Narrativa de
diferenciacéo
cientifica +
Storytelling

Treinamento Forgca de Vendas de KISQALI

Logo da cliente em png
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Conteldo

1 Introducéo Leticia Eiras 08:00 08:15
2  Storytelling Emir Vilalba 08:15 09:15
3 N.orr(:jt.lva de diferenciacgdo PO'FI‘ICICI, Lepngrdo, Sergio, 0915 10:00
cientifica Felipe e Cristina
Break 10:00 10:15
4 Atividade pratica Emir Vilaloa 10:15 11:45
Grupos de 3/4 pessoas
5 Fechamento Todos 1:45 12:00
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Objecoes

42%

17% 17% 17%
8%

Fundamental Intermediario Avancgado Top N/A

« 50% dos consultores foram avaliados como FUNDAMENTAL ou INTERMEDIARIO em contorno de objecgées.

. Ag_liscyssdo cientifica pode ganhar mais profundidade, sobretudo em diferenciais do produto, dados robustos e resposta a
objecoes.

« Importante ndo deixar o tema acesso dominar a visita quando o objetivo principal deveria estar mais ancorado na discussdo
clinica/cientifica.

Contorna as objeg¢des apresentadas pelo médico?

Incluindo as obje¢ées de diferenciagdo versus os concorrentes.

+ Fundamental: O consultor raramente contorna as objegdes, ou responde com inseguranga e ndo esclarece a objegdo antes de responder.

+ Intermedidrio: O consultor responde objegdes e, ocasionalmente, esclarece a causa raiz antes de responder, utilizando uma abordagem centradano paciente.

« Avangado: O consultor esclarece as objegdes antes de responder, responde e retorna o foco no objetivo da visita, desafiando o cliente para avangar do estado atual
ao desejado.

« Top: O consultor responde com seguranca as objecdes e confirma se ainda hd algum ponto de esclarecimento e oferece materiais adicionais que possam suportar o
conhecimento do médico.

« NJA- néo houveram objecées dos médicos.



Objetivo do treinamento

- Aprofundar a discusséo cientifica de KISQALI, com diferenciais de produto, dados robustos e respostas
consistentes as objecdes.

- Aplicar storytelling para reposicionar a conversa na diferenciag¢do cientifica quando o tema acesso
tenta dominar a visita.

« Traduzir o dado clinico em uma conversa relevante para o médico, construida a partir do perfil do
paciente.
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Storytelling

“Aquilo que nos
trouxe até aqui
quase sempre &
insuficiente
para nos levar

mais longe.”







-
. ousuitine

Objetivo do treinamento

- Entender o conceito de Storytelling

- Aprender técnicas praticas para aplicar storytelling

- Aplicar storytelling em exercicios praticos
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O PODER DAS HISTORIAS EMOGAO CONEXAO QUEM FAZ ECOMO?
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CONEXAO QUEM FAZ ECOMO?
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Dados informam — Historias movem

“Jé conhego tudo de Kisqali”
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“Tenha cuidadocomos “SSSSge
contadores de histérias.
Eles tém o poder de 4
convencer as pessods”

Aristoteles, 384 ac







O poder das
histériaseo
poder da palavra






Contexto Geral: A matéria do jornal Valor
Econdmico aborda a parceria estratégica
oficializada entre a Rede D'Or e o Sebrae-
SP.

Declaragéo Principal: Jorge Moll Filho,
presidente da Rede D'Or, destacou que a
alian¢ca € um marco histérico para a
saude brasileira ao viabilizar o acesso a
servigos de qualidade para os pequenos
empresarios.

Impacto Estratégico: A iniciativa visa
atender um universo superior a 1 milhdo de
pequenas empresas no pdis, posicionando
O Sebrae-SP como um parceiro essencial
para capilarizar o atendimento diante do
cendrio desafiador do setor de salde
suplementar.

Fonte: Valor Econémico (Segéo de Saide),
publicado em 25/03/2023.
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Menu Q Buscar

Valor

1“.".‘"B’ras[| Politica Finangas Empresas Mundo  Agronegécios  Legislagdo  Opinido Carrdﬁ‘i";r Eu

Satde | 25/03/2023 07:43

Rede D or, com mais de 60 hospitais em todo o Brasil, fecha parceria estratégica com o Sebrae-SP
Na foto, Jorge Moll Filho, presidente da gigante D’or, traz que a NOVa parceria com
SP ¢ um marco na saide brasileira. “Queremos trazer acesso a saude de i
pequeno empresario”. A parceria promete revolucionar o mercado em um momen

operadoras de saide passam por momentos dificeis. “Enxergamos o Sebrae como

estratégico da Rede D’or junto ao segmento e iremos falar com mais dﬁ;

Jorge Moll Filho, presidente do conselho

317
de administragio da Rede D'or pequenas empresas e todo o Brasil”.
a 51 .
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O PODER DAS HISTORIAS CONEXAO QUEM FAZ ECOMO?




02 . A DECISAO

A decisdo clinica
ndo é so racional.

] -2

Primeiro, o cérebro percebe relevancia e
seguranga.
Depois, organiza a justificativa racional.

Sistema | + Sistema 2 ; ums ideia simples de Kahzeman
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Venddads

complexas

 Quanto custa um chinelo?
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Havaianas
e H Stern

il

havaiapas H\tern

Conhecer o cliente ou conhecer a historia do cliente”?

V
l
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Havaianas
e H Stern
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“Decisdio de venda @ emocional ou racional?”

DUAMANTE S
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avaianas H\tern
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Havaianas
e H Stern




“TOMAMOS UMA DECISAO
EMOCIONALMENTE

E DEPOIS PROCURAMOS
ARGUMENTOS RACIONAIS
QUE A JUSTIFIQUEM”

Sigmund Freud

- A ilusdo da objetividade
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UM BOM VENDEDOR NAo Vende, ele

E I e ﬁ E VISTO COMO SOLUGAO

E PRECISO COM OS DADOS

COMBINA TUDO EM UM PITCH PERFEITO

e geleve



Mensagem

O processo da venda consultiva =

Como o profissional de vendas agrega valor ?

Vender Valor é quando a mensagem de valor encontra uma necessidade de valor!

Falta de Motivagéo Conexéio

Mensagem Correta Mensagem Correta

Necessidade Errada Necessidade Correta

Total Desconexdo Falta de Credibilidade
Mensagem Errada

Mensagem Errada

Necessidade Errada Necessidade Correta

Necessidade







Perguntas ABERTAS trazem mais insights
Ouvir 80% do tempo traz mais insights
Demonstre interesse genuino

Lembre do funil. Saiba onde quer chegar
Posicionamento inicial claro




04 . A PROTAGONISTA

Antes do produto,
existe uma pessoa.

« A paciente é o centro da jornada.
» A histdria é sempre ilustrativa e ficticia.

» O propésito reconecta 0 médico a profissao.

Uma histéria bem contada cria a porta de entrada para o
dialogo.




NECESSIDADES

CT

NECESSIDADES

Oncologista

Novartis

NECESSIDADES

PACIENTE
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05 - A PONTE

O numero abre a porta.
A historia fecha a decisao.

Evidéncia

Sustenta.
Organiza.,

Responde.

(iRA

Emocéo para engajar. Evidéncia para sustentar.
Nunca o contrario.
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06 - A CONVERSA

Pergunte. O que acontece
ESCUte, quando...?
Devolva.

Na minha prética,
eu vejo...
Siléncio.
PERGUNTAS ARERTAS ESPELHAMENTO SILENCIO
“Como vocé costuma...?” Retome as palavras do médico. Deixe a resposta acontecer.



09 - PARA LEVAR AO WORKSHOP

A regra de ouro
em 3 passos.

01 02 03

Gancho Histéria Devolugao

Comece com Traga a jornada Faca uma pergunta
uma pergunta. do paciente. ao médico.
Z eleve

’CONSULTING

A segair

Exercicios praticos
em grupos dc 4 pessoas.
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O que seu cliente
quer fazer

O que vocé quer
que seu cliente faca



DOS COMPRADORES SOMENTE CONSIDERA O SEU PRODUTO SE
VOCE TIVER UM CLARO ENTENDIMENTO DO NEGOCIO DELES.

somente 3% confiam em representantes de vendas, sendo que 51%

dizem ser essa confianga o principal desejo.

Referéncias geram 9/10 das decisées de compra!

P . o . -
Os indices de sucesso aumentam 32% com carisma, colaboracao
& confianga.

I zeleve



ESTATISTICAS DE VENDAS

* 48% dos vendedores nunca acompanham (prospecao)
* 25% fazem um segundo contato e depois param

* 12% fazem trés contatos e param

* 10% fazem mais de trés contatos

* 2% das vendas sao feitas no primeiro contato

el
A
\ .';'. )
£
)

o Y 3 |
3% das vendas sao feitas no segundo contato NEVER.INEVER
* 5% das vendas sao feitas no terceiro contato GIVE U P..

* 10% das vendas sao feitas no quarto contato

* 80% das vendas sao feitas no 52 ao 122 contato
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1 ’ s . o ~ = el
Video 2 - 3'34" minutos sobre comunicacgédo ZR8NE

LIS

Filme “Up in the Air”
momento de
demissodes, como usar
os melhores
argumentos

T
L

48




lISesse estar aqui
ficias melhores,
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E NECESSARIO PARA
' DECIDIR
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WELCOME TO THE WORLD OF




Nosso compromisso
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onto de vistq.l-leineken

-Ponto de vista Chocolates

"-Ponto de vista Chicletes

-Ponto de vista Refrigera
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Conclusdo bombastica das

pesquisas dos ultimos

Né&o se conquisa a fidelidade nos centros de P&D, 0800 ou publicidade.

afidelidade e conquistada nas trincheiras, em campo. E resultante de interacées
diérias entre os representantes e os clientes. 53% da fidelidade vem da EXPERIENCIA DE

VENDA. Portanto mais importante de o que se vende, € COMO SE VENDE.

Fonte: SEC. A Venda Desafiadora.
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Representative Drivers

of Customer Loyalty

B Offers unique, valuable
perspectives on the market

B Helps me navigate aiternatives

B Helps me avoid potential land
mines

B Educates me on new issues and
outcomes

® Easy to buy from

® Has widespread support across my
organization

Percentage of Contribution to Customer Loyalty

.
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<
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<
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Company and Product and Value-to-Price Purchase
Brand Impact Service Delivery Ratio Experience




Estilos

@
172

Engajamento (abertas)
Colocagdo positiva &
Direcionamento e — f
lideranca

Aprendizado (sondqgem)
Ensinamento
Fechamento
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Narrativa de
diferenciacgéo
cientifica

Adjuvéncia (privado + piblico)

Logo da cliente em png
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A2B shift #2: preferéncia de marca EBC S
D

HCP Mudancga: HCP
pensamento atual Preferéncia de marca pensamento desejado

Prefiro o Kisqali e o defendo, pois entendo
que seus beneficios superam os riscos
adicionais de EA e acredito no perfil de

tolerabilidade, além da Janela de 12 meses
apos TE.

Preferéncia de Néo prefiro o Kisqali; € um esforgo
adicional e néo vejo os beneficios

— apenas os riscos de EA — para
meus pacientes.

@ Perfil de @

Building Eficacia seguranga e com Preferéncia

blocks percebida DIFERENCIAL de marca
TOLERABILIDADE

EA: Evento Adverso; TE: Terapia Endocrina; HCP: healthcare professional; IE2: Imperativo Estratégico



Jornada Narrativa: transmitir contetldo

B S ®- \—/@\

Capture a atengdo Engaje a audiencia de forma Incentive a audiencia Motive para
com umad dindmica para impulsionar a a se aprofundar engajamento
mensagem conversa ainda mais continuo
envolvente
. NATALEE é o Unico iCDK KISQALI® é o Unico inibidor
@ RoR néo termina depois Todos os pacientes N1 KlsrgAélri;'o-;i‘:?:;Eugoa indicado para 2x mais CDK 4/6 aprovado para toda
de 5 anos - mesmo com carregam RoR tangivel e suIsDter?ta dana recor:;énciq ° pacientes N1e permite ° a populacéo de pacientes
Clinical TE clinicamente relevante em todos os endpoints iniciar o tratamento até 12 N+, com qualidade de vida
Commander P meses apds a TE preservada

Non Kisqali User [ Trialist

KISQALI® é o Unico inibidor

@ e R e Rl Shees Nenhum paciente deixado AR [P E CTOED Ctzlf:ltlg GE rou\:g dgop:;a c?i?mli::zorgfl gRorI;tr;q Zf:o
protecdo ativa contra P P comprometer a qualidade ° a popu'ag - TP g z
. recidivas para trés de vida dela pacientes N+, com mais pacientes quando é
Patient Partner qualidade de vida importante
preservada

Non Kisqali User [ Trialist

zéeleve




Narrativa de
diferenciacgéo
cientifica

Metastatico (privado)

Logo da cliente em png




Objetivo: Ganhar share focando em contas chave e perfis de alto impacto
Sustentar lideranca vs Verzenios no mercado referéncia

PRIORIDADE: ONDE VENCEMOS E COMO CRESCEMOS

4 Ganhar em contas chave N Hiperfoco em perfis de N
(~50% do mercado) pacientes com maior impacto
m Defender lideranga no mercado de referéncia ! Consolidar lideranga em pré-menopausa
! Acelerar ganho vs Verzenios @ Ganhar vs Verzenio em pés-menopausa:
i" Sustentar valor (ndo competir sé por preco) O%i Doenca 6ssea [ pacientes idosos
\ / k Doenca agressiva [ visceral /

Execugdio focada em contas e perfis-chave € o principal
driver de ganho vs Verzenios

eleve T .




Perfis de pacientes com maior impacto para Kisqali

1L

1L
Pré-menopausa endocrino-sensivel

Pés-menopausa endocrino-sensivel

IL Pré-menopausa Metdstase 6ssea

Pacientes idosos

Metdstases viscerais
Doenca agressiva

Competidor: Competidor: Competidor:

Verzenios — poténcia percebida (metdstase Ibrance — mais tolerabilidade Verzenios — poténcia

visceral e doenca agressiva) percebida (doenga 6sseq, percebida (metdstase visceral
Ibrance — mais tolerabilidade percebida menos agressiva e pacientes e doenca agressiva)

(doenca 6ssea, menos agressiva e idosos)

pacientes idosos)

Vencer dlém dos dados de Sobrevida Global

Consisténcia e Significancia

Vencer em durabilidade,
como diferenciais de Kisqali

adesdo e qualidade de vida

ICE é a alavanca para capturar o crescimento



Diferenciacgéo
vs Verzenios®

Diferenciacgéo
vs Ibrance®

eleve
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Q3: MENSAGENS PRIORITARIAS VS VERZENIOS

A doenga visceral é particularmente desafiadora e Eventos adversos sintomaticos
representou da populagdo relacionados ao tratamento, como
global , impactam
significativamente a

Apenas KISQALI + IANE demonstra um
e
em pacientes sensiveis @ TE com metdstases Ajude a paciente a
viscerais com KISQALI

. A dor € um dos sintomas
Somente KISQALI + IANE demonstra beneficio de mama avangado, afetando 7 em cada

entre pacientes com doenca 10 pacientes.
ossea exclusiva e a populacgéo global,

KISQALI oferece da dor em até
, para que cada momento conte.

KISQALI®° entrega resultados consistentes para uma ampla gama de pacientes e é respaldado pelo mais alto

nivel de evidéncia no NCCN e ESMO
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Storytelling

Pratica




Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio

Atividade 1 —

O que acontece: um faz o papel de consultor e outro de médico. Os outros dois s@o
observadores. Use exemplos reais de médicos que voceé visita e conhece (para
guem vai fazer papel de médico). Deixe que o CT treine a conexdo. Se “perdeu” a
conexdo deixe tentar mais uma vez. Se perdeu novamente, pare o exercicio e dé o
feedback. Use as técnicas de espelhamento e nomeacdo. Conseguiu conectar,

parou. Atingiu o objetivo! Cada pessoa do time faz pelo menos uma vez o papel
de médico, CT e observador. Observadores ddo feedback se necessario apenas.
Observadores anotam as técnicas, perguntas e insights do que estdo percebendo.

Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio



Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio

Atividade 2 —

O que acontece: escreva ao menos duas perguntas que facam o médico contar a
melhor experiéncia que ele teve com um paciente que usou o produto.

Cada pessoa digita a sua. Vocé |é para o time a que vocé achou melhor em voz
alta e o grupo aponta o que funciona e o que trava. Ajusta ao vivo, na frente de
todos: corta muletas ('ndo é verdade?"), tira o foco do produto e joga para o
paciente, deixa mais aberta. Depois refaca uma segunda verséo melhorada.

O que rende: 6 a 10 perguntas ja refinadas pelo grupo, na linguagem de quem vai

usdar.

Finalizando volta para a ‘ insights e feedback (10 min

Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio



Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio

Atividade 3 —

O que acontece: mesmos papéis da atividade 1. Um é médico, outro CT e outros 2
observadores. Faca a conexdo rapido e de forma eficiente, logo faca as perguntas
que facam o médico falar. Lembre-se: o objetivo aqui é fazer o médico contar a
histéria positiva do produto! Faca ele falar. Deixe ele falar! O "'médico” conta uma
experiéncia real com um paciente que usou o produto — sem nome, sem
identificacdo. O consultor s6 faz perguntas: s comenta o necessario, ndo elogiq,
ndo fala do produto, alimenta a conversa e mantém a conexdo em alta.

Depois de no maximo 3 minutos, o consultor reconta a historia de volta. Ai o
meédico dd duas notas de 0 a 10: "me senti ouvido?” e "falei d vontade?”. Trocam os
papéis e repetem.

O que rende: cada um descobre na pratica qual pergunta abriu e qual travou. A
nota neste caso vem do médico, ndo do observador.

Finalizando volta para a plendria para insights e feedback (10 min)

Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio % Exercicio * Exercicio % Exercicio % Exercicio



OBRIGADO!




AVq I iq ?a O Instagram:

@shana.eleve

A‘

LinkedIn:
Eleve Consulting
Youtube:

de Req?ao @eleveconsulting ¢ e
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