% 100.000

0% 0
dic-19 mar-20 jun-20 sep-20 ene-21  abr-21  jul-21 oct-21  feb-22 may-22

Cuidado Facial % On Line DERMAGLOS On Line

LA ROCHE POSAY On Line e=mm Cuidado Facial Total

--------- Linear (Cuidado Facial % On Line) «-------- Linear (Cuidado Facial Total)

=|QVIA =



Dinamica de compra

Los suplementos dietarios también tienen una mayor presencia w»
en medios on-line, con menor dependencia de las ofertas

Suplementos para adelgazar (Total)

20%

18%

16%

14%

12%

10%

8%

6%

4% -

2%

0%
SRINJNNIAIIIALRIEINIIZRRR
SELFhssFagaEaghaEagasEs

@ 9% Suplementos p/ Adelgazar ON LINE
e S plementos p/ Adelgazar Total

--------- Linear (% Suplementos p/ Adelgazar ON LINE)

Fuente: IQVIA - On-line Sales Tracker (OST), marzo 2022

may-30

abr-31
may-31

200.000
180.000
160.000
140.000
120.000
100.000
80.000
60.000
40.000
20.000
0

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Satial

abr-20
may-20

abr-21
may-21

abr-22
may-22

abr-23
may-23

abr-24
may-24

abr-25
may-25

abr-26
may-26

abr-27
may-27

abr-28
may-28

abr-29
may-29

—@— 005 Suplementos p/ Adelgazar ON LINE

e Splementos p/ Adelgazar Total

abr-30
may-30

Linear (% Suplementos p/ Adelgazar ON LINE)

=|QVIA =
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Segun los compradores existen oportunidaes de mejora en la

experiencia de compra presencial en farmacias
Compra presencial en farmacias

Evaluacion de la compra presencial en farmacias g@ Principales cuestionamientos
60% 40%
1-8 9-10

-
- 59 12%
4
1 10
(Mala) (Excelente) 9%

. . Preguntas: 12. ; Tomando una escala de 1 (mala) a 10 (excelente) cémo evalta su experiencia de
Fuente: IQVIA -Encuesta a compradores de farmacias, febrero - marzo 2022 (514 casos) compra presencial en la farmacia a la que concurre habitualmente? 13. Si la respuesta no es 9 0 10,

Confianza: 95%, error 4,4% ¢Por qué? =|QVIA 28



También existen cuestionamientos sobre la experiencia de

compra telefonica/WA en farmacias
Compra telefonica / WhatsApp en farmacias

Evaluacion de la compra telefonica/whatsapp g@ Principales cuestionamientos
en farmacias

52% 48% Demora en responder
1-8 9-10
SEEEEEEEL]
‘_Q 12%
i )
e ——— - T 10%
1 10

(Mala) (Excelente) (2
G2

. Preguntas: 12. ; Tomando una escala de 1 (mala) a 10 (excelente) cémo evalta su experiencia de
Fuente: IQVIA -Encuesta a compradores de farmacias, febrero - marzo 2022 (514 casos) compra presencial en la farmacia a la que concurre habitualmente? 13. Si la respuesta no es 9 0 10,

Confianza: 95%, error 4,4% ¢Por qué? =|QVIA 29



A
. . . ., H
Y en la experiencia de compra online también hubo reclamos por =

diferencias en los catalogos vs stock, y demoras en el envio
Compra Online en farmacias

Evaluacion de la compra online en farmacias g@ Principales cuestionamientos

58% 42% ; —
1-8 9-10 foutor, No siempre coincide lo que muestran @
con lo que tienen

| 1

@ Demora en enviar lo solicitado @

@ Faltan ofertas / promociones @

=i
=i
=i
=i
| 3
=i

(i6)
@
44
(Mala) (Excelente)
. Preguntas: 12. ; Tomando una escala de 1 (mala) a 10 (excelente) cémo evalta su experiencia de
Fuente: IQVIA _EncueSta a compradores de farmamas, febrero - marzo 2022 (514 casos) compra presencial en la farmacia a la que concurre habitualmente? 13. Si la respuestano es 9 0 10,
Confianza: 95%, error 4,4% ¢Por qué?
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+ Algunos efectos de la Seguridad Social sobre
el consumo y el precio de medicamentos

=|QVIA



o
. . . . . *?L
PAMI financia casi 1/3 de las unidades dispensadas en el -
mercado ético ambulatorio, subsidiado por otros financiadores
UNIDADES vendidas segun financiador Variacion de Precios Acumulada diciembre 2019 — marzo 2022
Mercado Etico Ambulatorio* (Precios dic 2019 = Base 100)

MAT marzo 2022 260

235,7
240

220 229,7

200 216,1

180 183,8
160
140
120
100
80

SR BRI T B R B R B o R A T B BT B R B TP
B NO PAMI
IPC —Precio Promedio @Lista
—Precio Promedio del PVP PAMI - Precio Promedio Ponderado (PPP)

Fuente: IQVIA — PM PAMI @PPP, MAT a marzo 2022; segmento ambulatorio*
* Venta bajo receta - no incluye insulinas, alimentos, ni tiras reactivas == |QV | /_\ 32



Financiadores

La diferencia de precios entre el Precio de Listay el PVP PAMI,
disminuye el precio promedio neto y el tamano del mercado total

100

90

80

70

60

50

40

Diferencia de Precios Promedio
(@Lista, PVP PAMI y PPP)
MAT marzo 2022 (M AR%)

™S Lista
B 15,8%
\—\/\ \ ~—_ —Y
7 4 PPP
v
A 4
PVP PAMI
O O O O 0 0o 0 0 00 d d d d d d d A d d 4 4 N «
AN AN AN AN AN &N NN NN NN AN &N NN AN N NN NN NN NN NN
O O O O O O O O O OO OO O OO0 oo oo o o o
AN AN AN AN AN AN &N N &N N N N &N N N N NN NN N N
o © 3 Qo o S 2 3 L © o
<S8 Ho02A8SE=<23>"FHo=28S8¢
= BASE 100 PP@Lista PVP PAMI — PPP

Fuente: IQVIA — PM PAMI @PPP, MAT a marzo 2022; segmento ambulatorio*
* Venta bajo receta - no incluye insulinas, alimentos, ni tiras reactivas

Mar 2022

Valoracion del Mercado Ambulatorio Rx
(@Lista, PVP PAMI y PPP)
MAT marzo 2022 (M ARS)

637.052 |

203.034
(31,9%)

434.018

(68,1%)

Precio de Lista

— P. Lista

553.863

119.845
(21,6%)

434.018

(78,4%)

Precio PPP

PAMI [l NO PAMI

’ PVP PAMI

P. Lista

A
¥
N 4

33



Financiadores

El crecimiento del consumo en PAMI se mantiene, con una
desaceleracion para el resto del mercado en el ultimo Trimestre

% Crecimiento vs aio anterior — Segmento Ambulatorio

11,4% 10,8%

9,7%
%
L
&
<
o
Z
>
MAT Mar "22 vs 21
0
68.0% o5 g, 68 3%
&
a4
<

- I I I

MAT Mar "22 vs 21

Fuente: IQVIA — PM PAMI @PPP, MAT a marzo 2022; segmento ambulatorio
* Venta bajo receta - no incluye insulinas, alimentos, ni tiras reactivas

9,9%

54,4%

84%  8:9%

Q122 vs 21

51,6% 52,3% 53 9%

Q122 vs 21

PAMI
B \o Pam

. Total

PAMI a PVP PAMI
B No PAMI a P. Lista
B Total a PPP

. Total a P. Lista

=IQVIA
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AT
En la segunda mitad de 2021 PAMI dejo de ser el gran impulsor

de crecimiento de la demanda, alineandose con otros pagadores

% Crecimiento vs aio anterior — Segmento Ambulatorio

32,5%
32,7% 32,2% 33,1% 32,0% 32,0% 31,8% 33,4%
27,9% __--*"""--- ®------ 4------- ¢ - - - PO e m—m == °
s
=
no( 18% ) <
) 15% 15% 1594 A
< 13% 11% ©
o 9% 8% 9% 9% 10% =
Z 6% g
| - IER
€ — o0
I3 I - o )
L -2,9% 2% =
@) \_ -5% / 5
2019 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22
B Mdo Etico Ambulatorio B PaMI Ambulatorio @ -9 9% PAMI s/ Etico Ambulatorio

Fuente: IQVIA — Prescription PBS + IQVIA PM PAMI @PPP, segmento ambulatorio
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El convenio entre los laboratorios y PAMI se renovo en

diciembre de 2021 con variaciones respecto al anterior

£
L
A 4

Si la inflacion supera al 3%, la brecha entre el PVP y el precio de PAMI se continuara ampliando

Ajuste de 3% mensual P REETE RN CI: e R 11 ER N IRIED

Si la inflacion supera al 3%, se reconocera solo el
Sl Il (o X Rl A S S0% del excedente. Asi, la brecha entre el PVP y el
precio de PAMI se continua ampliando.

Reduccion del 1% adicional en los descuentos para

Beneficio a laboratorios pequefios P : ~
micro y pequenas empresas.

PAMI destinara el 30% de los ahorros producto de las

Ahorros destinados a innovacién p iy ; ) -,
licitaciones a nuevas moléculas de innovacion.

Fuente: IQVIA Consulting = |QVIA 36



En el resto de los financiadores el MSN busca disminuir la

dispersion de precios y alentar la comparacion de marcas

En la Resolucion 27/22 se definieron nuevos precios de referencia, modelos de receta, mayor
amplitud en el nUmero de farmacias que operan con OOSS y un limite de copago del 70%

Modelo unico de receta
Identificacion univoca del paciente.

Identificacion del medicamento por
nombre genérico.

Fecha de confeccion.
Fecha de inicio de vigencia.

Establece precio de referencia
para 85 principios activos

 El precio de referencia es una
ponderacion del Precio de Venta al @
Pdblico del ultimo semestre.

» Se actualiza de forma mensual.

Precio de referencia
en medicamentos
ambulatorios

Si el Precio de Venta al Si el Precio de Venta al
Publico es igual o mayor al Publico es menor al precio
precio de referencia. de referencia.

« 70% del precio de referencia es cubierto » 70% del precio de referencia es
por el agente financiador. cubierto por el agente financiador.

» El resto del PVP lo paga el afiliado.  El afiliado paga el 30% del PVP.

Fuente: IQVIA Consulting =|QVIA 37



+ Notas sobre variables de segmentacion y
targeting multifactorial
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Varias cias. estan enriqueciendo sus procesos de S&T mediante

nuevas variables, integradandolas con sus bases de datos

Respuesta de contactos

% promocionales
Integracién de informacion de

CRM y bases de datos propias
eg. Channel Affinity

Bases de datos
propias
(CRM, IQVIA WMP)

Especialidad
Categorizacion por
especialidades relevantes

Relevamiento activo de
informacion (FdV)

Generacién de informacion
directa de parte del profesional

Cantidad total de Px
Categorizacion por quintil de

prescripciones realizadas Informaciéon comportamental

gg Categorizacion por correlacion
con elementos de segmentacion

claves en base a explotacion de
fuentes de informacion publicas

Factores
Actitudinales
(Web crawling)

Tipo de cobertura

Categorizacion por pagadores
prioritarios para Pfizer

Tipos de productos

Categorizacion por laboratorio,

marca, ATC-3, molécula y precio Nuevo algoritmo de categorizacion é

Categoria general combinando las 3

variables de segmentacion ponderadas
Fuente: IQVIA Consulting == |QV|/_\ 39




Ademas de |la segmentacion tradicional, se incorporan variables

duras ligadas al acceso y perfil actitudinal del medico

Prescripciones por perfil clinico Prescripciones por financiador

Prepagas vs Q0SS

Corticoides: >80%
=> Baja probabilidad
de tratar pacientes

en lineas avanzadas

No recetan o2 §
Inmunosupresores/ Brsiid 8 No recetan 48
moduladores R 3 Antihistaminicos
'o. ' e * X
r A

Primordialmente
Prepagas+0O0SS

Sieee

Corticoides: 10-80%
Inmuno.: 10-80%
Antihist.: 10-80%

Antihistaminicos

% Recetas de Prepagas

Inmuno.: <10%

=> Probablemente trata
pacientes en 3ralinea
pero en bajo porcentaje

4

00
0

¥ v t + + = 0
10 50 60 70 80 90 100

Inmunosupresores/moduladores
No recetan

Corticoides

Fuente: IQVIA Consulting .-__‘ E |Q\/ | /_\ 40




o
La segmentacion por pagador pasa a ser critica para entender la w»

penetracion recetaria de los principios activos y marcas...

Crecimiento unidades  Crecimiento unidadesno MS PAMI total PAMI

Principio activo PAMI MAT Ene2022 vs PAMI MAT Ene2022 vs mercado MAT Ene Vivir
MAT Ene2021 MAT Ene2021 2022 Mejor

MEMANTINE -0,7% 7,7% 63% X Total de moléculas con méas de 50% de

CILOSTAZOL -3,7% 7,7% 61% X participacion de ventas en PAMI

DORZOLAMIDE + TIMOLOL 11,1% 5,3% 56% v

ATENOLOL -4,6% -3,4% 56% v

ENALAPRIL +

HYDROCHLOROTHIAZIDE -3,5% -2,1% 5% v

FUROSEMIDE 5,2% 5,3% 55% v

CARVEDILOL 0,2% -1,1% 54% v

CLOPIDOGREL 4,6% 0,0% 54% v 1 2 9

METAMIZOLE SODIUM +

SCOPOLAMINE BUTYL 17,6% -16,3% 54% X

HYDROXIDE

ENALAPRIL -1,2% -0,2% 54% v

IES(SD:F{OT(ZAHNLOROTHIAZIDE + 7.5% 5 6% 539 v

LATANOPROST 10,1% 9,5% 53% v

ATORVASTATIN 9,4% 9,6% 52% v V

TAMSULOSIN 10,4% 11,2% 52% v

BETAHISTINE 7,7% 8,0% >1% X Se trata de moléculas de gran caudal de ventas

LOSARTAN 5,5% 3,6% 51% v S .

AMLODIPINE 0% 6 4% S0% v en las que PAMI es gl 'prln'cllpal jugador del

CLIMEPIRIDE 4'20/ 1 oo oot % mercado ya que su participacion de mercado es
1€ 27 - mayor al 50%.

SPIRONOLACTONE 9,0% 9,2% 50% v

CALCIUM + COLECALCIFEROL 4,7% 16,9% 50% X

Fuente: IQVIA — Prescription PBS + IQVIA PM PAMI @PPP, segmento ambulatorio == |QV | A 41



S&T e interacciones

...asi como para productos en fase de penetracion recetaria

% de prescripciones y numero de meédicos prescriptores por tipo de Obra Social

AD DPP-IV AD GLP-1

435

OTROS

OTROS

PAMI

PROVINCIAL 0%
8%

PROVINCIAL

244

PAMI

PREPAGA

NACIONAL

598

PREPAGA

NACIONAL

Fuente: IQVIA Prescription PBS Argentina — marzo 2022

- = Numero de prescriptores MAT mazo 2022 — |Q\/| A 42




También las variables socio-demograficas son otro de los

aspectos que van incorporandose en la planificacion de S&T

£
L
A 4

% de Recetas por rango etario del médico % de Médicos prescriptores por rango etario

[ Rx Rx Rx i ] Médicos Unicos  Médicos Unicos  Médicos Unicos  Médicos Unicos
31-40 41 - 50 51 - 60 31-40 41 - 50 51 - 60 +61
Grand Total 7,1% 28,7% 29,8% 34,3% 12,2% 27,5% 23,0% 37,3%
ROEMMERS 6,9% 28,7% 29,8% 34,6% 12,1% 28,5%
GADOR 6,4% 27,5% 29,9% 36,3% 11,6%
CASASCO 6,5% 28,6% 29,8% 35,1% 11,9% 28,9% 24,6% 34,5%
MONTPELLIER 6,7% 29,6% 30,6% 33,2% 11,7% 29,3% 25,1% 33,9%

BALIARDA | e2% 28,1% 30,5% 35,1% 11,7% 28,9% 25,1% 34,3%
ELEA 8,3% 29,5% 306w 36% 1 124% 29,1% 24,8% 33,7%
BAGO | e0% 27,1% 30,6% 36,3% 11,6% 28,7% 25,0% 34,7%

RAFFO 7,0% 29,0% [ 33,1% 11,8% 29,2% 25,2% 33,9%
INVESTI 8,4% 29,7% (28,958 32,79 | A% 29,4% 24,7% 33,4%
BAYER | e2% 29,0% [ GIE08 33,9% 11,4% 29,2% 25,6% 33,8%
GSK Ph 7,5% 28,2% 30,0% 34,3% 11,7% 29,4% 25,5% 33,4%
PFIZER 7,6% 27,7% 29,4% 35,3% 12,2% 29,5% 24,6% 33,7%
BERNABO 7,2% 29,0% 29,5% 34,3% 11,4% [

ANDROMACO 8,3 [ IR 12,39 [S0/50
TEVA | e NEESR 29,8% 11,3% 28,5% 25,9% 34,3%

ARGENTIA 6,9% 28,7% 29,8% 34,6% 12,0% 30,0%

FINADIET 7,1% 29,0% 30,1% 33,9%) 11,5% 29,5% 25,7% 33,3%
TRB 7,6% 29,3% 30,3% 32,8% 11,6% 29,2% 26,1% 33,2%
POEN | 9s% 29,2% 30,1% 34,6%

LAZAR 8,1%

Fuente: IQVIA Prescription PBS Argentina — marzo 2022

=|QVIA =



S&T e interacciones

Por ultimo, existe informacion publica que permite perfilar
caracteristicas actitudinales para un segmentacion multivariable

Linkedf Y

twikter

Qi

Scholar

0

-7 Sociedad
= > Argentina de

\g Sociedad Argentina
“R )—Y-k Inmunologia

/ B u.s. National Library of Medicine \ :‘
5. ,
Go gle ClinicalTrials.gov Qe W

cde Reumatologia
4 I

Medico
Argentina

KB A

HOSPITAL ITALIANO Hospital Britanico

\ de Buenos Aires

Fuente: IQVIA Consulting

Deutsches HospitaI/

Centrado en la
investigacion

O

AW

/ Motivacion por

reconocimiento

—
—

Desarrollo profesional

Se busca relevar la existencia de una cuenta
asociada al profesional para comprender el
perfil digital del médico. De ser publica se
accede a la actividad y conexiones.

- /
/Se consulta la participacion en publicaciones\
cientificas asi como también en ensayos
clinicos y sociedades médicas

especializadas. El objetivo es obtener la

cantidad de resultados, fechas y cantidad de

Kcitas 0 views.

/
/Estas websites sirven para comprender la \
popularidad de los profesionales analizando
cuantas veces fueron buscados por los
pacientes y las coberturas médicas con las
gue trabajan. Por otra parte se lanzaran
busquedas en los principales hospitales y

Qzentros médicos. /

IQVIA
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S&T e interacciones

% de contactos por

Especialmente importante al momento de planificar el plan de
abordaje promocional multicanal por médico

Contactos por tipo de canal Mix de canales por tipo de laboratorio
LOCALES INTERNACIONALES
36.939
34.981
32.854
(73]
= 2 =
8 S g
2 =
S 9 o 21.211
(qv] iy ‘g
@ e
© @) %
o O -
2 e o
+— = o
Z
.
2019 2020 2021 2022
MAT Mar MAT Mar MAT Mar MAT Mar
MAT Mar MAT Mar MAT Mar MAT Mar MAT Mar MAT Mar MAT Mar MAT Mar

B T- Muestras B D- MAILING 2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022

M T-visitaaMG [ D- Reuniones

W0 T-Visitaa Esp. " D- Visita Esp. B TRADICIONAL [ DIGITAL

¥ T- Reuniones D- Visita MG

INTERNACIONALES = corporaciones internacionales con sede fuera de América Latina
Fuente: IQVIA Channel Dynamics Argentina — marzo 2022 LOCAL = corporaciones de origen argentino o multilatino = |QVIA 45



+ Estructura y caracteristicas del Canal
Institucional en Argentina (NRC)
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-
El mercado farmaceutico total argentino (Full Market) tiene una ™%

Importante penetracion de productos de alta complejidad - OyTE

Apertura del Mercado Farmaceutico Total (Farmacias + Institucional) por tipo de canal

Unidades vendidas por tipo de canal en 2021 Valores (AR$) vendidos por tipo de canal en 2021

2% 2%

\

30% 57%
96%
= Ambulatorio (Farmacias Retail) = Institucional OyTE = Ambulatorio (Farmacias Retail) = Institucional OyTE
= |nstitucional Otros = [nstitucional Otros

Fuente: IQVIA NRC Argentina — P#4, diciembre 2021 — Valores a Tipo de Cambio oficial = | Q\/ | /_\ 47



—
Si bien la oncologia e inmunologia tienen un perfil institucional, ™

existen varias areas terapéuticas que participan de ambos canales

Full Market - Ventas de Grupos Terapéuticos por canal (% de ventas AR9)
Bl % NRC [ % Retall

- 100

Fuente: IQVIA NRC Argentina — P#4, diciembre 2021
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Canal Institucional

A
*

En el Full Market argentino, hay una preponderancia de terapias ™
oncologicas, SNC y cardio-metabolismo

Argentina Full Market 2021 | Areas terapéuticas mas relevantes en AR$

Ventas Mercado Argentino Total por tipo de Grupo

Terapéutico (Farmacias + Institucional)

Oncologia

14% SNC
Salud Sexual 404
y Reproductiva

. 5%
Inmunologia

Hematologia Cardiovascular

8%

Infectologia Diabetes

Gastroenterologia

Fuente: IQVIA Full Market Argentina (PMA + NRC) - P#4, diciembre 2021

Apertura por Sub-segmentos del
Mercado Argentino Total

Oncoldgicos Dirigidos
Antihipertensivos

Anti-TNF y otros Inmunomoduladores

Insulinas

Antidiabéticos

Otras drogas SNC
Dermatologia

Terapias Cardiovasculares
Dolor e Inflamacién
Antibiéticos
Antiepilépticos

Agentes Respiratorios
Antidepresivos y Tranquilizantes
Antitrombdéticos
Oncolégicos Hormonales
Antiacidos

Otros

=|QVIA =



El ranking de grupos terapeuticos tiene marcadas diferencias en

cada canal, y son complementarios
Market Share en Valores por canal y Grupo Terapéutico

| Retail
B NRC

Illlllljllnnl

= @) s @ 8 8 8 8 T 8 = ) c 8 =
o Z = I =) o o o S o > c © E m o
S 2 3 o S o S o B ° S S 9 o o O
. o ? g o o ) o 3 o S} = o S o

Ranking © S S 5 5 c = = S g £ F £ o
c > &) b ) =] o = = ] 3 = £
'®) o =2 c £ £ S £ %) Q = = ] 7
delaTC S c o} c () < 5 o @ c 3] = =
5 - o = T ” a ° @ © = O S
por canal = i - > 8
o 9 L 2 5 . b
8 2 5}
Q S 2 E =

<t

NRC (/17) @ 4 7 6 @ 10 5 12 16 8 9 11 15 13 14

Fuente: IQVIA Full Market Argentina (PMA + NRC) - P#4, diciembre 2021 =|QVIA 50




Enfocandonos en el canal institucional, las Terapias Dirigidas

oncologicas son actualmente las mas relevantes

Gasto por Grupo de Especialidad en el canal Ventas por subtipo de producto en canal
Institucional (NRC Argentina) institucional (NRC Argentina)

Area

> . Sub-clase Ventas
Terapeutica

Terapias Dirigidas

L o i Oncologia Hormonales
Endocrinologia B Citot6xicos |
Cardiovascular —
Oncologia Antivirales HIV
. Infectologia Antibidticos e
Diabetes 6.8%
Vacunas
Inmunologia Anti-TNF + otros Inmmod ]
Hematologia o
Esclerosis Multiple
SNC
10.2% Otras drogas SNC .
|nmun0|og|'a Diabetes Insulinas
10,2% , Agentes de Coagulacion e
Infectologia Hematologia
SNC Antitrombéticos
Cardiovascular Hipertension Pulmonar N
Endocrinologia Hormonas de Crecimiento

Fuente: IQVIA NRC Argentina — P#4, diciembre 2021 ==| Q\/ | A 51



Canal Institucional

Las terapias dirigidas oncologicas y Anti-TNFs son los principalesé'

grupos terapéuticos en téerminos de ventas

Top 5 Areas Terapéuticas

(Millones de Pesos)
14.000 ~

7.000 -

ene.-20
mar.-20
may.-20
jul.-20
sep.-20
nov.-20 A
ene.-21
mar.-21 -
may.-21
jul.-21 1

—O— Oncoldgicos Dirigidos

Antivirales HIV

—{ Anti-TNF y otros Inmunomoduladores Agentes Coagulacion

Fuente: IQVIA NRC Argentina - P#4, diciembre 2021

sep.-21
nov.-21 -
ene.-22 -

— Oncoldgicos Hormonales

Top 6-10 Areas Terapéuticas
(Millones de Pesos)

4.500 -

3.000 -

LHM<//y£\

0 T T T T T T T T T T T |
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N . . . . . S . e . .
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c = Q c = (<5} c
o & £ w € o & € n £ o
Esclerosis Mdltiple — Oncolégicos Citotéxicos
— Insulinas

Hipertensién Pulmonar
—— Otras drogas SNC
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Canal Institucional

Los productos de origen bioldgico han ganado participacion en
los ultimos anos, especialmente en Onco, Hemato e Inmunologia

Market Share de Biol6gicos sobre Segmento

OyTE

Biologico 53,1%

Sintético 46,9%

44.,6%

MAT

Dic 2020  Dic 2021

Fuente: IQVIA NRC Argentina — P#4, diciembre 2021

Apertura de ventas por tipo de productos en
segmento OyTE (MM de AR$ 2021)

Oncologia
Inmunologia
Infectologia
Diabetes

SNC
Cardiovascular
Endocrinologia
Vias Respiratorias
Salud Sexual
Alim. y Metabolismo
Dermatologia

Hematologia

47,2% 52,8% 179
29,7% 70,3% 50
55,2% 44,8% 45
0,0% 100,0% 24
59,9% 40,1% 22
99,3% 0,7% 12
0,0% 100,0% 8
83,1% 169% 5
46,5% 53,5% 3
74,1% 25,9% 1
11,3% 88,7% 1
100,0% 0,0% 1
Sintético Bioldgico T
=TOVIA



El desarrollo de biosimilares también fue avanzando en los

ultimos anos, y alcanza en la actualidad un 13% de OyTE

A
*
v

Principales Moléculas Biolbgicas

Market Share segun tipo de producto Share de Biosimilares sobre Biol6gicos en
(Bioldgico/Biosimilar/Sintesis) OyTE
ioogic
QIECHis Biosimilares [ISIeIs[[ofels
Biosimilar
BEVACIZUMAB 3 6%
INSULIN GLARGINE 2 5%
TRASTUZUMAB 4 3%
Sintesis
ENOXAPARIN SODIUM 5 3%
ADALIMUMAB 3 3%
RITUXIMAB 3 2%
Bioldgico
ETANERCEPT 2 2%

Fuente: IQVIA NRC Argentina — P#4, diciembre 2021 =|QVIA 54
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Las companias farmaceuticas han enfocado en general sus
capacidades en uno de los dos canales, con algunas excepciones

Ranking Argentina Retail, NRC & Full Market (USD) - 2021

Ranking ARG Retail Ranking ARG NRC Ranking ARG Full Market
1 | ROEMMERS ROCHE | ELEA

2 | ELEA PFIZER 22| RAFFO

3 | CASASCO NOVARTIS < | GADOR

4 | GADOR RAFFO ‘\| ROEMMERS

5 | MONTPELLIER ELEA S| PFIZER

6 | BALIARDA LKM | ROCHE

7 | RAFFO MERCK SHARP DOHME /| MONTPELLIER

8 | BAGO TAKEDA | BAGO

9 | BAYER BRISTOL MYERS SQ. s} | CASASCO

10 | GLAXOSMITHKLINE PH NOVO-NORDISK )}{ NOVO-NORDISK

11 | NOVO-NORDISK GADOR ikl NOVARTIS

12 | PFIZER TUTEUR (2| BALIARDA

13 | BERNABO JANSSEN (<l GLAXOSMITHKLINE PH
14 | INVESTI B.BRAUN "1 MERCK SHARP DOHME
15 | GENOMMA SANOFI AVENTIS (51| BAYER

Fuente: IQVIA Full Market Argentina (PMA + NRC) - P#4, diciembre 2021
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_ _ o A
Agrupando por Corporaciones, el ranking de compainias sobre el «»
Full Market varia respecto de la vision tradicional de retail

Ranking Argentina Retail, NRC & Full Market (USD) - 2021

Fuente: IQVIA Full Market Argentina (PMA + NRC) - P#4, diciembre 2021

Ranking ARG Retail Ranking ARG NRC Ranking ARG Full Market
1 | ROEMMERS CORP ROCHE CORP i BAGO CORP

2 | BAGO CORP NOVARTIS CORP 22| ROEMMERS CORP
3 | ELEA CORP PFIZER CORP < | ELEA CORP

4 | CASASCO BAGO CORP “I| ADIUM — RAFFO

5 | GADOR ADIUM — RAFFO S| GADOR

6 | BALIARDA ELEA CORP 5| ROCHE CORP

7 | ADIUM - RAFFO BIOTOSCANA 7/ | PFIZER CORP

8 | GSK CORP. MSD ARGENTINA 2| NOVARTIS CORP

9 | SANOFI CORP TAKEDA ]| CASASCO

10 | BAYER CORP BRISTOL MYERS CORP )l| SANOFI CORP

11 | NOVO-NORDISK SANOFI CORP ikl| NOVO NORDISK
12 | PFIZER CORP NOVO-NORDISK i”}| GSK CORP.

13 | BERNABO GADOR (<1 BALIARDA

14 | GENOMMA TUTEUR (/5 MSD ARGENTINA
15 | TEVA JOHNSON & JOHNSON 511 BAYER CORP

=IQVIA
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En los ultimos anos se acelero latendencia a la diversificacion de «»
portafolio, buscando disminuir riesgo y acelerar el crecimiento

Perfil de portafolio por Corporacion en el Full Market (USD) - 2021 100,0%
v
BAGO CORP |
ROEMMERS CORP
ELEA CORP

ADIUM - RAFFO
GADOR
ROCHE CORP

B NRC
. [ R-ETICO
I R-POPULAR

PFIZER CORP.
NOVARTIS CORP
CASASCO
SANOFI CORP
NOVO NORDISK
GSK CORP.
BALIARDA

MSD ARGENTINA
BAYER CORP

Fuente: IQVIA Full Market Argentina (PMA + NRC) - P#4, diciembre 2021 =|QVIA 57



Canal Institucional

Oncologia es la especialidad que aporta mas del 35 % de los
lanzamientos de productos en el ultimo afo

Numero de productos lanzados por Grupo Terapéutico
(nuevas moléculas + moleculas maduras)

Oncoldgicos 38

[ —— 45
Otras drogas SNC 12 vl 14
Antibiéticos 13 13

Antihipertensivos 11 11
Otros Oftalmoldticos <l °
{8 8
Dermatologia 7 8
{8 8
Inmunomoduladores <l 8

Antidepresivos y Tranquilizantes

Antidiabéticos

Agentes Respiratorios 2 W

Antipsicéticos 7

Dolor e Inflamacién 6 1
Vitaminas y Minerales 6 1
Tracto Alimentario y Metab 5 iy 6

Esclerosis Mdltiple 4 i85
Antivirales HIV ) 5
B sintetico M Biol6gico
Fuente: IQVIA NRC Argentina - P#4, diciembre 2021

No exhaustivo

Productos Oncologicos

Trat. Dirigidos 35
Citotoxicos 5
Hormonales 4

Inmunomest. §§ 1
I sintetico M Biolégico

=IQVIA

58



Canal Institucional ?

Los nuevos APIs lanzados desde 2020 en OyTE estan enfocados ™
en Oncologia, Inmuno y Enf. Raras principalmente...

Nuevas moléculas lanzadas desde 2020 por Areas de Especialidad (Top 15)

No exhaustivo

Penetracion de mercado (2021)

Molécula Lab Afo Lanz. Indicacion _
RURIOCTOCOG ADYNOVATE Takeda 2020 Hemofilia r
DURVALUMAB SO IMFINZE AstraZeneca 2020 Oncologia PD-1 (Pulmon E. 11I)

REMDESIVIR Veklury' Gador 2021 Antiviral - COVID-19 |

CHOLIC ACID Tuteur 2020  Déficit Cong. de Enzimas Hepat

MIGALASTAT ¢ Galafold’ Pint Pharma 2020 Enfermedad de Fabry

BLINATUMOMAB YABLINCYTO Amgen 2020 Oncologia - Inmunoterapia

RISANKIZUMAB Skyr“i’i"i{' Abbvie 2020 Psoriasis — Artritis Psoriasica

SEMAGLUTIDE OZEMPK Novo Nordisk ~ 2021  Diabetes ]

BENRALIZUMAB <& Fasenra AstraZeneca ~ 2020  Asma Severo ]

NERATINIB nerlyng Pint Pharma 2020 Oncologia (Mama HER 2+)

UPADACITINIB ~ RINVOQ Abbvie 2020 AR / APs | SpA

EDARAVONE EDARACUT Tuteur 2020 Esclerosis Lateral Amiotréfica Enf. Raras
GUSELKUMAB 6Tremfya" Janssen 2020 Psoriasis — Artritis Psoriasica . Oncologia
MYCOBACT BOVIS CarciVac’ Bioprofarma 2020 Oncologia — Inmunoterapia (Vejiga) Inmunologia
TOLVAPTAN TOLKISTAN® Tuteur 2021 Angioedema Hereditario D Otras

Fuente: IQVIA NRC Argentina — P#4, diciembre 2021 =|QVIA 59



Canal Institucional

...mientras que las nuevas marcas lanzadas desde 2017 en NRC ™

estan enfocados en Oncologia, F. Coagulacion y Anti-infecciosos

Nuevas moléculas lanzadas desde 2021 por Areas de Especialidad en OyTE (Top 15

en ventas)

Lanzamientos 5 anos

Principales Grupos Terapéuticos

3,006\

T

4,6%

4,8%
6,2% 7.2

Otras drogas SNC 1 Otros

Anti-TNF y otros Inmunom.

I Oncolégicos Dirigidos
I Agentes Coagulacion
Antibidticos

' otros Hematoldgicos
Hormonas de Crecimiento
¥ Esclerosis Muiltiple

I Oncolégicos Hormonales
I Antivirales HIV

Fuente: IQVIA NRC Argentina - P#4, diciembre 2021

39,8%

Biologico

(o))

%

Sintetico 160,2%:

No exhaustivo

Lanzamientos 5 anos
Principales Laboratorios

NOVO-NORDISK
ELEA

TAKEDA

RAFFO
NOVARTIS-SANDOZ
PFIZER

TUTEUR
ASTRAZENECA
AMGEN

LD Otros

I Diabetes
Oftalmologia
B vias Respiratorias

B oncologia [ Hematologia
I Infectologia Endocrinologia

M sne

Inmunologia

=IQVIA
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El gobierno esta concentrando sus esfuerzos en expandir el

acceso y contener los precios

Modificacion de
vademeécum oncologico

Monitor Federal de
Precios de Medicamentos

Negociacion centralizada
de precios para ultra alto
costo

Formulario SUR

* En Enero del 2022 se modificé el
vademécum oncoldégico del
Banco de Drogas, excluyendo 14
drogas y agregando 3 nuevas para
los pacientes que se atienden
exclusivamente en el sector publico

* Las modificaciones se hicieron en
base a las recomendaciones del
Instituto Nacional del Cancer,
teniendo en cuenta la seguridad y
eficacia, y siguiendo criterios de
costo-efectividad

Fuente: IQVIA Consulting

En Marzo del 2022 se presento el
proyecto del Monitor en una
reunién del Consejo Asesor para la
Politica Nacional de Medicamentos
(CONMED), presenciada por
representantes de PAMI, ANMAT,
INPI, COSSPRA, CONETEC,
SSSalud, ANLIS, ANLAP, entre
otros actores relevantes del
sistema de salud

No hay mayores detalles de la
mision y funciones del Monitor,
pero denota el esfuerzo del
gobierno por contener los
precios de medicamentos

Considerando el elevado gasto en
tratamientos judicializados, hace
algunos afios se esta intentando
controlar el precio de los
medicamentos de ultra alto costo, en
general para enfermedades poco
frecuentes

Por un lado, se promulgé la Ley de
Fibrosis Quisticay se creé una
canasta de medicamentos,
garantizando el acceso independiente
de la cobertura del paciente

Por otro lado, el gobierno entablé
negociaciones 1:1 con laboratorios
para establecer el precio de Spinrazay
Zolgensma, estableciendo el precio
para la comercializaciéon de estos
productos

Tendencia a seguir capitando
patologias, con montos maximos de
reintegro por patologia

Ultima actualizacion de topes de
reintegro en marzo de 2021, siendo
Spinraza y Yervoy los tratamientos
con montos mas altos

No se esperan nuevas inclusiones
en el corto plazo, tampoco
actualizacion de valores maximos

=|QVIA =



Despueés de la pandemia, los financiadores estan observando

unarecuperacion de la demanda de prestaciones

Las principales preocupaciones se concentran en regular las condiciones cronicas y en entender la
mejor manera de abordar los casos que requieren medicamentos de ultra alto costo

Definicion de

cobertura

Pacientes
cronicos

ES€ Herramientas de
egociacion

A
¥

Sustentabilidad
del sistema

+ La CONAME para la definicion .
de cobertura de pacientes de
AME es visto como fundamental
para definir homogénea y
centralizadamente en qué casos
se fundamenta la cobertura

* Aungue hay oportunidades de .
mejora, es visto con buenos ojos
por parte de los financiadores
gue esta modalidad se replique
para otras enfermedades con
tratamientos de ultra alto costo

“Mientras haya judicializaciones, la
CONETEC o la HTA que sea va a tener
un rol irrelevante. Nada es costo-efectivo,
siempre la resolucién va a ser no cubrir” -
00SS

Durante la pandemia se aprovecho
para regular mejor el consumo de
prestaciones de pacientes cronicos,
permitiéndoles a los financiadores
tener un seguimiento mas cercano de
cada caso

Diabetes es el AT en el que los
financiadores ven mayor
oportunidad de eficiencia— més
control de consumo, exigencia de
controles periddicos a los pacientes,
etc. — pero ven con buenos ojos la
implementacion de estos sistemas
para otras condiciones cronicas

“No hay acciones correctivas ni
proactividad en ofrecer
servicios de mayor calidad a
esos pacientes” - SSSalud

1 Se espera que en Junio se publique una nueva modificacion, acotando cada vez mas el reembolso a médulos de reintegro por patologia

Los financiadores tienen preferencia por
acuerdos con bonificacion de dosis de
inicio, y bonificacién de dosis por
adherencia, siempre que se pueda
asegurar la provision en tiempo y forma

El cambio de marca a una copia o
biosimilar es impulsado en aquellos
casos en los que el precio es al menos
20% inferior, y no hay un acuerdo explicito
con el laboratorio del producto original

El reembolso SUR dejé de ser muy
relevante para la definicién de cobertura,
yendo este sistema cada vez mas hacia la
modulacion de las diferentes patologias?

“Es muy heterogéneo el mercado que se abarca en

‘alto costo’, anti TNF e inmunoterapia no deberian
estar en la misma bolsa, deberiamos empezar a

hablar de mediano costo. Cada segmento amerita

una herramienta de negociacién diferente” - SSSalud

Durante la pandemia cayé la demanda
de todas las prestaciones, menos de los
medicamentos de alto costo, que se
mantuvo

Ahora la demanda se esta normalizando,
y los prestadores exigen aumentos

En los ultimos anos, los financiadores de
la Seguridad Social vieron una caida en
la “calidad” de los afiliados, en
términos de ingresos. Cada vez son
mas los monotributistas que ingresan
al padrén de las Obras Sociales
Sindicales, bajando el nivel de ingresos,
y atentando contra la sustentabilidad del
sistema

“El panorama de mediano
plazo no es auspicioso para el
sector de seguridad social” -

00SS
=|QVIA 62



+ Mirando al futuro
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AT
Ampliando la vision de la dinamica del mercado farmacéuticoy ww»

estimando los impactos a futuro

Mantenimiento y agravamiento de la situacion de doble precio a

Persistencia de dos niveles de precios lo Iar_gc_) del tiempo. Continuacion del esquema de precio
subsidiado (PVP PAMI), afectando margenes de la cadena

Distribucion geografica mas diversificada que en pre-pandemia,
g Estabilizacion de una nueva distribucién con mayor influencia de formas remotas de consumo (CH -
y modalidades de consumo cosméticos) como Whatsapp, apps o web.

Precios subsidiados, fondos especificos de financiamiento,
Diversas medidas para contencién de modulacion de reintegros, promocion de sustitucion +
5 precios referenciacion de precios, adopcion de similares y biosimilares
Diversificacion mediante desarrollo de mercados de venta libre
y productos para el cuidado personal — busqueda de

Busqueda de rentabilidad y fuentes de diversificacion de la oferta en busqueda de rentabilidad.
crecimiento Diversificacion geogréafica para apertura de nuevos mercados

(filiales y/o distribuidores)
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Se espera que 2022 sea un ano de crecimiento en el volumen de
medicamentos en farmacias, en desaceleracion versus de 2021

Crecimento del mercado Retall

% crescimento, Unidades Estandar

{10
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Historical/Forecast Growth (%)

Alta incertidumbre respecto de la inflacion,
poder adquisitivo y empleo para el corto
plazo

Fasctores socio-demograficos que
impulsan el consumo

Recuperacion lenta de niveles de ingreso
a mediano plazo

Gasto incremental direcionado
principalmente para productos de menor
precio / menor copago

Mantenimiento del incremento de
adheréncia en terapias cronicas debido a
la pandemia

Probable pérdida de volumen en
segmentos con aceleracion durante la
pandemia

Aceleracion de medicamentos de Venta
Libre y Cuidado Personal alineada a la
inversion publicitaria en aumento
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