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PART 1: The Europe/CIS Regional Marketing Support 

Hello everyone, my name is Nick Scott, Head of Marketing for Europe CIS.  Please let me add a further big welcome to Aspen Europe CIS to you all, as we commence our journey together in Aspen. 
Like many of you, I recently joined Aspen Europe CIS, in November after a 16 year career with GSK.  Why?  For exactly the reasons Michael has outlined earlier: interest in the entrepreneurial business style of Aspen and excitement at the chance to help build a European CIS business operation from the beginning – setting its strategic direction, its financial goals and helping to build its culture.
Today, I have four things to discuss with you.
The first relates to the meeting in Prague that Michael introduced in his talk.  

The meeting, at the Hilton Hotel Prague will be for the whole region to be together for the first time.  Colleagues will arrive on Monday 2 June and depart on the afternoon of Thursday 5 June, so hold these dates in your diaries .

So, why in June? The Aspen financial year is July through to June, by choosing June for the meeting, we are coming together at the end of the 2013/2014 financial year, which marks the close of the launch period of our Aspen journey,our 1st completed milestone.  
We have entitled the Prague meeting: The Aspen Journey – Beyond the 1st milestone. The objectives of the meeting are therefore clear for all:

1. To look ahead to the year 2014/2015, to align everyone to our strategy, and financial goals for our first full financial year as Aspen Europe CIS.

2. To reflect on what we have achieved since our launch (identify what we are doing well, and areas for continuous improvement).

3. To further build the culture of Aspen Europe CIS, by getting to know each other better.

We will have presentations from our senior leadership, Q&A panels and workshops to update on strategy, promotion materials and support tools also.  
The highlight of the meeting, will be our Gala Dinner, where we will take the time to honour excellent individual performances since the launch.  Make sure your name is one of those honoured!
The second thing I want to discuss with you is ‘above LOC’ Congress Support.  Congresses are an excellent mechanism for us to talk with significant numbers of customers about our drugs, and their appropriate use in the context of how treatment or prophylaxis is conducted in the real world with anti-thrombotic medicines.  
Congresses also, provide a great platform, for Aspen Europe CIS to raise our profile with the thrombosis and cardiovascular communities; visibly demonstrating our re-invigoration of the gsk thrombosis portfolio.
To this end we will have a booth presence at 2 main events in the near term.
1. The first is the 23rd Biannual International Congress on Thrombosis, 14-17 May 2014, at the Valencia Convention Centre, in Spain.
2. European Society Cardiology, 30 August to 3 September 2014, at the Barcelona Convention Centre, also in Spain.

Our booth presence will be appropriately sized, but we want to ensure that all the appropriate delegates attending the congresses definitely hear about Aspen and are clear of our values, strategic intent, disease and product knowledge, and absolute professionalism.  
We will be talking to the General Managers to identify colleagues with great product and selling skills, to help man these promotional booths.  Make sure your name is one of those recommended!
Third, we will also support LOC teams with Standalone Promotional Symposium.  
These are 1.5 day physician meetings, which include plenary sessions, case study discussions and practical workshops. We are targeting 110 delegates face to face at each event, with a further 100 watching key sessions remotely via web-ex.  
In the pre June period, we plan to implement two events.

1. The 1st meeting will focus on Fraxiparine and will support our fast growing CIS business, and will be conducted in Russian language.  We are targeting this meeting for April in Russia.
2. The 2nd meeting will focus on Arixtra, in treatment and prophylaxis for Europe.  We are targeting this meeting for June in Germany.

More details will follow on these two events, and certainly we will be looking to expand this programme to other LOCs as we look into 2014/2015planning, during Q2.

PART 2: Marketing Strategy, Strategy House for Arixtra and Fraxiparine

The fourth and final thing I want to mention to you,is to answer the question, ‘what is our brand strategic direction’? 
You have seen earlier Michael present our Aspen Europe CIS Strategy House.  I would now like to take a few minutes, to review the Strategy Houses for Fraxiparine and Arixtra to ensure we are all aligned with the brand strategy from Day 1.
First it is important to mention, that we will continue with our Market Archetype strategy, which you should already be familiar with.  
Markets either have a Fraxiparine focus, or Arixtra focus.  If you have a Fraxiparine focus, Fraxiparine will be the brand promoted in VTE prophylaxis and treatment indications, with Arixtra reserved in the ACS indicated.  
An example of a Fraxiparine market is Russia.  If you have an Arixtra focus, Arixtra will be the main brand promoted in VTE prophylaxis, and Treatment indications, with Fraxiparine used tactically in tenders, and used in some hospitals that have a LMWH preference. 
We will pilot a review of this strategy in Germany, but this is the strategy we will launch Aspen Europe CIS with.
So, let’s now look at the Fraxiparine Strategy House.  Our vision is to establish, Fraxiparine in the injectable market in a minimum no 2 position.  To achieve this, our goals must focus on growth in VTE prophylaxis and in treatment, but significant to this will be the chance to reduce our Cost of Goods through the integrated supply and manufacturing chain, and this work has already started.
What are our strategies?
1. Communicate a consistent compelling message for Fraxiparine that establishes a clear differentiation of unique benefit i.e. low bleeding risk, dose adjustment to risk and patient body weight. 
2. Grow prophylaxis share for Fraxiparine in orthopedic patients (MOS and trauma) and general surgery (i.e. oncology patients).
3. Establish Fraxiparine as the most competitive LMWH in hospitals gaining formulary access and winning regional tenders, aligning pricing across EU/CIS region.  Investigate improvement to the label to increase listings in the medium term.
4. Ensure share of extended prophylaxis market is gained, with follow-up at GP/relevant specialist level. Leverage multi-channel campaign to reach broad coverage and amplification of messages.
5. Accelerate launch of Fraxiparine Multi Dose Vials in all appropriate markets to optimise hospital convenience offering.
And now, let’s look at the Arixtra Strategy House.  Our vision is to establish Arixtra in the injectable market in a minimum number 3 position.  To achieve this, our goals must focus on growth; growing market share for Arixtra through strong differentiation vs. LMWHs and orals and defending against market share loss to generic fondaparinux when launched, as appropriate to the market.


So what are our strategies?
1. Establish Arixtra as product of choice for treatment indications with focus on communicating Arixtra’s simplicity, speed of onset (important for PE) and convenience benefits (once-daily dosing, simple dosing scheme, lack of routine blood monitoring) and broad label (DVT, PE, SVT). 
2. Grow Arixtra’s share in VTE-prophylaxis through communication of Arixtra’s superior efficacy data, broad label as well as simplicity and convenience benefits.
3. Achieve and maintain hospital formulary access, maximising in-hospital usage to win spill-over to GP segment via excellent Key Account Management/Contracting implementation.

4. Ensure share of extended prophylaxis market is gained, with follow-up at GP-level (if applicable). Leverage multi-channel campaign to reach broad coverage and amplification of messages.
5. Stabilize current production issues and accelerate potential cost of goods reductions to win new key account customers, to maintain competitiveness when generics are launched.
And for those Fraxiparine focussed markets, with Arixtra positioning in the niche cardiology segment, it is important that we win in this important segment.  Our vision therefore is to be number 1 in the ACS.  
The difference in Arixtra strategy for these Fraxiparine focussed markets is limited to taking share when possible from enoxaparin in NSTEMI, and growing share in STEMI when possible.
So, there is our strategic overview for the brands.
In January we are launching our Europe CIS Marketing Network, and that team will have the responsibility for refining the strategy and the Strategy Houses, but this is our direction from Day 1.

Let me close, by wishing you the best of success in your countries, and I look forward to working with you during 2014.

GOOD LUCK!


	СЦЕНАРИЙ ВИДЕОМАТЕРИАЛА НИКА СКОТТА

ЧАСТЬ 1: Региональная маркетинговая поддержка в Европе и СНГ

Всем привет! Меня зовут Ник Скотт, начальник отдела маркетинга по Европе и СНГ. Прошу вас позволить мне также передать всем вам огромный привет от подразделения компании Аспен по Европе и СНГ, поскольку мы начинаем наше совместный путь с компанией Аспен.

Как и многие из вас, я присоединился к подразделению Аспен по Европе и СНГ недавно, в ноябре, после 16-летней карьеры в GSK. Почему? Точно по тем же причинам, названным ранее Майклом: интерес к стилю предпринимательской деятельности Аспен и воодушевление возможностью содействовать построению работы предприятия в Европе и СНГ у самых истоков – устанавливая его стратегическое направление, его финансовые цели и содействуя создании в ней плодотворной обстановки.

Сегодня мы с вами должны обсудить четыре момента.

Первый относится к собранию в Праге, о котором Майкл сообщил в своем выступлении.

На этом собрании в отеле Hilton в Праге впервые будет вместе собран весь  регион. Коллеги прибудут к понедельнику, 2 июня, и разъедутся во второй половине дня в четверг, 5 июня; поэтому отметьте эти даты в ваших дневниках.

Итак, почему в июне? Финансовый год компании Аспен длится с июля по июнь; выбрав июнь для этого собрания, мы совместно приближаемся к окончанию 2013/2014 финансового года, которое знаменует собой завершение стартового периода на пути развития Аспен, пройденный нами первый этап работ.

Мы дали пражскому собранию название: «Путь развития Аспен после первого этапа». Таким образом, всем понятны цели этого собрания:

1. Взглянуть в предстоящий 2014/2015 год, чтобы сориентировать каждого на нашу стратегию и финансовые цели нашего первого полного финансового года в качестве подразделения Аспен по Европе и СНГ.

2. Осмыслить то, чего мы добились со времени начала нашей работы (определить, что мы делаем удачно, а также области для непрестанного совершенствования).

3. Дальнейшее развитие плодотворной обстановки в подразделении Аспен по Европе и СНГ, лучшее знакомство друг с другом.

Для нас будут выполнены доклады нашего руководства высшего звена, организованы сессии в форме "вопрос-ответ" и семинары для усовершенствования стратегии, а также подготовлены рекламные материалы и средства технической поддержки.

Изюминкой встречи будет наш торжественный ужин, на котором мы уделим время, чтобы чествовать наилучшие личные достижения  с момента начала работ. Постарайтесь, чтобы ваше имя было среди тех, кого будут чествовать! 

Вторым моментом, который я хотел бы обсудить с вами, является локальная поддержка проведения конференций. Конференции являются для нас превосходным инструментом обсуждения со значительным количеством клиентов наших препаратов и их надлежащего использования в контексте того, как осуществляется лечение или профилактика с помощью антитромботических лекарств  в реальных условиях работы.

Конференции также предоставляют обширный форум для обсуждения подразделения Аспен по Европе и СНГ, чтобы вынести на обсуждение наше направление деятельности специалистам по тромбозам и сердечно-сосудистым заболеваниям, явным образом демонстрируя возобновление нашей активности в линейке продуктов GSK для лечения и профилактики тромбозов.

С этой целью мы разместим выставочный стенд на 2 важнейших мероприятиях в ближайшем будущем.
1. Первым из них является 23-й проходящий два раза в год международный конгресс по изучению тромбозов, 14 – 17 мая 2014 года, в конференц-центре по изучению тромбозов, г. Валенсия, Испания.
2. European Европейское общество кардиологии, с 30 августа по 3 сентября 2014, в конференц-центре г. Барселона, также Испания.

Размещенные нами стенды будут надлежащего масштаба, но мы хотели бы обеспечить, чтобы все соответствующие делегаты, принимающие участие в конференциях, непременно получили сведения о компании Аспен, и им стали ясны наши ценности, стратегические намерения, наше понимание природы болезней и своей продукции, а также несомненный профессионализм.

Мы будем проводить обсуждение с главными руководителями для выявления коллег с высокой квалификацией в сфере продукции и продаж, чтобы оказать содействие сотруднику на этих рекламных стендах. Постарайтесь, чтобы ваше имя было одним из тех, кого будут рекомендовать!

В-третьих, мы также будем поддерживать местные группы на отдельных рекламно-информационных симпозиумах.

Они представляют собой встречи врачей продолжительностью 1,5 дня, которые включают пленарные заседания, обсуждения изучаемых вопросов и практические семинары. Мы планируем личный контакт 110 делегатов на каждом мероприятии с последующим 100 основными видеосеансами,  которые будут проведены в удаленном режиме посредством онлайновой конференции.

В предшествующий июню период мы планируем провести два мероприятия.
1. Первое собрание будет сосредоточено на фраксипарине и окажет содействие нашему быстро растущему бизнесу в странах СНГ; оно будет проводиться на русском языке. Мы запланировали провести это собрание в России в апреле.

2. Второе собрание будет сосредоточено на Arixtra, лечении и профилактике с его помощью в Европе. Мы планируем эту встречу на июнь в Германии.
Об этих двух мероприятиях будет подана более подробная информация, и, безусловно, мы будем искать возможность дополнить данную программу иными местными инициативами, в соответствии с нашим планом на 2014/2015 г., во втором квартале. 

ЧАСТЬ 2: Маркетинговая стратегия, блок-схема стратегии для Arixtra и фраксипарина

Четвертое и последнее, о чем я намерен вам рассказать, это ответ на вопрос: «Что является стратегическим направлением нашей торговой марки?»

Вы уже видели, как ранее Майкл представил блок-схему нашей стратегии подразделения Аспен по Европе и СНГ. Сейчас я хотел бы затратить несколько минут на рассмотрение этих блок-схем стратегии для фраксипарина и Arixtra, чтобы гарантировать, что мы все с первого дня будем сориентированы на стратегию торговой марки.

Во-первых, важно отметить, что мы будем продолжать следовать нашей стратегии на рынке с использованием архетипа, с которым вы уже должны быть знакомы.

Рыночное поведение сконцентрировано либо на продвижении фраксипарина, либо на продвижении Arixtra. Если вы сосредоточены на продвижении фраксипарина, фраксипарин будет торговой маркой, продвигаемой в профилактике ВТЭ и в показаниях лечения, с резервным назначением Arixtra при остром коронарном синдроме.

Примером рынка фраксипарина является Россия. Если вы сосредоточены на продвижении Arixtra , Arixtra будет основной торговой маркой, продвигаемой в профилактике ВТЭ и при показаниях лечения, с тактическим использованием фраксипарина в тендерах, а также использовании в некоторых больницах, которые отдают предпочтение НМГ.

Мы проведем обзор этой стратегии в Германии, но она является стратегией, которая будет введена в действие для подразделения Аспен по Европе и СНГ.

Итак, давайте теперь посмотрим на блок-схему стратегии для фраксипарина. Наше видение заключается в выходе фраксипарина на осваиваемом рынке, как минимум, на вторую позицию. Чтобы достичь этого, наши цели должны быть направлены на его продвижение в профилактике и лечении ВТЭ, но для этого будет важна возможность уменьшения стоимости указанных товаров посредством объединения цепи снабжения и технологической цепи, и данная работа уже начата.

Какова наша стратегия?
1. Доносить последовательные убедительные сообщения о фраксипарине, которые формулируют ясно очерченную уникальную полезность, а именно о низком риске кровотечения, коррекции дозы в зависимости от риска и массы тела пациента.

2. Поднять долю фраксипарина в профилактике для ортопедических больных (MOS  и травма) и в общей хирургии (т.е. для онкологических больных).

3. Закрепить фраксипарин в качестве наиболее конкурентоспособных НМГ в больницах, увеличив формулярный доступ и выигрывая региональные тендеры, выравнивая цены в странах ЕС и СНГ. Рассмотреть возможность модификаций наименования, чтобы повысить его упоминание в среднесрочной перспективе.

4. Добиться достижения роста доли на рынке профилактических средств с последующим привлечением врачей общей практики или специалистов соответствующего уровня. Использовать многоканальную кампанию для достижения широкого охвата и расширения ее содержания.

5. Ускорить запуск многодозовых флаконов фраксипарина на всех соответствующих рынках для оптимизации удобства предложения для больничного применения.

А теперь позвольте взглянуть на блок-схему стратегии для Arixtra. Наше видение заключается в выходе Arixtra на осваиваемом рынке, как минимум, на третью позицию. Чтобы достичь этого, наши цели должны быть направлены на его продвижение; рост доли рынка для Arixtra через отчетливое акцентирование на его применении против НМГ и заболеваний полости рта, а также защите от потери общей рыночной доли  фондапаринукса, поставляемого на рынок по мере необходимости при запуске кампании.

Итак, какова наша стратегия?
1. Закрепить Arixtra  в качестве продукта, выбираемого для показаний лечения с упором на простоту обращения Arixtra, быстроту проявления результата (важно для  перикардиального выпота) и общепризнанных преимуществ (применение один раз в сутки, простая схема дозирования, отсутствие регулярного мониторинга крови) и широкое применение (ТГВ, перикардиальный выпот, СВТ).
2. Повысить долю Arixtra в профилактике ВТЭ, предоставляя сведения о повышенной эффективности Arixtra в широком спектре применений, а также о преимуществах его простоты и удобства использования.

3. Достижение и поддержание формулярного доступа в больницы с использованием в стационаре, чтобы достичь смежного сегмента врачей общей практики с помощью ключевых клиентов и договоренностей о реализации.

4. Достижение расширения доли на рынки профилактических средств осуществляется с последующей деятельностью на уровне врачей общей практики (если применимо). Использовать многоканальную кампанию для достижения широкого охвата и расширения ее содержания.

5. Стабилизировать текущие производственные вопросы и ускорить возможное снижение стоимости товаров для завоевания новых ключевых клиентов на договорном обслуживании, чтобы поддерживать конкурентоспособность при выходе на рынок небрендированных лекарств Stabilize current production issues and accelerate potential cost of goods reductions to win new key account customers, to maintain competitiveness when generics are launched.
А для тех рынков, где основное внимание сконцентрировано на фраксипарине, при позиционировании Arixtra в своей нише в сегменте кардиологии, важным является наше преимущество в этом важном сегменте. Поэтому наше видение должно быть на первом месте в сегменте кардиологии для Arixtra.

Отличие в стратегии для Arixtra для этих рынков, где основное внимание сконцентрировано на фраксипарине, состоит в ограничении, когда это возможно, доли, отнятой от эноксапарина при инфаркте миокарда без подъёма ST-сегмента, и повышении, когда это возможно, доли для инфаркта миокарда с подъёмом ST‑сегмента. 

Таким образом, это является нашим стратегическим видением для данных торговых марок.

В январе мы запускаем нашу сбытовую сеть в СНГ и Европе, и данная команда примет на себя ответственность за уточнение стратегии и дома стратегии, но изложенное выше представляет собой наш курс, начиная с первого дня.

Позвольте мне пожелать вам всяческих успехов в ваших странах; я с нетерпением жду начала работы с вами в течение 2014 года.

ЖЕЛАЮ ВАМ УДАЧИ!



