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El alivio oficial de todos los chilenos

MERCADO

Tapsin participaen € mercado delos analgésicos
y antigripales, los cuales representan las cate-
gorias de mayor venta dentro de los OTC (Over
The Counter) en Chile. La diversificacion de
sus productos le ha permitido a Tapsin ser lider
indiscutido en algunos seg-
mentos especializados,
como antigripales, PMS
(sindrome premenstrual)
y uno de los principales
actores en el segmento
analgésico e infantil, a
pesar de las regulaciones
gue tiene el mercado de
los OTC en Chile.

LOGROS

En solo siete afos
Tapsin se separa de
todas las marcas tra-

dicionales del mer-

cado, ubicandose
como la marca lider

del mercado farma-

céutico con todas sus
presentaciones. Du-

rante este mismo
tiempo, Tapsin se
posicionacomo TOM

(Top of Mind) en la
mente de los consu-

midores, compitiendo
con marcas tradicio-
nales que llevan més
de 30 afios en el mer-
cado. Y por ultimo, se

ganael carifio de sus consumidores, participando
en campafias solidarias como Teleton, un Techo
para Chiley otras, ademas de las actividades de
la Fundacion Tapsin.

Tapsin logra romper el mito de la marca
“paraguas’ en el mercado farmacéutico de pro-

Rapido alivio de

corporales y
levanta el animo

TAPSIN

dolores de cabeza, §

ductos Unicos, creando una familia de productos

para diferentes dolencias y edades en su cate-

goria, liderando la mayoria de los segmentos
especializados donde participa.

Hoy podemos decir que:

 Tapsin es la marca mas vendida en todo el

mercado farmacéutico.

» Tapsin es la marca de
mayor crecimiento en los
ultimos afos del mercado
farmacéutico chileno.
eTapsin es mas que un
medicamento, esunamarca
gue apoya a los mas nece-
sitados y esta en el corazon

delos chilenos.

e Tapsin se posiciona
también como marca
lider en mercados re-
gionales.

e Tapsin entra al Mar-
keting Hall of Fame en
el afio 2004, siendo la
marca mas joven en in-
corporarse al sal6n de
las grandes marcas.
En materia de premios,
Tapsin ha obtenido im-
portantes galardones
creativos a nivel nacio-
nal e internacional, lle-
gando a ser avisador del
afo en varios festivales.
A nivel nacional, Tapsin
cuenta con més de 15
- trofeos en el festival de
publicidad local ACHAP,

siendo el méas importante el Gran Prix del 2004
con el recordado spot del tio Lalo Parra.

A nivel internacional, Tapsin cuenta con mas
de diez reconocimientos, entre los que destaca
€l Ledn de Oro obtenido en el Festival de Publi-
cidad en Cannes, categoria medios.

Ty i

COMPRIMIDOS

82 Jierbrands

HISTORIA

La innovacion y liderazgo en el &rea de los
analgésicos no es reciente para Laboratorios
Maver. En 1923, don Elias Albala Franco for-
maba parte de las primeras generaciones de
quimicos farmacéuti cos graduados de la Univer-
sidad de Chile. Este hombre, recién salido de
las aulas universitarias, seria el fundador de
Laboratorios Maver, hoy €l laboratorio nacional
lider en produccion y venta directa en farmacias
y en medicamentos de prescripcién médicalegal.
Tras intensos estudios y andlisis de diversas
combinaciones quimicas, don Elias Albala de-
sarroll6 una férmula basada en una mezcla anal-
gésica. A poco andar, otras farmacias y dro-
guerias se enteraron de la fabricacién y
distribucion de este nuevo medicamento y su
demanda creci6 en forma slibita, tanto que don
Elias tuvo que adecuar el garaje de su casa para
dar abasto. Fue asi como este quimico dio vida
alas famosas Obleas Chinas. Este fue el inicio
de Li-Wu-Pat, un nuevo medicamento que se
apoderd de las estanterias de las droguerias
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capitalinas y que también fue el comienzo de
Laboratorios Maver, empresa que hasta el dia
de hoy ofrece una amplia gama de alternativas
analgésicas lideradas por Tapsin.

A mediados de los noventa, el 50 por ciento de
los ingresos de Maver provenia de licencias de
|aboratorios internacional es.

Al no renovar lalicencia de Anacin, Maver se
vio en laobligacién de lanzar una marca propia.
Es asi como Tapsin se lanza con Limonada
Caliente Antigripal en marzo de 1996. En di-
ciembre de ese mismo afio lanzé Tapsin Anal-
gésico, entrando a la categoria de mayor venta



en Chile. Lavision de Laboratorios Maver per-
miti6é en 1999 plantear la marca Tapsin como
el especialistaen alivio, al comenzar a producir
anal gésicos especificos para cada dolor, como
lajagueca, el sindrome premenstrual (PMS), la
artritis, etc.

En permanente desarrollo, la marca sigue lan-
zando productos tales como: Tapsin 2 Forte
Analgésico (1997), Tapsin Infantil (1999), Migra
Tapsiny Tapsin Periodo (2000), Tapsin Caliente
Plus (2001), Tapsin Nocturno y Tapsin SC
(2002), Artri Tapsin (2003), Tapsin Caliente
Citrusy Tapsin Caliente Limén de Picay Miel
(2006).

PRODUCTO

Tapsin cuenta con la férmula de mayor venta
en el mundo. Es un analgésico que aliviadolores
de cabeza, estados do-

y estéticos a la pieza. Tapsin también dio un
giro comunicacional al abordar el proyecto Te-
letén, mostrando a un salvavidas discapacitado.
Este personaje fue portada de periédicos y re-
vistas, transforméandose asi en €l principal icono
dela Teleton de ese afio.

Pero sin duda alguna, €l acierto comunicacional
maés importante se alcanzé al poner a aire el
famoso comercial “le saco la sal” de Tapsin
Periodo. Este ha sido el spot més premiado de
la publicidad chilena, alcanzando niveles de
recordaci6n, penetracion y empatia nunca antes
visto en el mercado nacional.

Estaba claro que en una primera etapa habia que
invertir. A los tres meses del lanzamiento, la
marca era comentada en diferentes estratos so-
cioecondmicos.

Estudios de mercado y el tremendo éxito de la

consumidor chileno, Tapsin ha llegado a ser
una de las marcas més creibles, cercanasy con-
fiables.

El fendmeno Tapsin podria describirse como el
primer medicamento OTC con personalidad de
marca transversal a todos los segmentos socio
econdmicosy culturales

lorososy febriles, dolores
musculares, muelas,
lumbago y, ademas, ali-
via los malestares de la
gripey el resfrio.

A diferencia de otras
formulas, Tapsin no dafia
el estdbmago y tiene un
precio muy conveniente,
lo que ha llevado a la
marca a ser lider indis-
cutido en su categoria.

DESARROLLOS
RECIENTES

Tapsin ha seguido inno-
vando y durante el afio
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del pais. Su permanente
presencia en fundaciones
de ayuday beneficencia
aportando con medica-
mentos, equipos tecno-
I6gicos o dinero le daun
perfil altruista. Pero la
extraordinaria originali-
dad y creatividad de sus
campafias publicitarias|o
perfila como una empé
tica marca, preocupada
dedliviar desde e humor
y lasimpatia. Si aesole
sumamos la constante
preocupacién por obtener
medicamentos de lamas

2006 ha cambiado su
imagen completa para potenciar lamarcaen los
puntos de venta y estar a la vanguardia en la
categoria.

Adicionalmente, se lanzaron al mercado dos
nuevos sabores en la categoriaantigripal: Tapsin
Cdliente Citrusy Tapsin Caliente Limon de Pica
y Miel, ambos en versién dia y noche.

PROMOCION

Laestrategia usada en el lanzamiento de Tapsin
fue hablarle al consumidor en un lenguaje nuevo
y totalmente distinto al que la categoria usaba
hasta ese entonces. Masifico el uso delos OTC,
independizando a las personas de la consulta a
doctor. Fue asi como Tapsin marcé un vuelco
en laforma de hacer publicidad en el mercado
farmacéutico, ya que utilizé codigos comunica
cionales totalmente ajenos a la categoria.
Tapsin cuenta con grandes comerciales que son
parte de la historia publicitariay de la cultura
de nuestro pais: El pescador de laisla Robinson
Crusoe cambi6 la forma de hacer testimoniales
al incorporarle valores emocionales, geogréficos

primera presentacién de antigripal caliente hi-
cieron pensar en quién seriael segundo integrante
de estafamilia. El objetivo se centré en formu-
laciones que satisficieran necesidades de dolores
comunes y generales, gripe y sus sintomas.
Entonces, |a estrategia fue posicionarse como
un especialista para cada problema, para cada
dolor o molestia 'y “para todos’. Esto era lo
contrario aun analgésico generalista (la misma
tableta para todo).

Otro factor clave fue el posicionamiento positivo
gue seledio alamarca Mientraslacompetencia
hablaba de “dolor y molestias’, Tapsin se encar-
gaba de transmitir un mensaje desde el “alivio”.

VALORES DE MARCA

Un personaje ligado desde susinicios alamarca
TapsinvigjaalaislaRobinson Crusoey descubre
gue algunos pescadores consumen Tapsin anti-
gripal para enfrentar |a dureza del mar en sus
agotadoras jornadas de pescay caza. Otro miem-
bro de lafamilia Tapsin descubre que el salva-
vidas de una populosa y concurrida playa del
litoral central, es nada menos que un discapaci-
tado y es invitado a ser simbolo del esfuerzoy
la superacion en una campafia de apoyo a la
Teletdon. En una busgqueda de iconos nacional es
se invita a Eduardo “Lalo” Parra a cantarle al
pais su preferencia y carifio por Tapsin para
festgjar la entrada al Marketing Hall of Fame.
Estos ejemplos encarnan de principio afin los
valores declarados por Tapsin: ser “El alivio
oficial de todos los chilenos’.

Gracias a su manera diferente de hacer publici-
dad, a su continuo rol social y empatia con el

altacalidad, avalados por
contar con uno de los laboratorios con latecno-
logia méas avanzada de Sudamérica, sin duda
nos encontramos frente a una poderosa, inigua-
lable y verdadera slper marca.

LO QUE USTED NO SABIA

SOBRE TAPSIN

e Desde el afio 2000, Tapsin es el alivio
oficial delaTeleton.

e Tapsin entr6 d Marketing Hall of Fame en
€ afio 2004, siendo lamarcamas joven en
incorporarse a salon delas grandes marcas.

e Tapsin cred laFundacion Tapsin en €l afio
2002 con el objetivo de cumplir un rol
social, ayudar alacomunidad y estar més
cercadel consumidor chileno.

e Lacampafia“TAPSIN EL CANDIDATO
PRESIDENCIAL” gand por primera vez
para Chile el Ledn de Oro en €l Festival
de Publicidad en Cannes, categoriamedios.

e El éxito delamarca Tapsin hatraspasado
todas las fronteras. Su caso es objeto de
estudio en una de las instituciones més
prestigiosas del mundo, la Universidad de
Harvard en Estados Unidos.
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