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LA ORGANIZACION
O

La historia de Oncosalud se remonta a 1989, cuando dos médicos
oncologos, el Dr. Luis Pinillo Ashton y el Dr. Carlos Vallejos Sologuren; un
experto en seguros, Juan Servan Rocha; y un empresario, Victor Hugo
Gonzales Castillo, empezaron el proyecto Oncosalud. La compania tiene
la mision de salvar vidas del cancer mediante el fomento de una culturade
prevenciony un estilo de vida saludable (Oncosalud, 2022).

Luego, en 1997, se empezo ofreciendo el servicio de quimioterapias
con la marca Oncofarma vy, posteriormente, se inaugurd el primer
Oncocenter. Poco a poco, la compafia fue creciendo en la industria
de la salud. En 2008, junto con Enfoca, se creé Auna (Auna, 2022;
Ministerio de Salud, 2020).

Posteriormente, en 2014, se inaugurd la primera clinica oncoldgica
especializada del Peru, en la que se crearon programas oncologicos
estructurados de manera tal que las personas pudieran gozar de la mejor
atencion, médicos, tecnologiay servicios complementarios, que permitan:

1. 2. 3. £.

Prevenir el Detectarloa Diagnosticarlo Cuidar del
cancer tiempo y tratarlo pacienteensu
eficientemente recuperacion
ogarantizar su

calidad de vida

La vision de Oncosalud es ser lideres en oncologia y programas
oncologicos. Respecto a sus valores, estos son el compromiso, la
responsabilidad y la sensibilidad frente al cancer. De manera similar, la
filosofia de la compania es fomentar una cultura de prevencion a través de
un estilo de vida saludable.

Sncosalud

Tulucha, #o/ backa

5.

Alcanzar el
mejor ratio de
sobrevida de los
pacientes
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ANALISIS DE LA MARCA
C

Oncosalud es la marca lider en prevencion y tratamiento del cancer.
Por varios afos, realizd un trabajo sostenido de comunicacion que le
permitié construir un alto conocimiento de marca y obtener el liderazgo
del mercado. Sin embargo, en 2019, las ventas empezaron a estancarse,
y la marca no despegaba en sus indicadores de conexion con el cliente.
Ese mismo afo, Oncosalud cumplia 30 afos, y dicha fecha resultaba
ser una inmejorable oportunidad para realizar ajustes estructurales en la
estrategia de comunicacion, con miras a obtener un mejor desempefo
financiero en la compania.

Por ello, se tomd la decision de relanzar la marca. Esto suponia contribuir
ampliamente a la edificacion de una marca que busca pasar de tener una
altisima reputacion médica a ser trascendental en la vida de los peruanos.
Es decir, Oncosalud buscaba relanzar la marca dandole un proposito
movilizador, inspirador y trascendente, que le permitiera conectar mejor
consu audiencia actual, pero también ampliar los segmentos de mercado,
relacionandose con nuevas audiencias desde un enfoque de prevencion,
y ya no solo desde el diagndstico y tratamiento del cancer, como lo habia
hecho en los ultimos 30 anos. A continuacion, se detallan los retos que
enfrentabala marcay las oportunidades en las que incidieron:

Lamarcaempezo aenfocarse Lamarcaeraconociday
también enpersonasenla respetada, pero no querida, ni
etapade prevencion, ademas generaba una conexion especial.
de enaquellas que se tratan el Ello sugirio la necesidad de crear
cancer. Elloimplico acercarse a una conexion emocional con los
potenciales clientes que no tenian peruanos.

el «chip» de la prevencion.

La categoria solia aplicar la misma estrategia de comunicacion: un
optimismo poco creible o apelar al miedo por posibles siniestros; ello llevo
acomunicar un mensaje diferente del tradicional.
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Segmento objetivo

Tradicionalmente, el segmento objetivo estaba compuesto por hombresy
mujeres peruanos de 25 a 55 afos, de los NSE A, B, y C, que contaran con
un seguro oncolégico. Al ya contar con un seguro oncologico, se entiende
que son personas sensibilizadas sobre la problematica del cancer y que
buscan estar protegidas (acceso a tratamiento) ante la eventualidad de
recibir un diagnostico positivo.

El nuevo segmento estuvo compuesto por hombres y mujeres de 25 a 55
anos, de los NSE A, B, y C, que no contaran con un seguro. Estos clientes
se caracterizan por tener el poder adquisitivo para comprar un seguro,
pero, no obstante, no contratan uno porque la problematica del cancer
les es distante o ajena. Este es un nuevo segmento u «océano azul» que
Oncosalud decidio desarrollar para aumentar sus ventas.

DEFINICION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Oncosalud cuenta con los siguientes programas oncologicos:

Oncoplus: te Oncocldsico Plus: Oncoflex: el

cubre al 100% en coberturas al 70% programa a

el tratamiento y al 100%. Copagos  tu alcance con

oncologico. al 30% en algunos cobertura al 70% y
servicios. al 100%.

Oncovital Adultos: Oncocomplemento:  Oncovital Nifios

cubre al 70% los refuerza tu seguro y Adolescentes:

siguientes tipos publico cuando lo cubre al 100% los

de cdncer: mama,
prostata, estomago
y colorrectal.

necesites.

siguientes tipos de
cdncer: cerebral,
sangre, huesos,
musculos, ojo y
rinon.
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OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

DE MARKETING
——

A continuacion, se detallan los objetivos de marketing planteados.
Marca

La campana busco reforzar la recordacion de marca y lograr un
incremento en los principales indicadores de conexion:

> Aumentode larecordacion espontaneaen 5 pp vs. el periodo anterior.

> Aumento de los atributos de posicionamiento de marca en un 10% vs.
el periodo anterior.

Venta

Se buscd dinamizar la venta (colocacion de programas), que venia
estancandose en el ultimo afno, pero también mejorar la retencion de
afiliados:

> Aumento de afiliaciones en un 10% vs. el periodo anterior.

> Reduccion del churn (deserciones) en un 5% vs. el periodo anterior.
Estrategias de marketing aplicadas

Insight

«Si el cancer no existiera, nosotros tampoco existiriamos: lo Uinico mejor a
que Oncosalud exista, es que no exista».

Bigidea

«Existimos para que el cancer desaparezca, y asi, un dia, dejar de existir
nosotros mismos como marca.



03

CASO ONCOSALUD | ANIVERSARIO 30 ANOS

Ninguna marca en su sano juicio nace para desaparecer o tiene el
objetivo de «fracasar». Interesantemente, Oncosalud gozaba de una
paradoja que se podia capitalizar: se observé que es la Unica marca cuya
consecucion absoluta de proposito (luchar contra el cancer) implica su
propia desaparicion como marca. Es decir, la desaparicion del cancer,
fruto de esa lucha y mision de Oncosalud, viene aparejada con su propia
disolucion como marca.

Este escenario no implica el fracaso de la marca Oncosalud, sino, por
el contrario, la evidencia mas absoluta de su éxito. Ello implica que
Oncosalud es la unicamarca en el mundo que no quiere estar presente en
los proximos 30 anos. Dejar de existir cobra asi un sentido enormemente
positivo para la marca, no por lo que esta hace, sino por la lucha que
abanderay ala cual todos estan invitados a sumarse.

Concepto de campaiia
«Existimos para que el cancer desaparezca, y asi, un dia, dejar de existir
Nnosotros mismos como marca.

Es decir, el concepto de campana se baso en invitar a las personas a
unirse a una noble lucha, la lucha contra el cancer. Asi, la campana «30
Anos» hizo del aniversario de Oncosalud el marco ideal paralanarrativade
lanzamiento del nuevo proposito de marca: «<Existimos para que el cancer
desaparezca, y asi, un dia, dejar de existir nosotros mismos como marca.

La pieza central fue un spot protagonizado por los propios doctores y
trabajadores, quienes expresan su anhelo por desaparecer y revelan el
porgué (el propdsito) de esta impactante aspiracion. El propésito sirvid
también de lienzo para exponer las informaciones «funcionales» que
Oncosalud queria comunicar a su audiencia. Para ello, se cre6 «contenido
snack» adicional que hablara de prevencion, del Centro de Investigacion
de Oncosalud o incluso del call center (<Lo admitimos, sé que quisieras
que desaparezcamos de tu vida»).

PREMIOS _
EFFIE PERU 2020-2022
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OBJETIVO Y ESTRATEGIAS

DE COMUNICACION
1

Objetivos de comunicacion

Relanzar la marca desde un proposito robusto para asi activar los bajos
indicadores de marca y revertir las ventas estancadas. Asimismo, se
buscd eficiencia y efectividad en la inversion de medios, y se plantearon
los siguientes objetivos de comunicacion:

> Aumentoenalcance enun10% vs. el periodo anterior.

> Ahorrode hasta 27 pp en lainversion general de medios vs. el periodo
anterior.

Estrategia de comunicacion

Laidea de lacampana fue lo suficientemente flexible, directay claracomo
para comunicarse en medios audiovisuales, piezas de radio, un manifiesto
para prensa, entre otros. A continuacion, se detallan los medios utilizados:
> TV:pautaenLatinayPanamericana.

> Viapublica: paneles (Limay provincias).

> Radio: spots de 30” enradios Magica, Oasis y Ritmo Romantica.

> Prensa: avisos de pagina completa y publirreportajes en El Comercio,
larevista Cosasy larevista Somos.

> Digital: snack content paralas redes sociales, publicaciones y displays.
Un pull de microinfluencers impulso organicamente el contenido de
campana.

> Aniversario: evento central para stakeholders en el museo Pedro de
Osma.
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> Endomarketing: campana interna de difusion y sensibilizacion del
nuevo proposito de marca.

> Activaciones en oficinas administrativas.

> Presencia de voceros en los principales espacios noticiosos de TV y
prensa.

Fases

El lanzamiento del nuevo propdsito suponia un hito en la historia de
Oncosaludporserungiroradicaly osadoensuestrategiade comunicacion
y de negocio. Esto no estaba exento de riesgos, el mas importante de
los cuales era que una mala interpretacion del mensaje desencadenara
todo tipo de crisis, desde de clima laboral con los colaboradores hasta
reputacionales con los afiliados, los pacientes y la opinion publica, con
sus naturales consecuencias de negocio. Para sortearlos, la estrategia
tuvo una planificacion omnicanal que consideré a todos y cada uno de los
stakeholders. Se desplego la campana por etapas:

Fase 1: Induccion y debate con staff médico y pacientes a través de
entrevistas. Con el personal administrativo y la fuerza de ventas, se
realizaron eventos internos, activaciones en las sedes, mailing directo y
demas canales de comunicacion interna manejados por RR. HH.

Fase 2: Posteriormente, la campana salio al aire con un mix de medios
agresivo: TV, via publica, radio y prensa (avisos, revistas y suplementos)
como medios pagados. Se contd con una gran expansion organica,
siendo el mismo consumidor el medio principal de difusion de la campana.

Asimismo, por el lado del earned media, se complementd con una estrate-
giaderelaciones publicas que obtuvo resultados contundentes con diver-
sas entrevistas en TV, notas en prensa y web. Finalmente, el mundo online
también fue gestionado, apuntando a iniciar una conversacion sobre la
campana con blogueras aliadas, snack content y contenido pararedes.

Se alcanzaron

94,7%

del target primario
de 25-60 arios de
losNSE A, B,y C

en Lima y en seis
ciudades.

Se impacto al

90,1%

de la poblacion
comprendida de
25-60 ariios a nivel
nacional.

Incremento en
ventas del

27%

respecto al periodo
anterior.

P.70
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La pieza central fue un spot protagonizado por los

RESULTADOS OBTENIDOS
L

Como resultado de lacampania, se alcanzoé al 94,7% del target primario de
25-60 anos de los NSE A, B,y C en Lima y en seis ciudades, llegando a
un total de 4 376 646 personas. De manera similar, con respecto al target
secundario, se impacto6 al 90,1% de la poblacién comprendida de 25-60
anos a nivel nacional, alcanzando un total de 13 120 016 personas.

Asimismo, si bien el liderazgo de Oncosalud peligraba dado que se tenia
un escenario de ventas estancadas y bajos indicadores de conexion,
se obtuvieron resultados positivos tras la campana. A continuacion, se
destacan los siguientes resultados de la campana:

> Incremento en ventas del 27% respecto al periodo anterior.

> Incremento del 13% de TOM marca.

> Incremento promedio del 17% respecto alos indicadores de conexion.

> Incremento del 18% de cobertura.

> Reduccionde un 82% en inversion de medios.

propios doctores y trabajadores, quienes expresan
su anhelo por desaparecer y revelan el porqué
(el proposito) de esta impactante aspiracion. El
proposito sirvio también de lienzo para exponer
las informaciones «funcionales» que Oncosalud
queria comunicar a su audiencia®.

P.71
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I.a conexion emocional

con el cliente es una

pieza importante de toda
estrategia de promocion.
No obstante, es necesario
anadir un elemento

innovador y dificil de imitar

en la estrategia; asi, se

contribuye a que la campaina

sea mds original y, en tal
medida, tenga un mayor

impacto en el consumidor”.
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LECCIONES APRENDIDAS
C

>

Contar con un propdsito de marca original y totalmente contraintuitivo
atoda convencion en la industria del marketing y las comunicaciones,
garantizé la disrupcion y apropiacion de la conversacion. Esto,
sumado a que cumplir 30 afos en el mercado es de por si una noticia
impactante que garantiza el componente noticioso, configurd una
oportunidad que solo Oncosalud podria tomar. Fue asi que pudo
desafiar toda légica y pedir a la gente que adoptara conductas
de prevencion respecto al cancer de una manera totalmente
sorpresiva, con lo que consiguid generar un hito o punto de quiebre
en lacomunicacion de la categoria.

La conexion emocional con el cliente es una pieza importante de
toda estrategia de promocion. No obstante, es necesario afadir un
elementoinnovador y dificil de imitar enla estrategia; asi, se contribuye
a que la campanfa sea mas original y, en tal medida, tenga un mayor
impacto en el consumidor.

Los relanzamientos de una marca son una estrategia directa
para renovar la relacion con el cliente y maximizar las ventas. Sin
embargo, su éxito parece depender de la alineacion entre el plan
de comunicacion, la originalidad de la idea, y el beneficio percibido
parael cliente.
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