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SUMARIO EXECUTIVO

Plano de marketing para o produto Gerovital, da empresa EMS, divisdo EMS
Similar. Este plano empregara um investimento de R$ 15.028.710,00, e visa
aumentar as vendas do produto em 40% no primeiro periodo (setembro de 2011 a

agosto de 2012), e 60% no segundo periodo (setembro de 2012 a agosto de 2013).
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1. APRESENTACAO DA EMPRESA
Figura 01: EMS S/A (fabrica de Hortolandia).

Industria | Fafﬁmaééuﬁcg de %yt e & Par;ge dimar,
grandesporte, 4.500 empregadqs. o e 7 ‘

Fonte: EMS - 2011.

1.1. HISTORICO DA EMPRESA

A EMS produz e comercializa medicamentos, é uma indastria farmacéutica de
grande porte lider no setor ha cinco anos.

No inicio, em 1950, era apenas uma farmacia chamada Santa Catarina
localizada na cidade de Santo André. Seu dono, Emiliano Sanchez, tinha o sonho de
transforma-la em um grande laboratério farmacéutico e apés 14 anos de trabalho
arduo fundou o seu primeiro e pequeno laboratério em Sao Bernardo do Campo.
Nessa época Carlos Sanchez, seu filho, ja trabalhava com o pai.

Figura 02: Farméacia Santa Catarina.

Fonte: EMS - 2011.
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No final de 1988, Emiliano faleceu e Carlos, na época com 26 anos, tomou
uma decisdo bastante arriscada, com muitas dividas, e juros altissimos, vendeu
todos os bens da familia, inclusive o imovel onde estava localizada a farméacia que
deu origem a EMS para pagar as dividas e nao deixar o laboratorio morrer.

ApGs esse periodo inicial conturbado, os negdécios se acertaram e a fabrica
cresceu em ritmo acelerado. Com a fabrica de S&o Bernardo se expandindo
rapidamente e com um cenario muito favoravel, em 1999 a EMS investiu US$ 50
milhdes e inaugurou sua segunda fabrica, dessa vez em Hortolandia, interior de Séao
Paulo. Logo depois, em 2000 houve também mais um investimento de US$ 20
milhdes na modernizacdo da fabrica de S&o Bernardo. Os investimentos nao
pararam por ai, em 2002 foi inaugurado o Centro de Pesquisa e Desenvolvimento,

um dos mais modernos da América Latina.

Figura 03: Unidade S&o Bernardo do Campo.

Fonte: EMS - 2011.

A EMS tem um portfélio com mais de 2000 produtos fabricados, e todo ano
6% do faturamento é destinado a pesquisa e desenvolvimento.

A EMS soube aproveitar um momento bastante marcante no setor
farmacéutico do Brasil, a liberacdo dos remédios genéricos. No ano de 1999 com a
aprovacao da lei que liberou a comercializacédo de genéricos no Brasil, a EMS saiu
na frente e foi a primeira a oferecer esse tipo de produto aos brasileiros.

Os medicamentos genéricos foram grandes responsaveis pela mudanga no
perfil dos consumidores e também dos fabricantes.

Para os consumidores o numero de opc¢des ficou muito maior e a oferta de
precos mais competitiva, além de haver um aumento bastante significativo no

nimero de pessoas que passaram a ter acesso aos medicamentos. JA o0s
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fabricantes tiveram que melhorar seus padrdes de producdo com o aumento da
concorréncia.

Com os genéricos, a EMS saltou da 132 posicdo no ranking das indastrias
farmacéuticas em 2001 para o primeiro lugar em apenas cinco anos. Em 2010 60%

do volume de seus negdcios vieram dos genéricos.

1.2. LOCALIZACAO GEOGRAFICA, FILIAIS

Com a abertura e melhoria das unidades de Hortolandia e S&o Bernardo, a
empresa chegou a uma capacidade produtiva de 480 milhdes de unidades por ano.
Além de possuir um dos parques industriais mais modernos da América Latina para
0 segmento, sendo este totalmente automatizado.

Em fevereiro de 2011 a EMS anunciou que vai construir trés novas fabricas,
em um investimento de R$ 360 milhdes. Elas serdo em Manaus, Brasilia e
Jaguariuna.

Em Manaus o investimento sera de R$ 180 milhdes e serdo gerados mais 300
novos empregos diretos. Ja em Brasilia o investimento sera de R$ 150 milhdes e o
namero de novos empregos chegard também em 300. Em Jaguariina o
investimento sera de R$ 30 milhdes e gerara 150 novos empregos.

Além das novas fabricas, também h& a previsdo de investimento de R$ 140
milhdes na ampliacdo e compra de equipamentos para a unidade de Hortolandia.

Com todos esses investimentos a capacidade de producéo que hoje é de 480
milhdes de unidades por ano vai crescer 40%.

Atualmente a EMS possui atuacéo global, estando presente em mais de 30
paises, exportando para América Latina, Europa, Africa, Asia e Oriente Médio e foco
para futuro fornecimento no Canadéa e Estados Unidos, mas 95% de sua receita vem

das vendas no mercado nacional.
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Figura 04: Neg6cios importantes para a EMS.
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Fonte: EMS - 2011.

1.3. COMPOSICAO SOCIETARIA
A EMS é uma empresa familiar 100% nacional de capital fechado e é

composta por dois acionistas.
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Figura 05: Organograma geral da EMS.
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1.4. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL GERAL E ESPECIFICA DE MARKETING

A EMS tem um portfélio de mais de 2.000 produtos que sdo agrupados por
unidades de negécios e cada unidade tem sua administracdo separada, desde
diretoria, equipe de vendas e departamento de marketing que define suas

estratégias em conjunto com a diretoria.

Figura 06: Organograma marketing da EMS.

)

Dir.

O
o
=)
[
><§_
o

Ger.

<§
Q
=
=~
@
e
>
(@]
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)
)

Assistente
Marketing

) (
)

Ger.
Produtos

)
)
)

Super.
Produtos

(
(
(

Ger.
Produtos

Super.
Produtos

Designer

) (

Ger.
Produtos

Super.
Produtos

As unidades de negoécios da EMS estéo divididas da seguinte forma: EMS
Genéricos, EMS Marcas ou Similar, EMS Hospitalar, EMS Consumo.

EMS Genéricos compreende mais de 500 produtos, entre eles: anti-
inflamatorio, analgésicos, antibidticos, anti-hipertensivos, antigripais e até pilulas

anticoncepcionais. Hoje € o maior portfélio de genéricos do Brasil.
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Figura 07: EMS Genéricos.

Fonte: EMS - 2011.

EMS Marcas ou Similar surgiu com a criagdo do laboratério EMS em 1964.
Oferece medicamentos e formas farmacéuticas diferenciadas, como por exemplo:
Gerovital, Apevitin BC e Naridrin.

EMS Sigma Pharma € uma divisdo que atua na area de prescricdo, hoje
atinge o 6° lugar dentre outras empresas; possui diversos medicamentos
renomados, como: Azi, Sigma-Clav, Sinvalip, Ceclor; e outros para tratamentos nas
areas de: cardiologia, ginecologia, pediatria, otorrinolaringologia, ortopedia,
psiquiatria.

EMS Hospitalar tem como foco medicamentos para hospitais, clinicas e
também o Primeiro Setor. Tem um portfélio de aproximadamente 17 produtos e 24
apresentacoes. Fornece medicamentos que auxiliam de forma significativa para a
medicina, como por exemplo, a Ciclosporina Microemulsdo utilizada para o
tratamento de transplantados.

EMS Consumo é uma éarea voltada para medicamentos que ndo necessitam
de prescricdo médica para serem vendidos, chamados de OTC (inglés) ou MIP
(Medicamento Isento de Prescricdo). Possui 0s seguintes medicamentos:
reguladores menstruais, antigripal, vitamina C, com marcas famosas como Energil C,

e Gelmax.
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Figura 08: EMS Consumo (Energil C).

Fonte: EMS - 2011.

A EMS também trabalha com trés empresas coligadas: Germed, Legrand e

Topz.

Figura 09: EMS mais empresas coligadas.
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Fonte: EMS - 2011.

A Germed atua na linha de genéricos e é responsavel pelo primeiro genérico
brasileiro exportado para Europa. Entre os produtos que produz estdo: Diazepam e
Pantoprazol. Fornece também medicamentos de prescricdo médica e para area

hospitalar através de licitacdes.
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A Legrand é a industria farmacéutica com o maior nimero de medicamentos
similares com teste de bioequivaléncia ja aprovados pela ANVISA!' e possui
renomadas marcas, como: Natus Gerin, Vytinal, Cenevit, Repoflor, Previane, entre
outras. Atua ha mais de 17 anos no mercado e atende a linha de antibioticos, anti-
inflamatdrios, analgésicos, suplementos vitaminicos, anti-hipertensivos e horménios.
Também opera na linha de genéricos, fabricando, por exemplo, Cloridrato de
Fluoxetina e Levofloxacino.

A Topz € uma empresa focada em produtos para higiene pessoal e
cosméticos, como: algodao, bastonetes, protetores solares e curativos. Possui
marcas como: Topz, Salvelox, Salveped e Pantevit. Essa area também pode ser
chamada de correlatos.

Segundo matéria veiculada no dia 03/08/2011% a Cremer esta comprando a
Topz por R$ 73 milhdes. A venda desta empresa ocorre porque o grupo EMS quer
atuar somente no ramo de medicamento (segundo Departamento de Marketing da
EMS Similar).

Figura 10: Topz.

Fonte: EMS - 2011.

1.5. NUMERO DE FUNCIONARIOS
Atualmente a EMS conta com aproximadamente 4.500 colabores, divididos

conforme grafico O1.

! Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.
2 Disponivel em: <http://feconomia.ig.com.br>. Acesso em: 04/08/2011.
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Grafico 01: Organizacédo dos funcionarios.
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Fonte: EMS - 2011.

Com a construcdo das trés novas fabricas, a expectativa € que o numero de

funcionarios aumente 750 pessoas.

1.6. PRINCIPAIS CLIENTES, FORNECEDORES

A EMS atua basicamente em trés canais de distribuicdo: pequeno varejo,
redes varejistas e distribuidoras. Pequeno varejo corresponde a pequenas farmacias
dentro do estado de Sdo Paulo. Redes Varejistas sdo redes maiores, como, por
exemplo, Drogasil e Drogaria S&o Paulo. E distribuidores que atendem as farmacias
fora do estado de Sao Paulo.

Seus fornecedores (nacionais ou internacionais) sao 0s mais diversos

possiveis dentro de seu segmento

1.7.  MISSAOQ, VISAO E VALORES

Missdo - desenvolver e disponibilizar produtos com qualidade e exceléncia,
contribuindo para a melhoria da saude e bem-estar da populagéo.

Visao - liderar o mercado nacional e ser reconhecida como a multinacional
brasileira do setor farmacéutico, modelo de eficiéncia e confianca aos nossos
colaboradores, consumidores, profissionais de saude, sociedade e acionistas.

Valores — ousadia (inovar e aprimorar tudo o que fazem), simplicidade
(trabalhar com objetividade, agilidade e inteligéncia), exceléncia (busca constante do
mais alto grau de eficiéncia), e responsabilidade (ética e seriedade em todas as

atividades).
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1.8. PRINCIPAIS DADOS FINANCEIROS DA EMPRESA E DO PRODUTO

De acordo com a tabela 01, verificamos que o volume de vendas do Gerovital
estd com crescimento significativo ano apds ano, valores da ordem de 18,77% e
19,61% em 2009 e 2010, respectivamente. Apesar disto, em 2010, observamos que
este crescimento foi inferior a média do mercado de polivitaminicos. Outro ponto de
atencdo é que apesar do crescimento nas vendas do produto, o lucro operacional
nao esta obtendo um crescimento proporcional. Isto acontece, devido ao aumento
dos custos (variaveis e fixos) somado ao aumento nas despesas com marketing.

Em 2010, por exemplo, apesar da EMS ter atingido um volume de vendas
19,61% superior ao volume de 2009, obteve um lucro operacional 15,51% inferior ao

mesmo periodo.

Tabela 01: Principais dados financeiros.

Vol. Vendas do

Mercado 146.663.606 171.940.084 17,23%  219.170.996 27,47%  283.540.961  29,37%
polivitaminicos
Volume de
Vendas do 17.995587  123,6%  21.373.889  1237%  18,77% 25.565.777 124,7% 19,61% 10.659.018 124,7%
Produto
Impostos 3.431.758 19,1% 4.090.962 237%  19,21% 5.067.137 24,7% 23,86% 2.112.617 24,7%
Vendas Liquidas do 14.563.829  100,0%  17.282.927  100,0%  18,67% 20.498.640 100,0% 18,61% 8.546.401 100,0%
Produto
Custo Variavel 5.825.531 40,0% 7.431.658 43,0%  27,57% 9.224.388 45,0% 24,12% 3.845.880 45,0%
Margem

T 8.738.297 60,0% 9.851.268 57,00  12,74%  11.274252  550% 14,44% 4.700.520 55,0%
Contribuicéo

Custos Fixos 728.774 898.436 2% 23,28% 1.204.090 59 34,02% 502.016
Lucro Bruto 8.009.523 55,0% 8.952.833 51,8%  11,78%  10.070.162 49,1% 12,48% 4.198.505 49,1%
% DESPESAS
4,53% 4,25% 4,35% 4,35%
OPERACIONAIS
Despgsas_ 362.831 380.495 4,87% 438.052 15,13% 182.635
Operacionais
Despesas Marketing 800.952 1.701.038 9,8 112,38%  3.826.662 18,7%  124,96%  1.721.387 20,1%
Lucro Operacional 6.845.739 47,0% 6.871.299 39,8% 0,37% 5.805.448 28,3% -15,51% 2.294.483 26,8%

Fonte: EMS - 2011.
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2. ANALISE DO PRODUTO

Nesta andlise utilizamos o mix de marketing formulado por McCarthy (apud,
Kotler, 2006, p. 17), que dividiu em grupos as ferramentas utilizadas na atividade de
marketing, segundo ele: “quatro grupos amplos que denominou os 4Ps do
marketing: produto, preco, pragca (ou ponto-de-venda) e promocédo (do inglés
product, price, place e promotion)’. Desta forma buscamos entender todas as

caracteristicas do negdécio e do produto Gerovital.

2.1. PRODUTO

Produto é o resultado de estudos que identificam as necessidades e desejos
dos consumidores. No produto ha alto investimento por parte da empresa para que
se obtenha um resultado que seja satisfatorio e que supere a concorréncia. Fator
este correlacionado pela preferéncia do consumidor, seja no ambito psicolégico ou
econdmico.

Segundo Kotler (2006, p. 366): “produto é algo que possa ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”. Os produtos comercializados
incluem bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizac¢@es, informacdes e ideias.

No marketing mix, o produto € o “P” mais importante, pois sem ele ndo temos
0 que distribuir, precificar e fazer propaganda. Devido a este motivo, o produto deve
ser cuidadosamente estudado para que as estratégias desenvolvidas nos outros
itens do marketing mix tenham uma 6tima base de sustentagcéo e sejam integradas.

No caso do produto Gerovital, a EMS disponibiliza uma forma de

apresentacao.

2.1.1. Cinco niveis de produto

Como hoje os produtos tém um nivel de diferenciagdo muito baixo, e
concorréncia acirrada, os profissionais de marketing devem ficar atentos para
oferecerem aos seus consumidores produtos que superem suas expectativas de
consumo, fazendo com que se tornem fiéis e defensores da marca. Assim, para que
haja esta valorizacdo do consumidor, é preciso estar ciente dos cinco niveis de
produto, no qual cada um com caracteristicas proprias e niveis de expectativa

diferentes.
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Conforme ensina Kotler (2006, p. 366): “Cada nivel agrega mais valor para o

cliente, e os cinco constituem uma hierarquia de valor para o cliente”.

Figura 11: Cinco niveis de produto.
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Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. Sdo Paulo: Pearson Pretice Hall, 122 edigao,
2006, p. 366 - 368.

Embasado na figura 11, e considerando o mercado de polivitaminicos como
um todo® (entendemos que seria uma atitude errénea separarmos polivitaminicos
por possuir ou ndo ginseng), o produto Gerovital nos “cinco niveis de produto”
encontra-se como produto esperado, conforme figura 12.

o Departamento de Marketing — EMS Similar - trabalha o seu produto dentro do mercado de
polivitaminicos com ginseng (também incluem nesta analise o Centrum o qual ndo possui ginseng),
ndo consideram o mercado de polivitaminicos como um todo.
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Figura 12: Cinco niveis de produto Gerovital.
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2.1.2. Portfélio da empresa
A EMS possui um variado portfélio de produtos que atuam nos segmentos:
farmacéutico, genérico, higiene pessoal, hospitalar e consumo; como podemos

conferir na figura 13.

Figura 13: Divisdes do grupo EMS.
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Fonte: EMS - 2011.
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Na figura 14 encontramos a posi¢do do Gerovital na linha de produtos da
EMS.

Figura 14: Localizacdo do Gerovital no portfélio de produtos.
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Fonte: EMS - 2011.

O Gerovital encontra-se na divisdo Similar, no qual compreende também a
marca Legrand. Esta divisdo acompanha o grupo desde sua fundacdo (1964) em
Sdo Bernardo do Campo, e oferece medicamentos e formas farmacéuticas
diferenciadas e com vantagens competitivas para médicos, farmacéuticos e
pacientes. Isso s6 é possivel por que oferece a maior linha de medicamentos com
testes de bioequivaléncia e possui 0 maior centro de pesquisa e desenvolvimento da

América Latina. Os principais produtos da divisdo EMS Similar podemos ver
conforme figura 15.

Figura 15: EMS Similar - linha de produtos.
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Fonte: EMS - 2011.
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2.1.3. Descrigéo detalhada do produto

O Gerovital € um polivitaminico associado a minerais e a ginseng. E indicado
principalmente no tratamento de manifestagcbes do carater involutivo, tais como
diminuicdo do rendimento fisico e mental, estados de fadiga e esgotamento,
distarbios de memodria, diminuicdo da capacidade de concentracao e envelhecimento
precoce.

O produto esté na categoria dos n&o tarjados como OTC* ou MIP°. Qualquer
pessoa que sinta necessidade do uso de polivitaminicos pode comprar o Gerovital,

pois ndo h& necessidade de receita médica. O Gerovital € apresentado ao

consumidor em caixa com 60 capsulas gelatinosas moles.

Figura 16: Produto.

Panax ginseng (Ginseng)

]

Polivitaminico e Poliminerais o2

USO ADULTO - USO ORAL

COMPLEXO VITAMINICO

Vitalizante e Energético fisico e mental

CONTEM 60 CAPSULAS

Fonte: EMS - 2011.

2.1.3.1. Nome

O nome é uma juncdo das palavras “gero”, que do grego significa
envelhecimento, com “vital”, remetendo vitalidade. Como a procura do produto é
feita para recompor as vitaminas e dar animo, o nome s6 € sugestivo no conjunto de

signicos “vital”.

* Over The Counter.
® Medicamento Isento de Prescricao.



2.1.3.2. Slogan

“Viva o seu dia”.

2.1.3.3. Composicao

Tabela 02: Gerovital - composigéo.
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COMPOSIGAO CONCENTRAGAO IDR*
Panax ginseng 100 >
Palmitato de retinol (Vit. A) 2.000 U.I 100%
Nitrato de tiamina (Vit. B1) 1,30 mg 108,33%
Riboflavina (Vit. B2) 1,30 mg 100%
Cloridrato de piridoxina (Vit. B6) 0,50 mg 38,46%
Cianocobalamina (Vit. B12) 4,00 ug 166,66%
Acido ascérbico (Vit. C) 65,00 mg 144,44%
Colecalciferol (Vit. D3) 400 U.1. 200%
Acetato de racealfatocoferol (Vit. E) 10,00 mg 100%
Biotina 0,01 mg 33,33%
Nicotinamida 13,00% i
Dexpantenol 5,00 mg 106,83%
Rutina 10,00 mg >
Fluoreto de sddio 0,10 mg 1,13%
Fosfato de calcio dibasico 150 mg Ca(4,41%), P (4,88%)
Sulfato ferroso 10,00 mg 14,35%
lodeto de potassio 0,15 mg 88,21%
Sulfato de magnésio 6,00 mg 0,47%
Sulfato de manganés 1,70 mg 24,02%
Sulfato de potassio 5,00 mg o
Excipiente q.s.p.*** 1 capsula
* Ingestao diaria recomendada para adultos.
** Nao ha dados de IDR.
*** lecitina de soja, 6leo vegetal parcialmente hidrogenado, cera de abelha, 6leo de soja.
Componentes da capsula gelatinosa mole: gelatina, sorbitol, metilparabeno, propilparabeno, diéxido de
titanio, glicerol, corante vermelho azorubina, corante vermelho 40, agua purificada.

Fonte: Bula do produto Gerovital.

O Gerovital é registrado no Ministério da Saude como medicamento; a sua

férmula possui ingredientes que ultrapassam a ingestao diaria recomendada, como

observamos na tabela 02.

2.1.3.4. Acéo

Age como revitalizador, aumentando a capacidade fisica e mental.
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2.1.3.5. Indicagbes
O produto Gerovital é indicado para o tratamento de:
e Diminuicdo do rendimento fisico e mental;
e Estados de fadiga e esgotamento;
e Disturbios de memoria;
e Diminuicdo da capacidade de concentracéo;
e Envelhecimento precoce;
e Estados de caréncia ou deficiéncia de vitaminas;

e Stress.

2.1.3.6. Apresentacao do produto
Cépsulas gelatinosas, caixa com 60 capsulas.

2.1.3.7. Posologia

Administragdo via oral. Recomenda-se uma cépsula, trés vezes ao dia.

2.1.3.8. Design

A embalagem utiliza, além da padronizacdo EMS, o nome Gerovital em hot
stamp dourado, em primeiro plano, que se destaca dos demais elementos. Para
diferenciacdo aproveita de uma imagem do ginseng, explorando sua utilizacdo e o
fato de o produto ndo engordar. O formato de caixa acomoda trés blisters de 20
capsulas gelatinosas, além da bula.

A embalagem lembra uma caixa de remédios, ja que as capsulas vém em
blisters, passando assim a sensacdo de estar fazendo um tratamento, e ndo uma

reposicao de vitaminas.

2.1.3.9. Cor

E usada na embalagem a cor vermelha que, segundo o Departamento de
Marketing EMS Similar, serve para diferenciar o produto no ponto de venda.
Constatamos que ndo ha nenhuma referéncia das vitaminas e o ginseng (por ser

uma raiz, também n&o traz nenhuma semelhanca com o vermelho) a cor. J& na
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anélise desta embalagem no PDV® constatamos que ocorre o processo inverso, ela

some nas prateleiras mediante os outros produtos que possuem as mesmas cores.

2.1.3.10. Sabor

Por ser cdpsula ndo possui sabor.

2.1.3.11. Roétulo e embalagem

A embalagem do Gerovital segue um manual de embalagens desenvolvido

para alinhar estrategicamente a marca EMS no ponto de venda, utilizando desenhos

e cores para facilitar a identificagdo, como:

Nome do remédio;
Principio ativo;
Miligramagem;

Uso Adulto ou Oral;
Quantidade de capsulas.

Além disso, existem algumas determinacdes obrigatorias da ANVISA que

devem estar no rotulo:

Nome do medicamento - que pode ser o0 home comercial ou a denominacao
comum brasileira ou a denominacdo comum internacional, no caso de
medicamentos geneéricos;

Nome e endereco completo do fabricante / telefone do servi¢co de atendimento
ao consumidor (SAC’);

Nome do responsavel técnico, com a inscricao e sigla do Conselho Regional
de Farmacia;

Numero de registro / cadastro no ministério da saude;

Data de fabricacao;

Data de validade;

Peso, volume liquido ou quantidade de unidade;

Finalidade, uso aplicacéo - Informa em que casos o uso do medicamento é

aplicavel;

® Ponto de Venda.
! Servigco de Atendimento ao Consumidor.
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e Categoria terapéutica — Indica a principal atividade farmacoldgica ou uso
terapéutico do medicamento;

e Composicdo — Descreve os ingredientes da férmula do medicamento, que é
(s@o) a(s) matéria(s)-prima(s), principio(s)-ativo(s);

e Substancia(s) ativa(s) seguidas dos coadjuvantes farmacotécnicos, que sao
as substancias inertes;

e Precaucdes, cuidados especiais: Informagdes relevantes de como e quando
nao usar o produto; quando suspender sua administragcdo; quando consultar
um meédico, além das reacdes adversas eventuais;

e Outras informacdes: Referem-se aos cuidados de conservacéo e expressdes
legais, tais como:

o Todo medicamento deve ser mantido fora do alcance das criangas;

o Siga corretamente 0 modo usar, ndo desaparecendo 0s sintomas
procure orientacdo medica;

o Nunca use medicamento com prazo de validade vencido, e outras de

caracteres especificos e gerais.

No PDV verificamos que o formato das embalagens mais o espaco disposto
nas prateleiras resulta uma alocacéo errada do produto Gerovital. As embalagens
sdo condicionadas de pé e de lado, fator que torna a leitura da marca “Gerovital’

impossivel de ser realizada.

2.1.3.12. Tamanho, volume e peso

Figura 17: Tamanho, volume e peso - Gerovital.

CAIXA EMBARQUE
50 unidades. Peso
% Aproximado 4kg.
AFRESENTAGAQ Cubagem 26.418,70 cm3.
caixa com 60
capsulas gelatinosas.
Peso 45g.
.

- CEROVITAL

Revitalizante Fisico e Mental

Rl

' 36,5cm

9,3cm 15,4cm

Fonte: Dados segundo EMS — 2011.
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2.1.4. Classificacdo de produto (durabilidade, tangibilidade e habitos de
compra)

De acordo com a durabilidade e tangibilidade, Kotler (2006, p. 368) descreve
que os produtos podem ser: “Bens ndo-duraveis (...). Bens duraveis (...). Servicos”.
Ja Levit (apud Cobra, 1997, p. 150), acredita que: “os produtos sao quase sempre
combinacdes do tangivel com o intangivel”.

Desta forma, podemos consideram que o produto Gerovital possui aspectos
tangiveis e intangiveis. Os aspectos tangiveis sdo tamanho, embalagem, peso e
rétulo. Ja o aspecto intangivel é beneficio central oferecido pelo produto, ou seja,
disposicao (combate fadiga, cansaco fisico e mental). Em relacé@o a classificacao de
produto, o Gerovital, € considerado como nao-duravel, pois € consumido em um
curto periodo de tempo, além de ser um produto perecivel. Ja nos habitos de
consumo consideramos o Gerovital um bem n&o-duravel de compra comparada
homogéneo, j& que existem polivitaminicos concorrentes com ou sem ginseng e ha

forte disputa de preco, com descontos variados no ponto de venda.

2.1.5. Ciclo de vida do produto
O Ciclo de vida de um produto é determinado por quatro estagios: introducéo,
crescimento, maturidade e declinio. Nas quatro estagios encontramos oportunidades

e desafios.

Figura 18: CVP — Gerovital.

PERIODO DE TEMPO

VENDAS

INTRODUCAO
RESCIMENTO
MATURIDADE
DECLINIO
ABANDONO

Fonte: O Grupo.
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Com base na Matriz BCG de concorrentes no mercado de polivitaminicos com
ginseng, que sera mostrada adiante, o Gerovital se encontra em um estagio de
crescimento, mesmo perdendo espaco para outros players da categoria, como o

Centrum, que ndo possui ginseng.

2.1.6. Matriz BCG

O ideal para o estudo da Matriz BCG seria analisar o mercado de
polivitaminicos como um todo, porém depois de pesquisas incansaveis ndo obtemos
dados suficientes, e de fontes confiaveis, para tal analise. No entanto analisamos o
mercado de polivitaminicos com ginseng, que ndo nos informard o cenario ideal,

mas ja podera apoiar nossas futuras estratégias.

Tabela 03: Mercado polivitaminicos com ginseng — fevereiro 2011.

Participagéo Participacao

Crescime

Unidade de Laboratério nto de Participacéo de Mercado de Mercado Faturamento Area de
Negoécio Mercado de Mercado do Maior do Maior (milhdes R$) Circunferéncia
concorrente concorrente
Gerovital EMS 20% 40% 30% 1,33 11 1,87
Pharmaton Boehringer 20% 15% 30% 0,48 4 1,12
Ingelheim
Natus Gerin EMS 20% 11% 30% 0,36 8 0,97
Vita Senior uniao 20% 7% 30% 0,24 2 0,79
Quimica
Poliseng Teutro 20% 7% 30% 0,22 18 0,75
Brasileiro
Vi .
ltergan Marjan 20% 5% 30% 0,18 15 0,69
Master

Fonte: IstoE Dinheiro. O Centrum sumiu, Edicdo 606, maio/2009. Fonte: IMS Health. Fonte: Disponivel em:
<http://virou.gr/k97vpk>. Acesso em: 25/05/2011. Fonte: Disponivel em: <http://virou.gr/[E10og3>. Acesso em: 25/05/2011.


http://virou.gr/k97vpk
http://virou.gr/lE1og3
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Figura 19: Matriz BCG.

alta baixa

40% ‘

alta

Gerovital

Pharmaton

Natus Gerin
20% ®

Vita Senior

‘ Poliseng
@ Vitergan Master

baixa

0%

Fonte: O Grupo.

Conforme mostrado na matriz BCG, temos a seguinte realidade no mercado
de polivitaminicos com ginseng:
e O Gerovital é considerado um produto estrela, pois tem alta participacdo de
mercado e faturamento em comparagao com a concorréncia;
e Todos 0s seus concorrentes na categoria que contém ginseng estdo na faixa
de animal de estimacdo, pois possuem baixo indice de mercado e
faturamento em comparacéo com Gerovital,
E importante citar que o Centrum, que € seu principal concorrente no mercado
geral de polivitaminicos, em 2009, possuia quase o dobro de mercado que o

Gerovital, aproximadamente 30%°.

8 Reportagem da edicio 606 da revista IstoE dinheiro de 20 de maio de 20009.
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2.1.7. Projeto da marca do produto e a arquitetura de marca da empresa

Quando a EMS comecou a atuar como laboratério farmacéutico, necessitava
de uma identidade visual. Entre os anos de 1969 e 1972, foi iniciado o processo de
criacao da primeira logomarca. Varios estudos graficos foram conduzidos. Todos o0s
layouts e desenhos tinham em comum o destaque para as letras “EMS” - presentes
no nome de Emiliano Sanchez, fundador da empresa.

A logomarca que permaneceu por mais tempo trazia a sigla EMS aplicada
sobre a figura de uma elipse — elemento que continuaria presente até 2006, embora
com tracos mais modernos.

A nova marca corporativa da EMS, com visual mais leve e flexivel, tem um
desenho orgéanico inspirado no formato das moléculas, remetendo assim ao principio
de desenvolvimento de toda a industria farmacéutica. O azul, em dois tons, passa a
ser um dos cédigos da nova identidade e esta presente de maneira intensa em todas

as manifestacdes da marca.

Figura 20: Evolucdo da marca.

Fonte: EMS — 2011.

Com esta nova marca, foi desenvolvido seu guide de utilizacdo em todas as

linhas. Assim sua arquitetura de marcas se apresenta na figura 21.
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Figura 21: Arquitetura de marcas.

Divisao Divisao Divisao
Consumo Hospitalar Correlatos

Divisao

Diviséo Similar Divisao Genéricos
Eticos

Empresa
Sigma Pharma EMS Legrand EMS Legrand Germed

Preferencial @9 Legrand @9 @9 O GERMED @9 @9 Topz

interno
sigma pharma hospitalar

Logrand genéricos Jogrand DGERMED | consumo

Material @ @ @ Logrand @ Legrand | O GerRmeD % % Topz

externo

Embalagens @9 a@ @ Logrand @ Legrand | & cermeD @ @ Topz

Fonte: EMS - 2011.

O Gerovital se enquadra na Divisdo Similar e independente do seu layout, a
embalagem segue regras de identidade visual da marca EMS, como a onda azul e
branca na lateral da embalagem com o logo institucional.

Figura 22: Logotipo Gerovital.

CEROVITAL

Revitalizante Fisico e Mental

Fonte: EMS - 2011.

O logotipo Gerovital € constituido pelos seguintes elementos: fonte da palavra
“‘GEROVITAL” em caixa alta com sombra para baixo e direita (transmite euforia e
destaca o nome); a cor utilizada no nome é laranja com um degrade ao centro
amarelo (novamente passa euforia, status e sofisticacdo); na embalagem a cor do
logotipo é dourado (status e sofisticacédo); abaixo do nome temos o complemento do
nome “Revitalizante Fisico e Mental” (que é o efeito esperado pelos consumidores),
na embalagem o complemento do nome ndo estd presente no logotipo; o
complemento do nome esta na cor vermelha (cor viva, serve para destacar o nome).

Como um todo o logotipo Gerovital chama a atencéo do consumidor, porém
trabalha com muitos signos que provocam euforia, resultando, desta forma, um

conjunto signico que transmite stress.
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7

A marca Gerovital na hierarquia da marca €& considerada uma marca
individual. Ela n&o se associa de forma direta na mente do consumidor a marca
mae, a EMS. Caso ocorra qualquer problema em relacdo a marca Gerovital, a marca
mae nao sera afetada; por outro lado, como desvantagem, a marca EMS pode né&o

ser associada a marca Gerovital. Agora, se ocorrer uma extensdo de linha do

produto Gerovital, a marca Gerovital se tornard uma marca guarda-chuva.

Figura 23: Hierarquia da marca Gerovital.

Marca Marca
Corporativa Individual

Fonte: O Grupo.

Outro aspecto importante € o brand equity. Kotler (2006, p. 149) o define

como:

Brand Equity € a avaliagdo subjetiva e intangivel que o cliente faz da
marca, acima e além do valor percebido objetivamente. Os
componentes do brand equity sdo conscientizacdo de marca, postura
do cliente com relagdo a marca e percep¢do do cliente quando a
ética da marca. (...). O brand equity € mais importante do que os
outros componentes do valor do cliente nas situacbes em que o0s

produtos sdo menos diferenciados.

O brand equity pode ser um grande valor agregado para o produto Gerovital,
interfere como o0 consumidor pensa, sente e agi em relagdo a sua marca. Para um
adequado aprecamento este fator € muito relevante.

De acordo com o modelo BAV®, o brand equity tem quatro fatores chave:
diferenciacdo (0 que a torna Unica, mensura 0 grau em gue uma marca € vista como

dispar da outra), relevancia (mede o nivel do apelo da marca, o que a torna

° Brand Asset Valuator.



55

importante), estima (verifica 0 quanto a marca é respeitada), e familiaridade (mede a

relacdo entre a marca e os consumidores, 0 quanto estao familiarizados com ela).

Figura 24: Pilares da marca EMS.

i

ESTIMA - Marca
respeitada e que

DIFERENCIAGAO - transmite calma.

Possui transparéncia,

com valores familiares. FAMILIARIDADE - Na

RMC* possui grande
familiaridade, no
entanto no Brasil nao
criou ainda
consciéncia da marca.

RELEVANCIA -
Marca inovadora
(genéricos).

vitalidade U%

estatura
da marca

*Regido Metropolitana de Campinas

Fonte: O Grupo.

Figura 25: Pilares da marca Gerovital.

GEROVITAL

Revitalizante Fisico e Mental
ESTIMA - Hoje € uma
~ marca que representa
P IFERENCIAQAO X opgao mais barata de
Nao se diferencia dos ivitamini
CONGOMSIES. polivitaminicos.
RELEVANCIA - Possui e ISiks
besmipe °°”S'dr:;"’rgg dd: diminuindo. A marca
: mais lembrada é o
Centrum.

Para uma adequada gestdo da marca deve-se considerar esses atributos que

vitalidade
estatura
da marca

Fonte: O Grupo.

em dois grupos separados significam: vitalidade (diferenciacdo e relevancia), e



56

estatura da marca (estima e familiaridade). Com a utilizagdo destes atributos é
possivel visualizar em que estadgio uma marca se encontra.

Toda gestdo de marca busca aumentar o seu awareness™. Um branding
correto, automaticamente reflete nos objetivos de marketing, que na sua maioria
buscam sempre o aumento do retorno financeiro. Para mensurar esses dados, e por
nao existir uma pesquisa da divisado EMS Similar, elaboramos uma pesquisa,
conforme Anexo A, que norteou e demonstrou algumas informacfes importantes
para a elaboracdo da estratégia. Esta pesquisa nos mostrou que dentre 0s oito
players do mercado de polivitaminicos (Centrum, Pharmaton, Gerovital, Supradyn,
Natus Gerin, Vita Senior, Clusivol e Poliseng), o Gerovital alcangou o terceiro lugar

na lembranca dos consumidores.

Grafico 02: Os polivitaminicos mais conhecidos.

i * As pessoas podiam marcar
Clusivol . 7% mais de uma caixa de selegéo,
entdo a soma das percentagens
& ode ultrapassar 100%.
Poliseng . 7% g ¥ ’
Vita Senior . 8%

Natus Gerin - 17%
Supradyn - 30%
Gerovital - 31%
Pharmaton || 39%

42 84 126 168 210

o

Fonte: Pesquisa Anexo A.

Outro aspecto importante é a fidelizacdo a marca. Segundo Aaker (1998) os
niveis de lealdade dos consumidores variam, e podem ser divididos conforme

representacdo de uma piramide, figura 25.

19 Awareness mede a percepcao do consumidor e relaciona as marcas conhecidas por ele.
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Figura 26: Niveis de lealdade dos consumidores.

COMPRADOR
COMPROMETIDO

GOSTA DA MARCA
A CONSIDERA COMO AMIGA

SATISFEITO, POREM COM MEDO
DOS CUSTOS DA MUDANCA

SATISFEITO/ COMPRA SEMPRE /

SEM RAZAO PARA MUDAR

NAO LEAL A MARCA /

SENSIVEL A PREGO /
INDIFERENTE EM

RELAGAO A MARCAS

Fonte: Modelo de Aaker.

Na base da piramide observamos os consumidores néo leais & marca, podem
ser considerados como compradores mutaveis ou “por prego”. O Gerovital encontra-
se nesse nivel. Como podemos observar na pesquisa Anexo A, e grafico 02, dos
polivitaminicos mais lembrados o Gerovital encontra-se em terceiro lugar, destaque
para o Centrum que ocupa um percentual de 91%. O Gerovital € uma op¢do mais
barata de compra absorvendo pessoas deste mercado sensiveis por preco.

Acima da base encontramos o0s consumidores satisfeitos com o produto,
podem ser considerados como compradores habituais.

Ja no terceiro nivel observamos também os satisfeitos, mas que tém medo
dos custos de mudanca, ou seja, de perderem tempo ou dinheiro se experimentarem
outro produto diferente do que estdo habituados, e do risco desse ndo ter um bom
desempenho — sdo os compradores leais, menos suscetiveis a mudancas.

No quarto nivel notamos os consumidores que realmente gostam da marca;
sao considerados amigos da marca por existir uma ligacdo emocional.

No 4pice da piramide visualizamos os consumidores comprometidos, séo
agueles cujas auto-imagens sao representadas pela marca. Este € o nivel mais
elevado da lealdade dos consumidores.

Essa fidelizacdo a marca é construida através de varias ferramentas. Um fator
importante para o branding é que a marca tenha uma personalidade que seja

requerida pelo seu publico alvo. Para Yanaze (2006, p. 279): “Uma marca superficial
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€ apenas um nome; uma marca que tem profundidade € quando alguns propdsitos
sao reconhecidos nela e podem ser feito associacdes a seu respeito”.

A marca Gerovital, em todas as suas apresentacdes, se personifica como
uma marca antiquada e estressada, e representa uma pessoa chinesa velha (até
mesmo 0 nome é sugestivo — “gero”, que do grego significa velho). A imagem ideal
seria uma pessoa adulta com jovialidade, possuidora de alegria e disposicdo em
todos os seus afazeres diarios. Para a EMS Similar seria extremamente importante
dissociar a marca Gerovital a imagem de stress e associa-la a bem-estar, saude,

estilo e vida.

Tabela 04: Imagem da marca Gerovital.

DIMENSAO IMAGE.M DA MARCA IMAGEM DA MARCA
(realidade atual) (ideal)

Produto Polivitaminico. Suplemento vitaminico.
Pessoas com a vida corrida, Pessoas que tem estilo, e que
Usuario estressadas, que buscam um guerem viver a vida da melhor
tratamento para esse sintoma. forma possivel.
Personalidade Antiquada e estressada. Vitalidade e jovialidade.
. . Disposicéo para os afazeres
Beneficio Funcional Combater o stress. POSI p .
diarios.
Beneficio Emocional Cura do mal-estar. Viver a vida.

Fonte: O Grupo.

2.2. PRECO

O preco dos medicamentos farmacéuticos € regulamentado por agéncia do
governo através da CMED™. Conforme art. 1° do decreto N° 4.766 de 26 de junho
de 2003, a CMED tem a finalidade de adocé&o, implementacdo e coordenacao de
atividades relativas a regulamentacdo econdmica do mercado de medicamentos,

voltados a promover a assisténcia farmacéutica a populacdo, por meio de

mecanismos que estimulem a oferta de medicamentos e a competitividade do setor.

' camara de Regulamentacéo do Mercado de Medicamentos
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A CMED é responséavel pela fixacdo e ajustes dos precos, através do preco
fabrica - PF'?, e do preco maximo ao consumidor - PMC*®. Com esse controle
regulatério, o0 governo estabelece critérios para fixacdo da margem de
comercializacdo de medicamentos entre fabricantes, representantes, distribuidores,
farmécias e drogarias.

Sendo assim, o valor de venda de medicamentos pelo seu fabricante,
acrescido do PIS, CONFINS e do ICMS incidentes na operacdo de compra e venda,
€ denominado de “preco fabrica”.

Objetivamente, pode-se representar o PMC com a seguinte equacao
conforme figura 27.

Figura 27: PMC.

Preco Fabrica

Margem de Comercializagao

Fonte: EMS - 2011.

De forma generalista, o fabricante pratica o preco fabrica e as empresas que
comercializam esses medicamentos praticam precos diversos, desde que opere no
valor maximo estabelecido pela CMED, o PMC.

No momento da formacédo do preco, a empresa fabricante gera seus custos
operacionais, impostos e sua margem de lucros para estabelecer o preco final. O
ponto estratégico da empresa esta na reducdo dos custos e sua margem de ganhos
para estabelecer o melhor preco competitivo no mercado, pois, 0S impostos se
mantém fixado pelo governo. Depois de formado o preco a empresa envia para

aprovacao da CMED.

'2 Consiste no valor cobrado pelo fabricante por ocasido da venda de um produto por ele faturado,
acrescido dos custos (diretos e indiretos) e da margem de lucro. No entanto, a CMED, no art. 5°
dessa resolucéo prevé que o ICMS, PIS e a COFINS incidentes nas operac¢des de compra e venda
desses produtos compde o “prego fabrica”.

13 Enquanto o prego fabrica é observado pelo fabricante, as empresas que comercializam esses
produtos estéo sujeitas ao denominado PMC. Art. 4° da Resolugado CMED n° 2/07. O valor do PMC é
calculado por meio da divisdo do “prego fabrica” pelos fatores que qualificam a margem de
comercializagéo.
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2.2.1. Estratégia prego-qualidade utilizada para o produto

Os consumidores se posicionam dentro da variante preco-qualidade. As
empresas criam suas estratégias baseando-se no valor percebido pelo cliente. A
ideia de valor percebido pelo consumidor foi apresentada teoricamente por Tibor
Scitovsky em 1944/1945, que sugeriu a existéncia de uma correlagdo entre precos
altos a alta qualidade. Essa associacdo do consumidor interfere inteiramente na
precificacdo do produto.

O Gerovital assumiu uma posicao estratégica de combate dentro do mercado
de polivitaminicos, a sua precificacdo leva em consideracdo o mercado que €
sensivel a preco. O Gerovital mantem-se entre “preco médio” e “valor bom”.

A estratégia da empresa é manter um preco competitivo, possivel diante da
percepcdo de qualidade oferecido pelo produto. Mantendo seu precgo
estrategicamente posicionando entre a concorréncia, o Gerovital estd conquistando

cada vez mais mercado.

Figura 28: Posicionamento Gerovital 2011 — estratégia de Combate.

Preco Alto Super
Alto | | premium Valor Valor
(11}
: o [ [
i reco
— Médio -
3:' Excessivo Preco Valor
= Médio Bom
(¢ ]
. Assalto ao Falsa i
Baixo Cliente Economia Economia
Alto Meédio Baixo
PREGCO

Fonte: O Grupo (modelo Philip Kotler).

Desta forma a EMS Similar trabalha a maximizacdo da participacdo de
mercado, que segundo Kotler (2006, p. 435), pode ser considerado como: “‘um maior
volume de vendas levara a custos unitarios menores e a maiores lucros no longo

prazo”.
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2.2.3. Como o prego foi estabelecido

Ha muitas variantes que influenciam na precificacdo de um produto. Portando,
€ necessario que primeiramente a empresa defina seu objetivo. O Gerovital almeja e
persegue a lideranca do mercado. E certa a andlise que, na atual situacdo a
empresa optou em precificar o produto com objetivo principal de maximizagcdo da
participacdo de mercado.

Assim, determinam menor preco possivel, pressupondo que o mercado seja
sensivel a preco. O Gerovital demonstra exatamente essa situacéo, preco meédio, se
posicionando competitivamente dentro do mercado, com crescimento consideravel ja
no primeiro bimestre de 2011.

O crescimento continuo da demanda esta relacionado a elasticidade do
preco. Mesmo com controle do preco pelo governo, a empresa € livre para exercer
sua politica comercial de descontos sobre o preco fabrica. Quanto maior o0s
descontos negociados na venda entre fabricante, atacado e varejo, menor seré o
preco no PDV, consequentemente maior nimero de consumidores atraidos pelos
descontos. A elasticidade do preco do Gerovital pode ser percebida devido fatores
criticos de mercado: forte concorréncia, existéncia de produtos substitutos e novos
entrantes no mercado nacional.

A demanda estabelece um teto para o preco que a empresa pode cobrar por
seu produto. Os custos determinam o piso. Considerando os critérios para formacao
do preco fabrica estabelecidos pela CMED, os custos fixos e variaveis sao
calculados e acrescidos no preco final (preco fabrica), as varidveis sdo complexas e
por esse motivo ndo serdo abordados de forma detalhada nesse estudo, mas séo
exemplos de variaveis criticas: matéria-prima derivada de importacdo (que sofre
variacdo cambial), altas taxas tributérias, diferentes custos fixos e variaveis.
Considerando os custos totais, ou seja, as somas dos custos fixos e variaveis para
qualquer nivel de producao, acrescido da margem de lucro da empresa e impostos,
obtém-se os seguintes dados fornecidos pela empresa EMS: 30,98% de custos
totais - sendo que a matéria-prima, os chamados farmoquimicos correspondem por
60% desses custos, devido a dependéncia brasileira do mercado externo.
Aproximadamente 80% dos farmoquimicos utilizados no pais sdo importados,

principalmente da Europa, india e China.
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Segundo pesquisas da SINDUSFARMA™, a indistria em geral é responsavel
por 44% do preco do medicamento no Brasil. Estdo inclusos neste caso 0s custos
com producdo, mao de obra, matéria-prima, comercializa¢do e lucro. J4 o varejo é
responsavel por 21% do preco e as distribuidoras por 10%. 33,32% representam a
margem de lucro da empresa. 35,70% representam impostos e tributos. O Brasil
possui uma elevada carga tributaria se comparado a outros paises do mundo.
Algumas acdes vém sendo tomadas pelo governo para reduzir essas taxas, como €
0 caso dos antibidticos e outros 1.200 medicamentos de uso continuo, que tiveram
as aliquotas de PIS e CONFINS zeradas, o que ndo é o caso do Gerovital.

O ICMS é o maior responsavel pelo elevado preco dos medicamentos.
Segundo estudo realizado pela ANVISA, em alguns casos o ICMS pode representar
23,45% do preco final do produto. O PIS e CONFINS podem ser aplicado de trés

maneiras dependendo do produto: isento 12% e 9,25%.

Tabela 05: ICMS — Aliquotas internas definidas pelos estados.

Estado Aliquota Interna \
Rio de Janeiro 19%
Sao Paulo, Minas Gerais e Parana 18%
Minas Gerais (medicamentos Genéricos) 12%
Demais Estados 17%

Fonte: Ascom/Assessoria de Imprensa da ANVISA - 2011.

Tabela 06: ICMS — Aligquotas de operacdes interestaduais definidas pelo Senado Federal.

Estado Aliquota Interna \
Sul e Sudeste exceto Espirito Santo 12%
Norte, Nordeste, Centro-Oeste e Espirito Santo 18%

Fonte: Ascom/Assessoria de Imprensa da ANVISA - 2011.

O preco sofre também a influéncia do precgo ofertado pelos concorrentes, ou
seja, qual sera a posicdo do preco frente aos prec¢os praticados pela concorréncia. O
Gerovital estd posicionando entre 0os maiores e menores precos praticados pela
concorréncia, tanto de polivitaminicos com ginseng, quando dos polivitaminicos em

geral.

% Sindicato da Industria de Produtos Farmacéuticos no Estado de S&o Paulo.
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O preco sugerido pela EMS é de R$ 49,90 no PDV, porém, as farmécias e
drogarias séo livres para praticar o preco que lhe for mais competitivo, considerando
o PMC. Nesse ponto podemos considerar, por exemplo, que o PDV decida repassar
parte dos descontos obtido nas negociacfes de compra com fornecedor, ou ainda,
baixar sua margem de lucros por unidade para atrair mais consumidores e ganhar
na quantidade, enfim, os precos podem variar entre os PDVs™>.

Um aspecto interessante que observamos em pesquisa de campo, que pode
ser considerado um ponto negativo neste desconto, € que os PDVs sempre
informam que o produto esta com desconto. Como exemplo citamos a compra do
produto Gerovital realizada por um dos integrantes do grupo na Drogasil — Bardo
Geraldo, no dia 04 de junho de 2011; no momento da consulta com o farmacéutico a
primeira informacdo passada era que o Gerovital encontrava-se com 60% de
desconto fornecido pela empresa EMS. Este fato se repetiu com o0s outros
integrantes do grupo.

Grafico 03: Pregco médio de polivitaminicos regido sul e sudeste (R$) — junho/2011.

||
—ErTTT T

vitaminico e polimineral
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De A a Zinco'
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67,49 37,19 37,80 34,90 82,72 42,15

Fonte: Média retirada dos sites: <http://www.ultrafarma.com.br>, <http://compare.buscape.com.br>,
<http://www.onofre.com.br>, <http://www.panvel.com/panvel>. Acesso em: 25/06/2011.

' pontos de Vendas.
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Na pesquisa realizada pelo grupo, via internet, nas farmécias e drogarias da
regido Sul e Sudeste, constatamos uma variacdo media de 9,22% no preco do
Gerovital entre os PDVs pesquisados. Se comparado o Gerovital com seus maiores
concorrentes, identificamos que seu concorrente direto, 0 Pharmaton (polivitaminico
com ginseng) custa em média 48,24% a mais, e o Centrum (polivitaminico sem
ginseng) custa em meédia 31,78% a mais que o preco do Gerovital praticado no
PDV*.

Mesmo com uma margem de 30,98% de custos totais e 35,70% de impostos
sobre o produto, o aprecamento do Gerovital ainda adota uma politica de preco
baseando-se no preco concorréncia. Existem trés grandes questdes que influenciam
direta ou indiretamente a formacdo de preco. Essas trés influéncias sdo: Clientes,
Concorrentes e Custos - os conhecidos trés C’s.

e Clientes: responsaveis pelo fluxo da demanda. Qual o preco que o cliente
esta disposto a pagar? Devo formar meu preco com base no olhar do cliente
para meu produto?

e Concorrentes: 0 que os concorrentes estdo fazendo? Reduzindo precos?
Disponibilizando produtos substitutos? H4 ameaca de novos entrantes? Vou
formar meu preco prevendo a¢des dos meus concorrentes?

e Custos (markup): devo estudar meus custos, acrescentar minha margem de
ganhos e formar meu preco? Devo produzir ao menor custo possivel para
disponibilizar o produto mais barato no mercado?

Dentro dessa concepg¢ao dos trés C’s, conclui-se que o Gerovital seja
precificado dentro da politica “Concorréncia”. Reiterando que a concorréncia do
setor é altamente acirrada e o mercado é sensivel ao pre¢co, mesmo gque 0S custos e
a percepcdo do cliente quanto ao custo-beneficio sejam importantes; sao
trabalhados de forma a agregar valor ao produto, tendo como prioritario o que a
concorréncia esta fazendo, a que preco esta ofertando os produtos concorrentes,

seja produtos de concorréncia direta, indireta ou produto substituto.

10 Informag@es disponiveis em: <http://www.ultrafarma.com.br>, <http://compare.buscape.com.br>,

<http://www.onofre.com.br>, <http://www.panvel.com/panvel>. Acesso em: 25/06/2011.


http://www.ultrafarma.com.br/
http://compare.buscape.com.br/
http://www.onofre.com.br/
http://www.panvel.com/panvel
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2.2.4. Condicdes de pagamento

Salvo excecdes, a politica para condicdo de pagamento é a vista, ou a prazo
(30/60/90, podendo variar por canal de distribuicdo e volume de compra. Nessa
condicado ha cobranca de encargos financeiros).

Essa é uma regra geral, mas é de conhecimento publico que o poder exercido
pelo atacado e pelo varejo forgca os fabricantes a condigcbes mais extremas. Sendo
assim, classificamos as condicbes acima passiveis de variacbes, conforme

negociacdo comercial, acordos e contratos.

2.2.5. Politica e adequacao de preco
2.2.5.1. Preco geografico
A variacdo geografica ocorre devido a aliqguota de ICMS. Devido os impostos

compor o “preco fabrica”, quanto maior a aliquota da ICMS, maior sera o preco.

Tabela 07: Tabela de precos Gerovital.

EMS SIMILAR | Precos reajustados em 01/04/2011 \
; s Alig. (19%) Alig. (18%) Alig. (17%) Alig. (12%)
COD. Descrlgao do prOdUto Preco Fabr. Prego Cons. Preco Fabr. Preco Cons. Preco Fabr. Preco Cons. Preco Fabr. Prego Cons.
02062 Gerovital CPS 3 BLT X 20 Caps. 85,71 113,93 84,49 112,37 83,31 110,86 77,87 103,84

Fonte: EMS - 2011.

2.2.5.2. Preco com desconto

Para adequar o preco as diferentes economias da sociedade e diferentes
canais de distribuicdo, a empresa utiliza os descontos comerciais para disponibilizar
o produto a precos diferenciados para cada necessidade do marketing. E sob essa
condicao que o produto Gerovital € vendido em Sao Paulo, por exemplo, a R$ 42,15,
quando seu preco fabrica € R$ 112,37 e seu PMC é R$ 84,49. Esses descontos séo

negociados com a equipe de vendas, através de acordos e contratos.

2.2.5.3. Preco por periodo
Os precos fixos, ou seja, preco fabrica e o PMC séo reajustados anualmente

até o fim de marco de cada ano pelo governo e aplicado no més de abril. Esse
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reajuste usa como base a inflacdo oficial — IPCAY’, ganho de produtividade dos
laboratorios e nivel de concorréncia entre os fabricantes.

O laboratério que descumprir o reajuste ou aumentar o preco acima dos tetos
estabelecidos pela agéncia reguladora estard sujeita a multas, que em 2011 foi
estabelecida entre R$ 212 a R$ 3,2 milhdes.

2.2.6. Iniciativas para alteracdes de preco

Para manter seu preco estrategicamente posicionado dentre 0os concorrentes,
a empresa mantém cautela na alteracdo de preco, ou seja, nos descontos
comerciais.

Em dultimo caso, para manter seu preco competitivo, a divisdo comercial
acompanha as alteracfes da concorréncia e estuda melhor estratégia para aplicacao
de descontos comerciais, através de acordos e campanhas junto aos canais de
distribuicdo fazendo chegar ao consumidor final.

2.3.  ANALISE DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO DO PRODUTO

Como maior parte das empresas, a empresa EMS ndo vende diretamente
para os consumidores finais. Entre essas duas pontas, varios intermediarios
desempenham diversas func¢des. Os canais de distribuicdo, ou canais de marketing
como também sdo conhecidos, sdo compostos na sua maioria por distribuidores e
grandes redes. Para o0 Grupo EMS esses canais sdo de extrema importancia nao
somente para distribuir o produto no PDV, mas também para desenvolvimento de
novos mercados, novos clientes e principalmente, o uso de suas tecnologias e
desempenho de servicos logisticos. Atingir regibes com baixo niamero de PDVs e
com precérias condi¢cfes rodoviarias existentes nos estados brasileiros, como € o
caso da regido nordeste e o estado do Amazonas, que demanda um grande
planejamento de distribuicéo.

Atualmente a EMS conta com canal de distribuicAo de dois niveis, para
chegar ao consumidor final, o produto sai da fabrica, chegando aos distribuidores ou
grandes redes, estes por sua vez procura atingir o maior numero de PDVs em

territdério nacional.

7 indice de Precos ao Consumidor Amplo.



67

Os distribuidores s&o empresas que compram em grandes quantidades para
manter os estoques nos seus diversos centros de distribuicdo. Devido ao volume de
compras, possui maior poder de barganha. Esse canal faz a intermediacdo entre
fabricante (EMS) os PDVs (farmacias e drogarias).

As Grandes Redes séo grupo de drogarias que juntas formam uma cadeia de
PDVs, essas drogarias funcionam como uma espécie de franquias. As Grandes
Redes mantém centros de distribuicdo em pontos estratégicos para abastecer suas
lojas. Possui um alto giro de estoque, geralmente compram para abastecimento
imediato dos PDVs.

Podemos dizer que a distribuicéo para distribuidores e grandes redes adotam
um estilo de distribuicdo seletiva, pois sdo considerados alguns pontos analiticos:
cobertura de vendas (PDVs), volume de compra, situacao financeira, conhecimento
de mercado, infraestrutura, também podemos destacar tecnologia e recursos
humanos.

Em um segundo momento, o distribuidor e grandes redes para PDV adotam
um estilo mais intensivo, pois, o objetivo é atingir o maior nimero possivel de PDVs.
Considerando que as grandes redes praticam compra direta e busca atingir através
de suas farmacias o maior numero de PDVs, os distribuidores dependem de
quantidade de PDVs para garantir seu volume de vendas.

A primeira fase da cadeia de suprimentos segue de fabricante para

distribuidor e grandes redes, conforme figura 29.
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Figura 29: Distribuicdo Seletiva: nimero reduzido de canal, controle sobre a criagdo de
demanda e situag8es mercadolégicas e financeiras dos canais.

evs By

Fonte: O Grupo.

Distribuior

Grande Rede

A segunda fase da cadeia de suprimentos segue de distribuidor de grande
rede para PDV, conforme figura 30.

Figura 30: Distribuic&o Intensiva: atingir maior nimero de PDVs no Brasil.
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Fonte: O Grupo.
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Figura 31: Cadeia de suprimentos Gerovital.
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Fonte: O Grupo.

Os canais de distribuicdo atuam como grandes parceiros da EMS, suas
atribuicbes abrangem desde o objetivo principal, a distribuicdo no maior nimero de
PDVs, e também o suporte call center - com profissionais qualificados para
atendimento ao PDV (possui equipe de vendas que complementam o numero de
representantes e gerentes comerciais do grupo EMS). Dentre os cinco niveis de
producdo de servicos, destacamos o0s dois mais importantes: tempo de espera e
apoio de servicos.

Tempo de espera — tecnologia e eficiéncia em manter o menor tempo médio
de espera do cliente em receber o produto. As distribuidoras com maior numero de
centros de distribuicdo por regido geografica sdo as preferenciais. Nas Grandes
Redes desejamos obter rigoroso controle de abastecimento, ndo deixando faltar

produtos nas drogarias do grupo.
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Apoio de Servicos — maior nivel de servigcos e entrega aos nossos clientes.

Condicbes comerciais, logistica reversa (devolugdes, trocas e recall).

2.3.4. Remuneracao media por canal

A remuneracdo média esté inteiramente relacionada ao volume de compra e
poder de barganha de cada canal e sdo determinantes nas negociacdes comerciais,
e também aberturas de contratos. Os descontos podem variar de 15% a 25% acima
dos descontos da politica comercial. Esses descontos adquiridos nas negociacdes
com fornecedores possibilitam uma margem maior quando o canal efetua a revenda.

Em entrevista a revista Guia da Farmacia, em dezembro de 2010, o
presidente da Rede Ultrafarma, Sr. Sidney Oliveira, associou 0 crescimento da
empresa a varios fatores, sendo o principal o baixo preco dos produtos
comercializado por ele, fruto das intensas negociacdes diretas com fornecedores. A
Ultrafarma reflete exatamente um canal de distribuicdo com alto nivel de
atratividade. Com mais de 300 PDVs e uma média de 22 a 25 mil pedidos por dia, a
rede presidida pelo Sr. Sidney possui alto poder de barganha com fornecedores,
consequentemente sua margem € maior.

No entanto, todos os canais sofrem com uma variante critica, 0 prego maximo
ao consumidor final que é controlado pelo governo, ou seja, independente de onde
esteja localizado o cliente, o custo do medicamento tem preco maximo a ser
comercializado em todo pais. Com essa variante, a remuneracao por canal tera um
limite de ganhos, visto que devera operar dentro dos valores pré-estabelecido pela
agéncia do governo.

Diante dessa limitacdo, 0s canais tentam criar estratégias para aumentar sua
margem. No caso da Rede Ultrafarma, por exemplo, poder de barganha, baixos

custos operacionais e volume de vendas no PDV s&o estratégias principais.

Meu raciocinio foi simples, mas, avaliando os resultados, considero-o
correto: com a dificuldade de acesso aos medicamentos no pais, €
mais facil conquistar dez consumidores de medicamentos com custo
de R$ 5,00 cada, do que um consumidor de um produto de R$ 50,00.
(Sidney Oliveira, Presidente da Ultrafarma, Guia da Farmacia, edicao
217, 2010).
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Baseando-se em uma média nacional, a margem de ganhos dos canais de
distribuicdo pode chegar a 30%. Somente uma analise criteriosa poderia mostrar
exatamente a remuneracdo de cada canal, levando em consideracdo seu poder de

barganha na compra, seus custos operacionais e a margem de lucro desejada.

2.3.5. Vendas por canal de distribuicao

O maior volume de venda do Gerovital se concentra nas distribuidoras,
seguido das grandes redes e um pequeno volume de vendas para farmacias e
drogarias independentes. Esses PDVs que compram diretamente do Grupo EMS
estéo localizadas no estado de S&o Paulo. A EMS em geral néo pratica venda direta
para PDVs localizados nos demais estados brasileiros. A viabilidade da venda direta
para farméacias no estado de Sdo Paulo é justificada pela equipe de vendas por
possuir baixos custos versus beneficios: concorréncia direta, consideravel volumes
de vendas e oportunidade de penetracdo de novos produtos do mix da divisdo
Similar.

Estrategicamente a venda para distribuidores é mais viavel para empresa,
como fatores importantes destacam-se a abrangéncia geografica, participacdo de
mercado, altos investimentos em TI*® e logistica.

Apesar das grandes redes assumirem apenas 10,18% das vendas em 2010,
esse € um canal muito importante para desenvolvimento de novos clientes,
utilizando-se da concorréncia direta no PDV, sem interferéncias de distribuidoras.

Em 2010 o Gerovital atingiu um total de 2.469 clientes, entre distribuidoras,
grandes redes, farmacias e drogarias, sendo 2.324 farmécias e drogarias no estado
de SP, 84 grandes redes e 61 distribuidores.

18 Tecnologia da Informacéo.
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Gréfico 04: Volume de vendas por canal de distribui¢cao (UNI — 2010).

FARMACIA
(PDV - SP)
6,45%
GRANDE
REDE

DISTRIBUIDORA

83,38%

Fonte: EMS - 2011.

Segundo estatistica do CFF'° realizada em dezembro 2009, o nimero de
farmacias e drogarias chegou a marca de 79.010 espalhadas em todo territorio
nacional, maior numero de farmacias do mundo. Esses numeros correspondem a
uma proporgdo de 3,34 farmacias para cada 10 mil habitantes, considerando uma
populacdo de 190 milhdes de habitantes, obviamente se estivessem distribuidas de
forma proporcional por regido e quantidade populacional. No entanto, esses PDVs
sofrem concentracBes geograficas. Nesse total de 79.010 PDVs, 23,31% estao
localizadas nas capitais e 76,68% em cidades do interior.

Analisando a distribuicdo do Gerovital em unidades vendidas, percebe-se que
entre 0s anos de 2009 e 2010 o estado do Ceara foi responsavel por mais de 35%

das compras, 10% a mais que o segundo mercado, Séo Paulo.

19 conselho Federal de Farmécia.
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Tabela 08: Volume de vendas Gerovital por estado brasileiro (UNI —2009/2010).

UF | 2009 (UNI) | 2009 (%) 2010(UNI) |  2010(%) |
CE 551.600 36,54% 664.650 35,83%
SP 365.984 24,24% 371.625 20,03%
PR 130.500 8,64% 162.000 8,73%
MG 71.700 4,75% 61.450 3,31%
sc 58.000 3,84% 86.000 4,64%
PE 40.150 2,66% 51.450 2,77%
PB 39.300 2,60% 43.500 2,35%
GO 39.050 2,59% 50.100 2,70%
ES 37.150 2,46% 50.750 2,74%
DF 29.100 1,93% 62.000 3,34%
RJ 23.500 1,56% 16.150 0,87%
BA 21.750 1,44% 37.300 2,01%
RS 17.000 1,13% 65.500 3,53%
SE 16.100 1,07% 15.000 0,81%
MA 12.450 0,82% 21.400 1,15%
PA 12.200 0,81% 17.650 0,95%
RO 10.200 0,68% 12.000 0,65%
TO 9.500 0,63% 13.400 0,72%
MT 7.250 0,48% 22.250 1,20%
PI 7.000 0,46% 8.000 0,43%
MS 4.500 0,30% 7.500 0,40%
AM 4.000 0,26% 3.700 0,20%
AC 1.350 0,09% 5.350 0,29%
RR 250 0,02% 6.251 0,34%
1.509.584 \ 100% 1.854.976 | 10096 |

Fonte: EMS - 2011.

Impulsionado pelo Estado do CE, a regido nordeste se destaca como o maior

mercado destinatario do Gerovital, conforme gréfico 05.

Grafico 05: Volume de vendas Gerovital por regido (UNI —2010).
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Fonte: EMS - 2011.

Deve-se levar em consideracdo que 83,38% das vendas sdo destinadas ao

atacado, que atendem redes de PDVs muito grandes, atingindo regides fora da sua
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regido matrix, ou seja, o centro de distribuicdo do atacadista pode estar localzado no
estado do CE, no entando sua area de atuacdo pode ultrapassar as fronteiras da
regido nordeste. Um exemplo € a distribuidora Plusfarma, atacadista exclusivo da
rede Pague Menos. Atualmente a rede Pague Menos atua em todo territorio nacional
com mais de 380 farmacias. O que significa que o nordeste € o maior destinatario do

Gerovital, no entento, ndo é o maior mercado consumidor do Gerovital, ficando com

essa posicao a regiao sudeste.

Tabela 09: Pontos fortes e fracos — distribuidoras e atacado.

Distribuidoras - Atacado

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Participacdo de mercado e cobertura
geografica de atuagdo. Centros de
distribuicdo em pontos estratégicos.

Forca de vendas treinada e capacitada para
desenvolvimento de novos clientes.

Tl - Sistemas que permitem analisar o
desempenho e demanda do produto por
PDV.

Estrutura fisica e administrativa para o
armazenamento de produtos, conforme
exigéncias legais.

Sdlida situacao financeira

Fonte: O Grupo.

Alto poder de barganha. Representando
50% do mercado. As distribuidoras atuam
fortemente nas negociac6es com objetivos
de ganhos em descontos comercias e
investimentos promocionais.

Concorréncia. As distribuidoras aproveitam
da concorréncia entre fabricantes para uma
forcar guerra de precos.

Para manter o fluxo de caixa as condi¢des
de pagamento sdo negociadas em longos
prazos.

Clausulas contratuais que geram diversos
custos posteriores a venda: devolucdes de
produtos vencidos, produtos improprio para
consumo, pagamento de titulos com base
em venda minima de estoques.

Tabela 10: Pontos fortes e fracos — farmacias e drogarias.

Farmécias e Drogarias - PDV

Pontos Fortes
Acbes de marketing ocorrem diretamente no
PDV.

Baixos custos operacionais (operacfes
logisticas ocorrem somente no estado SP).

Baixo poder de barganha - pequeno volume
de compras por PDV.

Fonte: O Grupo.

Pontos Fracos

Mao de obra desqualificada e falta de
treinamentos.

Baixo volume de compra.

Consideravel indice de inadimpléncia.
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Tabela 11: Pontos fortes e fracos — grandes redes varejo.

Grandes redes - Varejo \

Pontos Fortes | Pontos Fracos

O controle e abastecimento dos PDVs estéo

Baixo custo operacional. Entrega ocorre em centralizados na  matriz, impedindo

um UGnico centro de distribuicdo, que fabricante e distribuidor de negociar

posteriormente é distribuido para os PDVs. diretamente ou realizar agdes de marketing
no PDV.

Poder de barganha. Possui o controle de
um grande numero de PDVs e grande
potencial de mercado.

Grande numero de PDVs com profissionais
treinados e qualificados para atendimento.

Conflitos entre redes concorrentes que
exige da empresa altos investimentos para
manter o produto ativo no mix de produtos
oferecido em cada cliente.

Controle de estoque que permite giro do
produto, com baixo numero de perdas e
agilidade no abastecimento.

Para obter resultados em curto prazo as
Investimentos em Tl e desenvolvimento do verbas de marketing estdo sendo aplicadas
e-commerce. no varejo, deixando de lado outras acfes

importantes, como constru¢éo da marca.

Excesso de oferta. Nao ha um diferencial
Grande volume de compra. altissimo dentre os produtos, para o varejo
Exposicdo da marca em grandes redes. tanto faz ofertar o Gerovital ou outra marca

se a percepcao de qualidade for a mesma.

Fonte: O Grupo.

2.3.6. Estratégias por canal de distribuicéo

Nos ultimos anos a EMS além da estratégia voltada exclusivamente para
precos baixos, pretende criar uma estratégia direcionada para o poder da marca
como referéncia. Obviamente que o0 preco ainda € uma variante critica,
principalmente nos canais varejistas e atacadistas (concorréncia é muito acirrada),
mas a vontade da empresa em gerar valor a marca e a qualidade dos seus produtos
vem crescendo. Essa nova posicdo gerara nos canais de marketing o desejo de se
associar a marca, facilitando a acdo da equipe EMS em administrar estratégias
dentro de cada canal.

A EMS Similar atua em conjunto com canais de marketing com o objetivo de
obter informacfes, identificar oportunidades e ameacas, desenvolver novos
mercados, analisar necessidades de investimentos de marketing e até mesmo
desenvolver estratégias para evacuacgao de estoque.

A equipe externa € formada por gerentes distritais, gerentes regionais,

gerentes de contas, representantes e propagandistas. Dependendo do nivel do
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canal e sua necessidade de gerenciamento, um desses profissionais € direcionado a
assumir a conta do cliente, realizar visitas semanais, analisar dados fornecidos pelo
canal e desenvolver estratégias. A equipe externa conta com suporte do marketing
interno e da administracdo de vendas, que administra as contas dos clientes que
representam os trés tipos de canais utilizados pelo produto Gerovital.

Para que tudo funcione da melhor maneira e os resultados esperados sejam
atingidos, a EMS oferece aos intermediarios beneficios adicionais, sendo o principal,
bénus adicionais aos profissionais nas modalidades CLT?®. E o poder da
recompensa pela influéncia exercida pelo profissional dentro do canal de marketing.

A EMS estéa atuando através do poder da referéncia da marca e do poder da
recompensa. E nesse jogo onde todos ganham que as estratégias S&o
administradas pela equipe comercial da divisao EMS Similar, motivada pela
recompensa, em conjunto com a administracdo do canal e marketing, mais

especificadamente com os departamentos de compras e marketing do canal.

2.3.7. Selecéao, desenvolvimento, gerenciamento e avaliacao dos canais

A selecdo dos canais de marketing do Gerovital precisa gerar valor para
empresa. Os requisitos basicos do canal abrangem desde as exigéncias legais com
0s Orgaos competentes até know-how comercial e mercadolégico. A selecdo é
realizada pela equipe comercial com base em dados e conhecimento de mercado,
ou seja, através de analises e atuacdo no campo € identificado necessidades e
oportunidades de novos negdécios.

A EMS Similar busca, com Gerovital, atender as diversas regides do territorio
nacional, mas por se utilizar de canais seletivos, a empresa usa alguns critérios de
avaliacdo com objetivo de identificar a viabilidade do canal, mesmo porque, o canal
de marketing gera necessidades de investimentos, portanto, € necessario que haja
retorno desses investimentos para empresa.

Critérios de selecéo:

Abrangéncia geografica do canal,

Capacidade de compra e revenda (demanda);

Estrutura fisica de armazenamento e operacao logistica para PDVs;

Custos operacionais para manutencao do canal,

20 Consolidacéo das Leis de Trabalho.
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e Servicos oferecidos pelo canal,
e Lucratividade do canal.

O gerenciamento do canal € feito através dos departamentos de marketing e
da administracdo de vendas. Os relatérios semanais sdo gerados e enviados para
divisdo comercial com todas as informacdes de vendas. Com base nesses relatérios
0S gerentes comerciais acionam sua equipe para andlise dos dados e acdes
estratégicas sao desenvolvidas para bom desempenho da cadeia produtiva.

O marketing da divisdo comercial EMS Similar atua com o departamento de
marketing e equipe de vendas do canal, para desenvolver clientes potenciais. Ja nas
farmécias e drogarias, 0s representantes comerciais do grupo agem diretamente no
PDV. Todo esse gerenciamento € realizando através de visitas semanais em cada
canal, reunides entre equipes, feiras e convencdes de negdcios.

A avaliagdo dos canais também € realizada pela divisdo comercial em
conjunto com marketing, os canais fornecem dados de desempenho, como vendas,
saldos de estoque, expectativas futuras de demanda, desempenho no

abastecimento e atendimento ao PDV.

2.3.8. Servicos oferecidos aos canais

A EMS oferece aos canais de distribuicdo servicos para promocao,
desenvolvimento e gerenciamento do PDV, com objetivo de agregar valor ao servigco
final ao consumidor.

Nas grandes redes (varejo) sdo intensos 0s investimentos em tabloides,
suporte aos eventos oferecidos e desenvolvidos pelos canais, como coffee, enxoval
para inauguracao de loja, organizacao de ponta de géndolas e prateleiras. A divisdo
comercial ainda disp6e do seu orcamento investimentos em treinamentos,
workshops e até investimento direto para balconista, que pode atingir até 4% da
venda liquida do produto no balcéo.

No atacado, ou seja, distribuidores o foco sdo os vendedores externos e nas
televendas do canal de distribuicdo. A divisdo comercial age diretamente no PDV
atendido pela distribuidora com objetivo de gerar demanda. Essa parceria entre
comercial EMS e vendedores do canal de distribuicio vem gerando grandes
resultados. Nas televendas sao geradas campanhas de incentivos.

Nos PDVs, independente de serem atendidos pelo varejo, atacado ou até

mesmo pela fabrica, os servicos sdo os mesmos oferecidos para as grandes redes,
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mais intensivamente em campanhas de incentivos, material promocional,
treinamentos e organizagdo de gondolas. Através dos PDVs a EMS busca atingir os
consumidores com informacBes de utilidade publica, como conscientizacdo da
populacdo para manutencdo da saude, pratica e desenvolvimento de habitos
saudaveis. Porém para o Gerovital, em pesquisa de campo realizada pelo grupo,
nao encontramos nenhum material promocional ou campanha de incentivo do

produto.

2.3.9. Relacionamento com canais

As empresas fazem parte de uma rede de relacionamentos, sejam
relacionamento de negocios ou ndo, em que ambos podem capacitar e/ou restringir
o desempenho da empresa. Dessa forma, para que os produtos cheguem ao
consumido final, é necessario que haja uma interacédo entre fornecedor e os elos
existentes entre ela e o consumidor final. Fornecedor e distribuidor precisam do
consumidor final, por maior que seja o poder exercido por uma das partes, a
dependéncia é matua.

A EMS almeja junto aos canais de distribuicdo um trabalho colaborativo. A
confianca dos canais em relacdo a empresa € soélida, sdo parceiras de anos de
trabalho, construida com base no crescimento em conjunto, acompanhando o
desenvolvimento do mercado. Pesquisas internas da EMS, realizadas pela empresa
em 2010 com todos os canais de distribuicdo, revelaram um nivel de satisfacéo
superior a 80%. Entre os temas abordados na pesquisa foi relacionamento com
cliente através dos gerentes de contas, representantes, propagandistas e
administracdo de vendas.

Ciente da importancia do relacionamento com os canais de distribuicdo, a
EMS possui, aléem da equipe comercial que atua no campo, uma equipe interna
responsavel em administrar todas as contas dos clientes. Essa equipe forma o
relacionamento com cliente, mais precisamente, trabalha o pds-venda. Todos 0s
canais sao informados inteiramente sobre tudo que acontece em relacdo aos
servicos oferecidos pela empresa. Essa mesma equipe esta preparada para prestar
todo suporte a equipe comercial. Assim, o fluxo de informacdes entre os elos que

compde o canal contribui para o fortalecimento do relacionamento com cliente.
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2.3.10. Conflitos — canais com canais

Gerenciar conflitos entre canais néo € tarefa facil. No mercado farmacéutico a
situacdo €é mais critica do que outros setores da economia. Nosso cenario €&
marcado pela forte concorréncia entre fabricantes, entre os canais de distribuicdo e
também, entre canais e fornecedores. Os conflitos tém como foco margem de lucro.
O poder do atacado e do varejo é tdo grande que forcam os fabricantes a
diminuirem sua margem fazendo-os arcar com custos elevados nas operacdes
exercidas por eles.

Os conflitos nos canais de marketing do setor farmacéutico sdo marcados
pela concentragdo do mercado farmacéutico. Devido o dominio do mercado nas
maos de um pequeno numero de distribuidoras e grandes redes, o poder e a forca
desses canais tornam as negocia¢des tensas e muitas vezes se transformam em
uma queda de braco, que na sua maioria sdo vencidas pelos canais de distribuicao,
ou seja, atacadistas e varejistas, baixando a margem dos fornecedores.

O mercado farmacéutico encontra-se em um momento conturbado, gerando
um clima tenso entre os canais. Atualmente os conflitos estdo relacionados as
possiveis concorréncias desleais praticadas entre 0s canais. Recentemente, no més
de junho de 2011, a SINCOFARMA?® denunciou a Rede Pague Menos por crimes
contra a ordem tributaria junto a Delegacia Fazendaria. Segundo denuncia, a Rede
Pague Menos pratica concorréncia desleal com outras farmacias através de fraudes
tributarias. De acordo com a reportagem de Alexandre Apra ao Jornal Diario de
Cuiaba, a carga chegava as lojas por volta das 22 horas, policiais e fiscais da
Secretaria da Fazenda constataram que as notas fiscais ndo correspondiam aos
produtos relacionados na carga. As divergéncias foram desde quantidades
excedentes até produtos que ndo constavam nas notas fiscais.

Pequenas drogarias sdo esmagadas pelos precos baixos praticados pelas
grandes redes. Nos grandes centros urbanos, como as cidades de Sao Paulo e
Campinas, por exemplo, Drogarias Onofre, Droga Raia, Drogaria Sao Paulo e
Ultrafarma Saude possui precos imbativeis pelas drogarias e farmacias
independentes. Essa situagao se reflete em todo territorio nacional, como é o caso
do Rio de Janeiro com as Drogarias Pacheco, Rio Grande do Sul com rede Panvel e

0 nordeste com a rede Pague menos.

?! Sindicato do Comércio Varejista de Produtos Farmacéuticos.
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A maioria dos conflitos entre os canais sdo levados aos conhecimentos e
julgamentos dos Orgdos do governo, porém, mesmo com tantas agéncias
fiscalizadoras e administrativas que possui 0 setor farmacéutico, pouco ha o que ser
feito para evitar essa diferenca de preco praticado entre canais. As justificativas das
grandes redes sdo as mesmas, baixos custos operacionais e fortes negociacoes

com fornecedores devidos volume de compra.

2.4. COMUNICACAO DO PRODUTO
2.4.1. Estagios de comunicacgao desenvolvidos

De acordo com a Uultima campanha desenvolvida para Gerovital, filme
publicitario de 30 segundos e apresentacfes do produto no programa do Milton
Neves, € percebido que a marca atingiu os trés niveis de comunica¢édo, conforme
tabela 12.

Tabela 12: Gerovital — niveis de comunicagéo.

NIVEIS \ O QUE E H GEROVITAL |

E a conscientizacdo
Cognitivo e do conhecimento
do produto.

Sao explorados os beneficios do produto (revitalizar
e complementar as vitaminas).

A escolha do jornalista esportivo Milton Neves foi

e Sl feita a partir da premissa, segundo a empresa, de

inserida a simpatia,

Afetivo referéncia o gue este profissional tem a simpatia e consegue
preteren chegar perto do consumidor nos seus programas
convicgao. .
esportivos.
O Gerovital é lider de vendas nos polivitaminicos
com ginseng, mas no mercado total, perde para
Centrum, que no estagio afetivo utiliza o casal
Entende-se como a Luciano Huck e Angélica e tem uma viséo diferente
Comportamental : 9¢ L .
compra do produto. do Gerovital nos filmes publicitarios. Além dos

comerciais de 30 segundos, a equipe de vendas
utiliza materiais de merchandising para trade, mas
nada no ponto de venda.

Fonte: O Grupo.

O Gerovital utiliza a retencao seletiva na mensagem para o consumidor, como
forma de focar seu diferencial em relagédo ao Centrum, o Ginseng. Por trés vezes a
expresséo — “Com ginseng!” — é exibida em primeiro plano, além do ritmo acelerado
dos personagens que interpretam o produto, mostrando disposi¢do até em pessoas

com idade avancada.
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2.4.2. Ferramentas de comunicacgéo utilizadas

Na dltima campanha feita para Gerovital a agéncia responsavel desenvolveu
para a marca um novo conceito: “Viva seu dia!”, e se pretendia se posicionar no
mercado como fonte de energia e disposicdo para jovens e adultos de todas as
idades.

Para apoiar este novo posicionamento a EMS utilizou treinamentos para
vendedores, comerciais de 30 segundos em TV aberta, jingle em radios, banners
para internet e materiais de ponto de venda. Além disso, coloca como garoto
propaganda o jornalista Milton Neves e defende a escolha por ser carismatico e
formador de opinido (segundo o Departamento de Marketing da EMS Similar). A
escolha foi feita baseada em pesquisa® e alguns dos pontos destacados foram a de
ser um excelente comunicador com grande habilidade de promover marcas, além de

transmitir confianca e credibilidade.

2.4.3. Verbas de comunicacédo do produto (historico atual)

Foi destinada para a campanha de 2011 R$ 14.000.000,00 que corresponde
aproximadamente 14% do faturamento registrado em 2010 que foi de R$
100.200.000,00.

2.4.4. Como a verba é distribuida por ferramentas de comunicacao
Informacdes sobre distribuicdo de verba por ferramenta de comunicacdo ndo

foram divulgados pela empresa.

2.4.5. Temas utilizados em campanhas (resultados qualitativos e quantitativos)

“Viva seu dia!” € o novo posicionamento do Gerovital, que utiliza como tema
os sintomas diarios de esgotamento fisico e mental. Coloca situagdes tipicas do dia-
a-dia como trabalho, exercicios fisicos e afazeres domésticos para aproximar o
publico ao produto. Para mostrar o publico-alvo da campanha, que atinge homens e
mulheres de todas as idades (segundo Departamento de Marketing da EMS Similar),
0 grupo que representa o produto no comercial de TV possui homens e mulheres,

inclusive uma idosa com disposicao para levantar todos que ndao tomam Gerovital. O

*2 N&o obtemos a pesquisa, mesmo depois de varios pedidos.



82

apresentador Milton Neves auxilia na parte afetiva da comunicacao, defendendo e
apresentando o produto.

Como resultado quantitativo, em comparagdo com 2010, houve crescimento
de 62% na venda do produto no primeiro bimestre, segundo dados da IMS Health
(fevereiro 2011). Como resultado qualitativo, houve uma aproximagédo maior com o

publico.

Figura 32: Campanha Gerovital.
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Fonte: EMS — 2011 (Unico material que forneceram da campanha passada).

2.4.6. Avaliacao da eficacia das a¢c6es de comunicacao
A principal fonte de avaliagdo para medir a efichAcia das acbes de
comunicacdo sdo os dados emitidos pela IMS Health, que bimestralmente mostra
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evolucdo do mercado. Além disso, 0 SAC da empresa também é utilizado, no qual é
possivel medir a efetividade direto com o consumidor, como este relato extraido do
SAC da EMS.

Esta ultima campanha de comunicacdo realizada pela empresa refletiu no
aumento das vendas do produto. Porém observamos que foi uma acéo isolada de
divulgagdo. O aumento das vendas do produto estd também relacionado ao

crescimento do mercado somado a sua estratégia de preco.

2.4.7. Desempenho da agéncia de propaganda e de promocéao de vendas

A empresa nao divulgou informacdes sobre este item, mas considerando o
aumento de vendas e superando metas ja no primeiro bimestre e 2011, a agéncia
teve um desempenho favoravel com suas decisbes de comunicac¢do. Porém, temos
que considerar que a agéncia nao propbs acbes basicas, como a criacdo de um site
para o Gerovital, que hoje € como um cartdo de visitas de qualquer produto ou
empresa, sendo também fonte de informacédo e decisdo de compras. Neste aspecto,
vale citar que é muito dificil encontrar informacdes sobre o Gerovital na internet e em

redes sociais, salvo mengdes do nome do produto no twitter.

2.4.8. Qual aimagem que a empresa deseja projetar para o produto em suas
acdes de comunicacéao

Que o produto trard disposicdo e vitalidade para enfrentar o stress diério.
Além de poder ser usado por homens ou mulheres, de qualquer idade (conforme
Departamento de Marketing da EMS Similar).

2.5. POSICIONAMENTO ATUAL — ANALISE DO GRUPO

Para Yanaze (2006, p. 279) posicionamento é: “como a marca se posiciona
em termos de beneficio na mente do cliente, em comparacdo com as marcas
concorrentes”.

Depois da andlise do mix de marketing podemos concluir que o
posicionamento do Gerovital é ser um produto que combate o stress possuidor de

melhor preco.
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3. SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING (SIM)

Antes de entrar no conceito do SIM, € importante determinar o que €
informacéo relacionada a marketing, e sua analogia com dados e conhecimento.
Podemos definir informacdo como dado, ou conjunto de dados, que no seu contetdo
gerem ferramentas para a gestdo do negdcio, concomitantemente promove
conhecimento adequado para a elaboracdo de estratégias. Drucker (2001, p. 103)
faz uma boa reflexao sobre a importancia da informacgao: “Para os trabalhadores do
conhecimento em geral e, em especial, para 0os executivos, a informacdo € o
recurso-chave.”.

O sucesso ou fracasso de uma empresa pode, em muitos casos, estar
relacionado ao gerenciamento da informacdo. Nos dias atuais os profissionais de
marketing tem acesso a inUmeros dados, que poderdo ser ou ndo informagédo, mas
um dos problemas € justamente este, somente ter acesso a dados nao resulta obter
melhor vantagem competitiva. Eles precisdo ser relevantes para o negdécio, ser
garimpados no momento adequado, ter credibilidade e serem detalhados o
suficiente.

Conforme Kotler (2006, p. 71) o SIM pode ser definido como:

Um sistema de informacdo de marketing (SIM) é constituido de
pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a coletar,
classificar, analisar, avaliar e distribuir as informacdes necessérias de
maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisdes de

marketing.

Yanaze (2006, p. 213) completa exemplificando as vantagens de um bom
SIM:

Informacdes relevantes, em tempo habil, para toda a empresa;
conjuncdo e armazenamento com posterior recuperacdo seletiva da
informacé&o; controle sobre operacdo de marketing e resultado do
negécio; indicacdes do desempenho de um determinado produto ou
mercado; reducdao do numero de decisdes tomadas com base
apenas na intuicdo; e filtro das informacdes que chegam ao

executivo.
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As informacdes, que suprem o SIM, séo oriundas dos ambientes interno e
externo, e alimentam as decisbes da gestdo de produto, preco, distribuicdo e
comunicacao.

O sistema de informacéo de marketing da Divisdo EMS Similar para o produto
Gerovital registra, organiza e processa informagfes sejam elas internas ou do

mercado, pertinentes e relevantes para a gestao do negacio.

3.1. REGISTROS INTERNOS

Podemos considerar como registros internos todos os relatérios emitidos
dentro da empresa, como: registros de vendas, estoque, custos, precos, contas a
receber e pagar. A divisdao EMS Similar, como outras divisdes da empresa EMS,
utiliza alguns softwares para a mensuracédo de dados e emissao de relatérios. Estes
softwares sdo comprados de empresas especializadas em registros, tais como SAP
e IMS Health.

O SAP é um sistema que trabalha com um conglomerado de mdodulos com
varias aplicacbes acerca do negocio. Todos os médulos sado integrados e
possibilitam suprir todas as necessidades de grandes empresas, como manufatura,
vendas, distribuicdo, finangcas e recursos humanos. O processamento de
informagdes ocorre em tempo real.

O IMS Health é uma empresa de consultoria especializada em pesquisa, que
disponibiliza informacdes para a inteligéncia de mercado do setor farmacéutico. A
IMS tem em sua carteira de cliente todas as maiores companhias do setor
farmacéutico no mundo, e ainda possui a mais completa base de dados no

segmento OTC.

3.2. INTELIGENCIA DE MARKETING

Como afirma Kotler (2006, p. 73): “Enquanto o sistema de registros internos
fornece dados sobre resultados, o sistema de inteligéncia de marketing fornece
dados sobre eventos.”. A EMS S/A possui um departamento, intitulado como
Inteligéncia de Mercado, que € responsavel em coletar informacdes, para todos os
departamentos da empresa, inclusive a EMS Similar, através de diversas fontes
(livros, jornais, revistas especializadas, entrevistas com clientes, reunifes gerenciais
dentro da propria organizacdo, entre outros). Depois de coletadas e organizadas as

informacgdes sdo encaminhadas para as divisdes de negdcios da EMS.
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Outra assertiva forma que a EMS S/A utiliza para a obtencao de informacdes
€ 0 convénio entre faculdades e seus funcionarios. A empresa fornece bolsas de
estudo para cursos de MBA visando um funcionario mais qualificado, e que durante
seus estudos trabalhe no ambiente académico algumas areas relacionadas ao
negocio da empresa, e consecutivamente possibilite um feedback sobre essas
informacdes, ou até mesmo, o proprio trabalho realizado.

Outra fonte de dados utilizada pelo departamento Inteligéncia de Mercado da
EMS S/A é o SAC. O cliente, desta forma, tem um contato direto e gratuito com a

empresa para sugestdes, reclamacdes e duvidas.

3.3. PESQUISA DE MARKETING
Até o presente momento a EMS Similar ndo realizou nenhuma pesquisa de

marketing referente ao produto Gerovital.
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4.  ANALISE DO MACROAMBIENTE

Como afirma Kotler (2006), em um cenario global as empresas precisam ser
extremamente rapidas para se adequar as tendéncias e necessidades do mercado.
Para isso cabe uma analise distinta de seis for¢as importantes que interferem em
todos o0os mercados. Quando juntas elas interagem de forma significativa
proporcionando a percepcdo de oportunidades e ameacas do mercado ao qual a
empresa estad inserida. Sao elas: a demogréafica, a econdbmica, a natural, a

tecnologica, a politico-legal e a sociocultural.

4.1. ECONOMICO

Os mercados sdo compostos por pessoas e poder de compra. Este poder de
compra depende da renda, dos pregos, da poupanca, do endividamento e da
disponibilidade de crédito, Kotler (2006).

No ambiente econdmico existem trés fatores principais, que na sua grande
maioria, influenciam o aumento e diminuicdo da demanda de diversos produtos; sao

eles o PIB®, Inflagdo e Cambio.

4.1.1. PIB

Em 2010 a economia brasileira fechou o ano com o crescimento de 7,5%,
com uma soma adicional de R$ 3,675 trilhdes para o PIB. Segundo o IBGE* foi a
maior alta nos ultimos 25 anos e mostrou que o Brasil ja superou a crise financeira
internacional.

De acordo com o site da Agéncia Brasil®

, analistas do mercado financeiro
estimam que o crescimento da economia neste ano, 2011, foi de 3,96% para 3,95%.
Para o proximo ano, a expectativa para a expansao do PIB, que é a soma de todos
0s bens e servigos do pais, continua em 4,10%. Dados obtidos do boletim Focus,
publicacdo semanal do Banco Central, baseada em estimativas dos analistas para
0S mais importantes indicadores da economia. A projecdo de crescimento da
producao industrial se manteve em 3,44%, para este ano, e de 4,50%, para 2012. A
relacdo entre a divida liquida do setor publico e o PIB foi ajustada de 39,26% para

39,18%, em 2011, e permanece em 38%, em 2012.

%% Produto Interno Bruto.

2% Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

2 Disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2011-06-27/projecao-para-crescimento-da-
economia-em-2011-tem-leve-queda-e-chega-395>. Acesso em: 13/06/2011.


http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2011-06-27/projecao-para-crescimento-da-economia-em-2011-tem-leve-queda-e-chega-395
http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2011-06-27/projecao-para-crescimento-da-economia-em-2011-tem-leve-queda-e-chega-395
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Gréafico 06: PIB.
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Fonte: IBGE - 2011.

O PIB demonstra a saude financeira de um pais. Quedas do PIB indicam
crises, como ocorrido em 2008, que se forem bem administradas podem gerar boas
oportunidades de crescimento. Por outro lado, um PIB elevado demonstra uma
economia forte e, em muitos casos, sdo reforcados por um consumo interno
elevado.

Figura 33: Variavel ambiental critica — PIB.
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Fonte: O Grupo.
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4.1.2. Inflagdo

A inflagdo € uma variavel que interfere diretamente em todo mercado de bens
duraveis e de consumo. Ela esta diretamente ligada ao nivel de poder de compra da
populacdo. O indice oficial que mensura a inflacdo no Brasil € o IPCA, que é
desenvolvido pelo IBGE.

Entendemos que a economia do Brasil esta bem mais sélida que em outras
décadas, e devido a isto trabalharemos dados a partir de 2004.

Em 2010 o IPCA registrou alta de 5,91%, e € o maior desde 2004, quando o
indice ficou em 7,6%. Segundo o IBGE? a inflacdo oficial teve essa alta puxada pelo
aumento dos precos dos alimentos (em média 10,39% mais caros de 2009 para

2010). Em 2009 o mesmo instituto fechou o indice em 4,31%.

Gréfico 07: indice de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA) — percentual acumulado no ano.
7,60
5,69 5,90 5 91
4,46 4,31
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No ultimo boletim Focus — Banco Central, a estimativa para o IPCA 2010 era

Fonte: IBGE - 2011.

de 5,90%. O sistema de metas de inflacdo do Brasil estabelece como meta para os
anos de 2010 e 2011 inflacdo de 4,5%, com tolerancia de dois pontos percentuais
para cima ou para baixo.

Os vildes deste aumento foram o feijdo (51,49% mais caro) e a carne (29,64%
mais caro).

A inflagdo interfere na compra de polivitaminicos, principalmente por ser um
produto comprado por impulso. Com o poder de compra reduzido pela inflagcdo, o
consumidor, destinard seu or¢camento a produtos de primeira necessidade,

principalmente as classes sociais mais inferiores.

26 Disponivel em: <http://www.ipeadata.gov.br/>. Acesso em: 15/06/2011.
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Figura 34: Variavel ambiental critica — inflag&o.
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Fonte: O Grupo.
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O Dolar acumula perda de 6,19% no ano e chega a R$ 1,561. Neste més,

junho 2011, foi registrada a menor cotacdo de fechamento da moeda em quase trés

anos, chegando perto das minimas de 1999, quando fechou em R$ 1,558.

Tabela 13: Délar — valor médio.

Ano \ 2011
JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEz

TX. COMPRA (R$) 1,674 1,667 1,658 1,585 1,612 1,586

TX. VENDA (R$) 1,674 1,668 1,659 1586 1,613 1,587
o | 2006 | 2007 2008 | 2009 2010 \
COMPRA VENDA COMPRA VENDA COMPRA VENDA COMPRA VENDA COMPRA VENDA
JAN 2,273 2,274 2,138 2,139 1,773 1,774 2,307 2,307 1,779 1,779
FEV 2,161 2,162 2,095 2,096 1,727 1,728 2,312 2,313 1,841 1,842
MAR 2,151 2,152 2,088 2,089 1,707 1,708 2,313 2,314 1,785 1,786
ABR 2,128 2,129 2,031 2,032 1,688 1,689 2,205 2,206 1,806 1,807
MAI 2,177 2,178 1,981 1,982 1,660 1,661 2,060 2,061 1,812 1,813
JUN 2,247 2,248 1,931 1,932 1,618 1,619 1,957 1,958 1,806 1,807
JUL 2,188 2,189 1,882 1,883 1,591 1,591 1,932 1,931 1,769 1,770
AGO 2,156 2,157 1,965 1,966 1,612 1,612 1,844 1,845 1,759 1,760
SET 2,168 2,169 1,899 1,900 1,799 1,800 1,819 1,820 1,718 1,719
ouT 2,147 2,148 1,800 1,801 2,172 2,173 1,738 1,738 1,683 1,684
NOV 2,157 2,158 1,769 1,770 2,265 2,266 1,725 1,726 1,712 1,713
DEZ 2,149 2,150 1,785 1,786 2,394 2,394 1,749 1,750 1,693 1,693

Fonte: Banco Central - 2011.
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Apés essa queda, o esperado pelo mercado € que a taxa de cambio se
estabilize. A taxa do cambio interfere na empresa EMS S/A como um todo; a diviséo
de Similar ndo utiliza matérias-primas importadas em Doélar, mas seu principal

concorrente sim, o Centrum.

Gréfico 08: Evolucédo do Dolar.

A evolugao do

Z
Lula vence a elei¢do, —
com dolar a RS 3,64 dolar
Abaixo dos RS 2,00 pela
primeira vez desde 2000 |

A variacao da cotacdo do
&%‘Lﬂ(ﬁﬁ"g"éf da dolar no Brasil, desde a
Dolar vfzvruwﬂﬁrl.f?& \ implantacao do real.

Langamento do Real,
com délar a RS 0,94

Escandalo do mensaldo
atinge o governo.
Délar a RS 2,3496

99 2000 01 2002 03 05

Fonte: Estaddo.com - 2011.

Com o délar baixo, apesar da tendéncia de estabilidade, o concorrente do

Gerovital, o Centrum, ganha na lideranca do custo total.

Figura 35: Varidvel ambiental critica — Délar.
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Fonte: O Grupo.
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4.2. SOCIOCULTURAL

Yanaze entende dois fatores principais neste ambiente, a preocupacao
coletiva com o ambiente e com a saude (2006, p. 192): “Além de estarem
preocupadas com o meio ambiente natural e sua preservacéo, as pessoas tém se

voltado ainda para a questdo da saude individual®.

4.2.1. Consumo de alimentos saudaveis

Segundo pesquisa®’ desenvolvida pela multinacional francesa Ipsos, a satde
€ considerada a principal preocupacao por 53% dos brasileiros, enquanto seguranca
ficou em segundo lugar com 20% das indica¢des. Dentro do tema saude, o quesito

ma alimentacéo da populacéo brasileira foi o0 mais apontado com 72%.

Grafico 09: Consumo de alimentos saudaveis (percentual do total dos entrevistados).

ALMOGO JANTAR CAFE DA MANHA FERIADOS

57%

Fonte: Pesquisa Instituto Ipsos. Amostragem de 1.204 pessoas — dezembro de 2007.

Agora, no momento da escolha dos alimentos, o estudo revela uma
discordancia, a compra € orientada pelo sabor (61%), marca (54%) e preco (54%).
Ja a busca por alimentos saudaveis € indicada por apenas 35% dos entrevistados.

A pesquisa revela que o brasileiro sente-se confuso em escolher os itens mais
saudaveis na hora da compra. No entanto ele sabe o que deve ingerir e acredita que
sua alimentacédo e sua saude sejam melhores do que realmente séo.

Entre os que participam da pesquisa, 41% afirmaram procurar informacdes
sobre alimentos saudaveis. A maioria (51%) cita a televisdo como fonte de
informacgdes sobre alimentacdo. No momento da compra, porém, a escolha do

produto saudavel é mais influenciada pela embalagem (17%), folhetos (9%) e jornais

2 Pesquisa realizada por meio de questionario estruturado em entrevistas pessoais, entre 22 de
dezembro de 2007 e 4 de janeiro de 2008, amostra 1.204 pessoas. A margem de erro € de 2,9%.
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da loja (8%). A pesquisa aponta que, a grande maioria (75%), dos brasileiros
gostariam que a industria tivesse um mecanismo que identificasse os produtos
saudaveis no momento da compra.

Segmentando ainda mais esse publico ha um crescimento médio de 6% ao
ano de pessoas que optam viver sO, e sao responsaveis por 40% do aumento das

vendas de produtos praticos e alimentos saudaveis como suplementos alimentares.

Grafico 10: Avanco do niumero de pessoas sés (em milhdes).
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Fonte: Revista Exame - 17/04/2008.

Gréfico 11: Consumo de alimentos saudaveis (em milhGes de délares).

Crescimento

98%

2007 | 2012

Fonte: Revista Exame - 17/04/2008.

Essa variavel é critica porque mostra que a maioria da populacao brasileira se
preocupa com a sua saude. Sendo o produto Gerovital um aliado na manutencéo de
uma boa saude, observamos um exponente mercado consumidor e até mesmo uma

possivel forma de se comunicar com este mercado.
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Figura 36: Variavel ambiental critica — escolha de alimentos saudaveis.
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Fonte: O Grupo.

4.2.2. Stress

Conforme definicdo do Dicionario Houaiss Eletronico stress é:

Estado gerado pela percepgéo de estimulos que provocam excitacao
emocional e, ao perturbarem a homeostasia, levam o organismo a
disparar um processo de adaptacdo caracterizado pelo aumento da

secregdo de adrenalina, com varias consequéncias sistémicas.

Segundo matéria veiculada no Globo Reporter do dia 06 de maio de 2011, a
rotina acerbada do dia a dia provoca-nos cada vez mais esse sintoma, o stress. Os
brasileiros dormem menos e pior. Segundo a psicéloga Ana Maria Rossi, 68% dos
brasileiros estdo com sintomas do stress devido aos muitos afazeres diarios.
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Figura 37: Stress.
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Fonte: Matéria veiculada no Globo Reporter dia 06 de maio de 2011.

Figura 38: Variavel ambiental critica — stress.
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Fonte: O Grupo.

Segundo a Associacdo Brasileira do Stress®, o estresse é uma reacdo do
organismo, oriunda de componentes psicolégicos ou fisicos, decorrente de situagcdes
como irritagdo, medo, excitagdo ou confusdo. Os sintomas podem ser: taquicardia,

sudorese excessiva, tensdo muscular, boca seca e sensacéo de alerta.

28 Disponivel em:< http://www.abs-2003.org.br/sobre.html>. Acesso em: 21/06/2011.
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O fator stress € uma variavel ambiental critica; o Gerovital € um complexo
vitaminico que através de seus componentes proporciona vitalidade para o fisico e

mente, e pode auxiliar no tratamento desta reacao.

4.2.3. Gestacao
Segundo matéria publicada no site da revista Sempre Materna® (revista

especializada no assunto):

A nutricdo materna durante a gravidez deve permitir uma boa
evolucdo da gestacdo e garantir energia para a lactacdo. Alguns
elementos da dieta necessitam de suplementagdo, pois seria

impossivel sua ingestao em niveis adequados.

Todos sabem que cuidar da alimentacdo durante a gravidez é fundamental. A
gestante tem que ingerir cerca de 3.000 calorias diariamente, sendo uma quantia
maior de carboidratos (o principal alimento para o feto € a glicose), mas também de
proteinas, vitaminas e minerais.

O ferro é importante para a formacéo das hemacias. Seu baixo consumo pode
ocasionar anemia, ocorrendo queda do oxigénio para o bebé.

O célcio € um mineral também muito importante. Responsavel pela formacao
dos ossos e desenvolvimento muscular do bebé. A suplementagdo deste mineral
também diminui a ocorréncia de hipertensdo na gravidez.

O &cido folico € um elemento essencial na gravidez, que diferente dos demais
minerais, deve ser suplementado antes mesmo da concepc¢ao (mais ou menos 3
meses antes) jA que sera muito importante no inicio gestacdo, periodo em que
ocorre a formacéo do bebé e os niveis recomendados deste mineral diminui o risco
de malformacdes no sistema nervoso do feto.

Cobre e zinco sdo necessarios para algumas reacbes bioquimicas
importantes e para o crescimento do bebé. Baixos niveis, principalmente de zinco,

estéo ligados a baixo peso do bebé e também a partos prematuros.

29 Disponivel em:< http://semprematerna.uol.com.br/gravidez/polivitaminicos-gestacao>. Acesso em:
21/06/2011.
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97

Figura 39: Gestagdao.
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Fonte: Matéria publicada no site da revista Sempre Materna, 01/04/2008.

“Toda gestante deve lembrar a importancia das orientagdes do médico pré-
natalista, incluindo a suplementacdo da sua dieta" recomenda o ginecologista e

obstetra Adriano Armelin.

Figura 40: Varidvel ambiental critica — Gestacéo.
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E uma oportunidade, considera-se variavel ambiental critica por ter poucos
produtos direcionados para esse nicho de mercado.

4.3. POLITICO-LEGAL

O Ambiente Politico-legal para o segmento de produtos ao qual o Gerovital
faz parte necessita de um acompanhamento constante. O Orgdo que fiscaliza o
setor no Brasil é a ANVISA.

A ANVISA foi instituida para promover a protecdo a saude publica, e a
fiscalizacdo da producdo e comercializacdo de produtos e servicos submetidos a
vigilancia sanitaria (dos ambientes, dos processos, dos insumos e das tecnologias a
eles relacionados).

J4 o aprecamento de produtos do setor farmacéutico sofre influéncia do

CMED, como informado anteriormente, e também dos altos encargos tributarios.

4.3.1. RDC 44/09

A resolucdo RDC 44/09, estabelecida pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria, normatiza desde o ano passado mudancas de ambientacfes de farmacias
até reorganizagédo de gondolas. A guisa de ilustracido segue exemplos — figura 41 e
42.

Figura 41: Exposicdo produto Gerovital na farmécia.

Gerovital

b

Fonte: Foto arquivo O Grupo (Drogasil Bardo Geraldo — Campinas. Tirada dia 05/05/2011).

Os medicamentos isentos de prescricdo, como o Gerovital, ndo podem mais

ficar expostos nos corredores das farmacias.
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Essa varidvel implica diretamente na venda do produto. Outro complicante é
que o seu concorrente direto Centrum, por ser registrado no Ministério da Saude
como um alimento® continua com seu produto nas géndolas, nos corredores das

farmacias.

Figura 42: Exposicédo produto Centrum na farmécia.

Fonte: Foto arquivo O Grupo (Drogasil Barao Geraldo — Campinas. Tirada dia 05/05/2011).

Figura 43: Variavel ambiental critica — RDC 44/09.
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Fonte: O Grupo.

%0 Segundo Central de Relacionamento do Centrum, atendentes Solange e Lilian; contato dia 05 de
julho de 2011.
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Segundo o Manual de Orientacdo as Industrias de Alimentos® ficou

estabelecido valores de Ingestdo Diaria Recomendada de Nutrientes (IDR) de

Declaracao Voluntaria - Vitaminas e Minerais, conforme tabela 14.

Tabela 14: IDR.

Vitamina D (2) 5 ug Magnésio (2)

Vitamina E (2) 10 mg lodo (2) 130 pg

Riboflavina (2) 1,3 mg Faésforo (3) 700 mg

Vitamina B6 (2) 1,3 mg Cobre (3) 900 ug

Vitamina B12 (2) 2,4 ug Molibdénio (3) 45 ug

Acido pantoténico (2) 5mg Manganés (3) 2,3 mg

(*) 10% de biodisponibilidade, (**) Biodisponibilidade moderada

NOTAS: (1) Human Vitamin and Mineral Requirements, Report 72 Joint FAO/
OMS Expert Consultation Bangkok, Thailand, 2001.; (2) Dietary Reference
Intake, Food and Nutrition Board, Institute of Medicine. 1999-2001.

Fonte: Manual de Orientagdo as Industrias de Alimentos - 2011.

Figura 44: Variavel ambiental critica — IDR.

Fonte: O Grupo.
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Essa variavel é critica porque estabelece valores de ingestdo de vitaminas e
minerais por dia. O produto Gerovital ndo possui uma formulacdo desenvolvida

conforme esses critérios.

4.4. TECNOLOGICO

A tecnologia € um dos fatores que mais afeta a vida das pessoas. O
profissional de marketing deve acompanhar as seguintes tendéncias em tecnologia:
a aceleracao do ritmo das mudancas tecnoldgicas, as oportunidades ilimitadas para
inovacédo, as variagdes no orcamento de P&D e a regulamentagdo mais rigorosas
(KOTLER, 2008, p. 90).

4.4.1. Internet e saude

Segundo o site O Globo*? partindo de um estudo realizado por pesquisadores
da London School of Economics, encomendado pela Bupa, empresa do setor
privado de saude, pode-se afirmar que a procura por informacdes sobre saude na
internet vem crescendo, e ira se difundir ainda mais, pois com 0s notebooks e
smartphones prestes a ultrapassar os computadores em 2012, mais conteudo sobre
salde estara a disposi¢édo on-line.

A pesquisa ouviu mais de 12 mil pessoas de paises como Austrélia, Brasil,
Gra-Bretanha, China, Franca, Alemanha, india, Italia, México, Russia, Espanha e
Estados Unidos, e constatou que 81% dos que possuem acesso & internet utilizam a
rede para conseguir orientacdes sobre saude, remédios ou condi¢cdes que requerem

cuidados médicos.

Figura 45: Internet e salde.
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Fonte: London School of Economics - 2011.

s Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/tecnologia/mat/2011/01/04/brasil-0-5-pais-que-mais-

procura-orientacoes-sobre-saude-na-internet-revela-pesquisa-923418594.asp>. Acesso em:
20/06/2011.


http://oglobo.globo.com/tecnologia/mat/2011/01/04/brasil-o-5-pais-que-mais-procura-orientacoes-sobre-saude-na-internet-revela-pesquisa-923418594.asp
http://oglobo.globo.com/tecnologia/mat/2011/01/04/brasil-o-5-pais-que-mais-procura-orientacoes-sobre-saude-na-internet-revela-pesquisa-923418594.asp
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De acordo com a pesquisa: “Sete em cada dez pessoas com acesso a
internet buscam informacdes sobre remédios na rede”.

No topo do ranking dos que mais buscam orientacdo na internet estdo os
russos, em seguida os chineses, indianos, mexicanos, e brasileiro. Os que menos
fazem uso desses dados sdo os franceses, diz o levantamento. Com as novas
tecnologias pessoas de todo o mundo estdo ficando cada vez mais interessadas em

saber sobre sua saude.

Figura 46: Variavel ambiental critica — internet e salde.
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Fonte: O Grupo.

Essa variavel € importante para a empresa EMS porque mostra um canal de

comunicacao direto com seu publico alvo.

4.5. DEMOGRAFICO

Em curto e meédio prazo as tendéncias demograficas sdo altamente
confiaveis. A principal forca demogréafica é a populacdo. Entre os aspectos de
extremo interesse estdo: o tamanho e taxa de crescimento da populacédo, a
distribuicdo das faixas etarias e sua composi¢do étnica, os graus de instrucdo, os

padrdes familiares e caracteristicas das diferentes regides (KOTLER, 2006, p. 78).
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4.5.1. Evolucao das classes sociais
Segundo a revista Veja*3, em 2006 e 2007, mais de 20 milhdes de brasileiros
sairam das camadas sociais mais baixas — as chamadas classes D e E — e

alcancaram a classe C, a porta de entrada para a sociedade de consumo.

Gréafico 12: Divisdo das classes sociais no Brasil - 2008.
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Fonte: Instituto Ipsos — 2008.

As conclusdes acima fazem parte do estudo Observador 2008, feito pelo
instituto de pesquisas Ipsos sob encomenda da financeira Cetelem, pertencente ao
banco francés BNP Paribas.

JA& no ultimo estudo O Observador Brasil 20113*

, realizado novamente pelo
Instituto de pesquisa Ipsos, os dados impressionam ainda mais, entre 2005 e 2009,
26 milhdes de brasileiros deixaram as classes D e E, e chegaram a classe C, e
outros quatro milhdes alcancaram as classes A e B. Em 2010 essa evolugcao ocorreu

de forma mais acentuada, cerca de 19 milhGes de pessoas migraram das classes D

% Edicao 2054, de 2 de abril de 2008.

% Entrevistas pessoais com questiondrio estruturados, com amostra de 1.500 entrevistas domiciliares,
realizado entre 70 cidades (entre elas as nove regifes metropolitanas do Brasil) entre os dias 24 e 31
de dezembro, objetivando entender o comportamento de compras e condicbes de crédito dos
brasileiros.
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e E, e 12 milhGes chegaram as classes A e B. Em 2005 as classes A, B e C
correspondiam juntas a 49% da populagéo; em 2010 elas somam 74%.

Gréafico 13: Evolucéo das classes sociais entre 2005 e 2010.
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47,9 milhdes de pessoas

Fonte: Pesquisa Instituto Ipsos - 2011.

classes sociais. No ano de 2010, em média, os brasileiros gastaram mensalmente
R$ 165,00 a mais do que no ano precedente.

O estudo ainda traz alguns itens de consumo apresentando 0s gastos em
anos, por classe social e regido.
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Tabela 15: Valores gastos da familia no ultimo més — por classe e regiéo.

Total | Classe

rg |AB
_R$ RS L RS R$ RS RS RS

2010-gastototal | 1.231/2.150 1.119 696 791 1.460 1.405 1.261
2009 - gasto total | 1.066 | 2.001 1.086 661 761 1.179 1.208 1.117
Diferenga 2010-2009 = 165 = 149 33 35 30 281 197 144
Base 1500 322 798 380 403 187 679 | 231

Fonte: Pesquisa Instituto Ipsos - 2011.

Tabela 16: Valores gastos com remédios - média més 2010 (em R$), por classe, ano e regido.

Total ’ Classe Regiao

| AB N/CO | SE | suL
RS | R$ | RS | R$ | RS | RS | RS |

118 87 67 67 111 98 | 82

71 75 80 74 81

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Remédios

Base 700

Fonte: Pesquisa Instituto Ipsos - 2011.

Outro artigo veiculado na revista EXAME®® intitulado de: “Classes A e B o
mercado que mais cresce”, mostra que a classe média € o destaque da economia do
pais, contudo as classes A e B crescem mais que as demais, e hoje juntas atingem

mais de 40 milhdes de pessoas, e em 2014 as classes A e B crescerdao mais 50%.

% Edicao 995, ano 45, n° 12, de 29/06/2011.



Grafico 14: Consumidores cada vez mais ricos — evolugédo de 2003 a 2009.

41%

38%

34%

Classe Classe
D E

Classe Classe Classe
A B -

-45%

Fonte: Centro de Politicas Sociais da FGV-Rio - 2011.
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O artigo ainda tras outro dado interessante, a populacdo de alta renda da

Regido Sudeste ultrapassa e muito as das outras regides juntas.

Grafico 15: Onde estdo as classes sociais A e B (em milhfes de pessoas).

Centro-Oeste Norte
) 0,82
Nordeste 4%
2,6

Sudeste

Sul 12,2

Fonte: Cognatis Geomarketing - 2011.

Essa variavel ambiental critica interfere diretamente na compra do produto

Gerovital. Com a evolucdo econdémica das classes sociais, 0 crescimento do

mercado de polivitaminicos fica correlacionado. No ultimo ano do estudo ficou

comprovado que classes sociais D e E tém renda familiar média de R$ 809,00, e

mesmo gastando R$ 67,00 em remédios em média por més, o custo do

polivitaminicos para essa classe ainda ndo cabe no orgcamento.
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Figura 47: Variavel ambiental critica — evolugédo das classes sociais.
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Tendéncias e Projecoes

Fonte: O Grupo.

4.5.2. Mais consumidores de meia e terceira idade

Devido as pessoas optarem por construir familia com um menor nimero de
filhos, ocorre um aumento de consumidores de meia idade. Este perfil de pessoa
detém maior renda, corresponde a 43% da classe de renda mais alta (acima de dez
salarios minimos). No montante geral fazem parte de 23% da populagéo.

Os consumidores com idade acima de 50 anos procuram cada vez mais
pacotes de viagem, como cita CVC.

Ja a montadora de carro Fiat calcula que hoje 12% dos seus compradores
tém mais de 50 anos, em 2028 sera 20%. Dentre os passageiros de cruzeiros

maritimos 60% sdo pessoas com mais de 60 anos*

% Dados obtidos revista Exame — 17/04/2008.
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Grafico 16: O numero de pessoas com mais de 50 anos esta aumentando (novos
consumidores de meia idade em milh&es).

Fonte: Revista Exame - 17/04/2008.

Gréafico 17: Nimeros de idosos®’ no pais (em milhdes de pessoas).

Fonte: Revista Exame - 17/04/2008.

%" pessoas acima dos 60 anos.
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Gréfico 18: Aumento dos rendimentos dos idosos.

A 1026069479 A

O CENTRAL DO BRES
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2020
Crescimento 56%

Fonte: Revista Exame - 17/04/2008.

Essa varidvel j& mostra hoje uma possibilidade interessante de neg6cio. Em

médio e longo prazo esse nicho de mercado sera ainda mais promissor.

Figura 48: Variavel ambiental critica — mais idosos.
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Fonte: O Grupo.
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4.6. NATURAL

Conforme Kotler (2007, p. 88) as empresas precisam estar conscientes das
ameacas e oportunidades das quatro tendéncias do ambiente natural: escassez de
matérias-primas, 0 aumento no custo de energia, 0s niveis mais altos de poluicéo e
a mudanca no papel dos governos.

Atualmente, ndo ha nenhuma tendéncia neste ambiente que possa influenciar

0 segmento de forma significativa.
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5. ANALISE QUANTITATIVA DO MERCADO

O mercado da complexa Industrial da Saude no mundo esta avaliado em US$
1 trilhdo, sendo US$ 670 bilhdes da industria farmacéutica, US$ 25 bilhdes da
indastria de reagentes de diagndsticos e US$ 9 bilh6es da industria de vacinas. A
indastria de produtos médicos movimenta US$ 300 bilhdes. O Brasil representa
apenas 1,2% desse mercado e cerca de 80% em poder dos EUA, Japéao, Alemanha,
Holanda e Franca, segundo dados do Ministério da Saude.

Figura 49: Tendéncias do mercado farmacéutico (ranking paises 2003 — 2013).

Ranking 2003

~ HE
Dy | DT
N | D
D - BT
AT~ EEET — DR
~
7] P

6] ewuma |
EET
o] caas |

Holanda
Bélgica

Coréia Do Sul

17
18 Holanda

Turquia

Portugal Bélgica

Grécia

12| Austata |
EE
14| Poona |
15| tHomnca |
16| Bogoa |
| 17| CorsiaDosu |
18] Twaus |
[19]  Potugsl |
20 recla |

Fonte: IMS Health.
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Segundo a IMS Health do Brasil, comparando-se os periodos de junho 2009 a
maio de 2010 versus junho de 2008 a maio de 2009, o mercado farmacéutico vem
crescendo a 13% ao ano, esta acima do esperado. E a previsdo é de que tudo
permaneca no mesmo caminho.

Um fator que pode aquecer ainda mais este mercado € que 0 governo
brasileiro vai disponibilizar US$ 800 milhGes até 2012 para investimento dos
laboratorios farmacéuticos brasileiros em inovacdo. A acdo faz parte do Programa
de Apoio ao Desenvolvimento do Complexo Industrial da Saude, programa
patrocinado pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, com
recursos fornecidos pelo BNDES®®. De acordo coma Sociedade Brasileira Pro-
Inovacdo Tecnoldgica na Industria, esse investimento seria um dos pilares da
estratégia de criacdo da SUPERFARMA, que abrigaria uma industria farmacéutica e
capital poderosa, capaz de competir em pé de igualdade com as poténcias mundiais
do setor.

O setor farmacéutico no Brasil, entre marco de 2010 e abril de 2011,
movimentou cerca de R$ 37,7 bilhdes. Os dados fazem parte da pesquisa
"Panorama do mercado farmacéutico América Latina e Brasil', da consultoria
especializada no mercado farmacéutico IMS Health. O varejo farmacéutico deve
crescer 10% e atingir a cifra de R$ 41 bilhdes de faturamento em 2011. A
expectativa de crescimento do mercado brasileiro vem colocando o pais na rota de
potencial investimento de grandes grupos farmacéuticos. O Brasil € o nono maior
mercado de farmacos e medicamentos do mundo e ainda de acordo com a
consultoria, a perspectiva é que, até 2015, o setor mantenha uma taxa de
crescimento anual sempre na casa dos dois digitos, de 10% em cada periodo. Isso
se deve, em grande parte, ao forte desenvolvimento da economia nacional — de
acordo com o Banco Central, o PIB brasileiro cresceu mais de 7% em 2010. Em
2011, embora menor, o crescimento deve continuar e o pais deve ser o 7° PIB

mundial.

Tabela 17: Faturamento da industria farmacéutica no Brasil (em R$ milhdes).

2006 2007 2008 2009 2010
21.452 23.583 26.298 30.175 36.249

Fonte: IMS Health.

% Banco Nacional do Desenvolvimento.
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Tabela 18: Volume de vendas no Brasil (bilhdes de unidades).

2006 2007 2008 2009 2010

1,43 151 1,63 1,76 2,06

Fonte: IMS Health.

O macroambiente esté favoravel ao setor, em especifico os polivitaminicos, a
projecdo € de crescimento para 0s proximos anos. Segundo IMS Health, atualmente
a categoria dos polivitaminicos ocupa a terceira posicdo em importancia no mercado
brasileiro, atrds apenas dos analgésicos e antivirais.

As razdes que beneficiam o setor farmacéutico, nesse contexto, sao
inumeras. A melhora na distribuicdo de renda, aliada ao aumento do consumo, e da
baixa taxa de desemprego, faz com que a demanda pelo setor cresca. O aumento
no numero de empregos formais também é um fator bastante positivo, pois com
carteira assinada, os trabalhadores geralmente ganham direito a planos de salde,
contribuindo ainda mais para o giro no setor. O Brasil jA corresponde a 42% do
mercado da América Latina, segundo pesquisa do IMS Health. Outro fator relevante
para o mercado foi a expansdo da distribuicdo dos genéricos, com o intuito de
alcancar maior niumero de pontos de venda no varejo. Assim, populacdes periféricas
passaram a ter mais acesso aos medicamentos, a0 mesmo tempo em que as
pequenas e médias redes de farmacia e drogarias também cresceram. Também de
acordo com o IMS Health existem 59.951 farmacias no Brasil e faturam R$ 34

bilhdes por ano.

5.1. EVOLUCAO DA DEMANDA

Aproveitando este bom momento da economia brasileira, 0 mercado de
medicamentos isentos de prescricdo (MIPs ou OTC), que sao os de venda livre, no
gual o Gerovital faz parte, fechou o ano passado em alta. Segundo levantamento do
IMS Health, o faturamento do segmento de MIPs aumentou 22,74% de 2009 para
2010, passando de R$ 8,6 bilhdes para R$ 10,5 bilhdes. Em relacdo a unidades,
passou de 623 milhdes para 740 milhdes caixas de medicamentos, representando
elevacdo de 18,88% no periodo. O que se espera para 2011 € um aumento de 20%
em relagcdo a 2010. Com isso, observamos que o segmento de MIPs evolui com
velocidade superior a do mercado total, com grandes oportunidades de

desenvolvimento. Apesar dos bons resultados, o setor passa por um momento de



114

apreensdo com a vigéncia da RDC 44/09, conforme vimos a resolucdo determina
que os medicamentos ndo mais poderdo ficar ao alcance das maos do usuério nas
farmacias e drogarias. Mesmo os produtos isentos de prescricdo médica deveréo
ficar atras do balcdo para que o usuario faca a solicitacdo ao farmacéutico e receba
0 produto com a orientagdo necessaria, 0 que cria um obstidculo no acesso do
cliente ao produto. O crescimento do mercado de vitaminas e polivitaminicos se
deve, principalmente, a conscientizacdo da populacao brasileira sobre a importancia
de ter uma dieta mais saudavel e da preocupacdo com a longevidade, saude e bem-
estar, assim o complexo vitaminico comeca a ser entendido como algo muito
interessante pelo consumidor. A falta de tempo, estresse e paladar restrito sao
algumas das razfes alegadas por quem é negligente com a propria alimentacéo. O
resultado desses habitos é refletido na saude e qualidade de vida. Com a intengéo
de corrigir as caréncias nutricionais os brasileiros tém consumido cada vez mais
micronutrientes sintéticos (vitaminas e sais minerais). O uso de vitaminas e
polivitaminicos sdo indicados para essas pessoas que nao suprem suas caréncias
nutricionais por meio da alimentacdo. As consequéncias destas caréncias sao
desequilibrio do metabolismo, cansaco, menor capacidade para enfrentar situacfes
que exigem esforco fisico, irritabilidade, falta de concentracdo, depressédo, maior
suscetibilidade a infec¢des e dificuldade para a recuperacao de doencgas.

Nosso produto em questédo, o Gerovital que esté inserido no mercado de MIPs
dentro dos polivitaminicos com ginseng, fechou o ano de 2010 na lideranca de seu
segmento® e comecou o ano de 2011 superando as expectativas. A ascensdo de
Gerovital deve incrementar o desempenho do mercado brasileiro no seu setor, que
em 2010 faturou R$ 256 milhdes e vendeu 4,6 milhdes de unidades, segundo a IMS
Health. O Gerovital, dentro do mercado com ginseng, cresceu muito mais que a

média.

5.2. DESEMPENHO DOS CONCORRENTES

22 players competem no mercado de polivitaminicos com ginseng e quatro
marcas representam 65% desse segmento, o Gerovital estd presente em todo
territdrio nacional e representa 39% do mercado em reais, com um faturamento de

R$ 100,2 milhdes, e com 1,4 milhdes de unidades vendidas, representando 31%. Os

% Mercado de polivitaminicos com ginseng. O mercado de polivitaminico o Centrum ¢€ lider absoluto.
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principais concorrentes do Gerovital, em sua categoria, sdo: Pharmaton, Natus
Gerin, Poliseng e Gerilon, indicados nos gréafico 19 e 20.

O Departamento de Marketing da EMS Similar entende o mercado do seu
produto como polivitaminicos com ginseng, o ideal seria analisar o desempenho dos
concorrentes do mercado de polivitaminicos como um todo, porém ndo possuimos

dados suficientes e de fontes confiaveis para tal entendimento.

Grafico 19: Mercado dos concorrentes com ginseng em R$ (crescimento dos Ultimos cinco
anos).
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80.000.000
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40.000.000
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0

MAT.06 RS MAT.07 RS MAT.08 RS MAT.09 RS MAT.10 RS

~—GEROVITAL ~——PHARMATON -——NATUS GERIN POLISENG ——GERILON

Fonte: IMS Health, dezembro 2010.

Grafico 20: Mercado dos concorrentes com ginseng — unidades (crescimento dos ultimos
cinco anos).
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Fonte: IMS Health, dezembro 2010.
Em analise frente aos concorrentes, vemos que o Gerovital estava no mercado

em segundo lugar no ranking da sua categoria, porém teve um grande aumento ao
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longo dos anos, se tornando lider tanto em vendas quanto em unidades vendidas.
Seu maior concorrente no mercado de polivitaminicos com ginseng, o Pharmaton,
teve um pequeno aumento em valores, e uma queda em unidades vendidas, sendo
o segundo colocado no ranking, mas ainda bem distante do Gerovital. JA& no
mercado de polivitaminicos em geral, 0s seus principais concorrentes sdo: Centrum
(nova formulacdo), Pharmaton, Vita Senior, Clusivol (participacdo pequena), e

Supradyn, conforme grafico 21 e 22.

Grafico 21: Mercado dos polivitaminicos em R$ (crescimento dos ultimos cinco anos).
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Fonte: IMS Health, dezembro 2010.

Grafico 22: Mercado dos polivitaminicos em unidades (crescimento dos Ultimos cinco anos).
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Fonte: IMS Health, dezembro 2010.
Segundo dados fornecidos pelo Departamento Marketing da EMS Similar, no

grafico 22, o principal concorrente do Gerovital € o Centrum, e nos ultimos cinco
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anos o Gerovital é lider de mercado no quesito vendas em Reais®, porém o
Centrum tem uma taxa de crescimento muito maior que a do nosso produto, o que
pode significar um risco nos anos seguintes; e em relacdo as unidades vendidas a
taxa de crescimento do Centrum também € muito maior que a do Gerovital, o que
fez com que a partir de 2009 o Centrum ultrapassasse nosso produto em unidades
vendidas.

5.3. EVOLUCAO DE PRECO
Ndo temos dados do mercado como um todo; para essa analise utilizaremos
dados do Gerovital. Conforme visto no capitulo 2, a estratégia da empresa é manter
um preco competitivo, para conquistar marketing share. Para adequar o preco as
diferentes economias da sociedade a empresa utiliza os descontos comerciais para
disponibilizar o produto a precos diferenciados para cada necessidade do marketing.
Seguem os gréaficos da evolucdo do preco de fabrica e PMC, praticados nos

ultimos sete anos:

Grafico 23: Evolucéo do prego fabrica — Gerovital (R$).

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
—PMC 12%| 84,53 | 87,6 | 88,47 | 90,69 | 96,04 |100,31|103,84

PMC 17%| 90,23 | 93,51 | 94,44 | 96,82 |102,53| 107,08 | 110,86
=—=PMC 18% | 91,46 | 94,79 | 95,73 | 98,14 |103,92|108,54 112,37
==PMC 19%| 92,73 | 96,11 | 97,06 | 99,49 105,37 |110,05|113,93

Fonte: EMS - 2011.

0 Observamos uma discordancia referente a unidades vendidas com o faturamento. O produto
Gerovital é mais barato que o Centrum, porém mesmo com menos unidades vendidas o seu
faturamento conforme gréafico é maior.



Grafico 24: Evolucédo do pregco maximo ao consumidor — Gerovital (R$).

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

2011

=—PMC 12%| 84,53 | 87,6 | 88,47 | 90,69 | 96,04 | 100,31

103,84

PMC 17%| 90,23 | 93,51 | 94,44 | 96,82 | 102,53 (107,08

110,86

=—=PMC 18%| 91,46 | 94,79 | 95,73 | 98,14 (103,92| 108,54

112,37

= PMC 19%| 92,73 | 96,11 | 97,06 | 99,49 | 105,37 | 110,05

113,93

Fonte: EMS - 2011.
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De forma generalista, o fabricante pratica o preco fabrica e as empresas que

comercializam esses medicamentos praticam prec¢os diversos, desde que opere no

valor maximo estabelecido pela CMED, o PMC.

Analisando os graficos, concluimos que o preco de fabrica, e o preco maximo

ao consumidor do Gerovital, tiveram um crescimento de aproximadamente 23%

entre os anos de 2005 e 2011. O que representa uma média de 3,5% ao ano, indice

igual ao do periodo de 2010 a 2011.

5.4. SAZONALIDADE

Gréfico 25: Vendas de Gerovital — margo de 2010 a margo de 2011 (em R$).
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Fonte: IMS Health - 2011.
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O mercado de polivitaminicos € um mercado mais estavel que a maioria dos
itens de MIPs, pois os produtos podem ser usados 0 ano inteiro, enquanto 0s outros
tém maior volume de vendas proximo ao inicio do inverno. De acordo com o grafico
25, notamos um aumento nas vendas principalmente nos meses de agosto,
setembro, fevereiro e margo (devido ao aumento da procura pelo bem-estar para o
cuidado com a saude); com isso podemos concluir que os temas “trabalho” e

“estresse” estdo associados ao consumo dos polivitaminicos.

5.5. MERCADO POTENCIAL

Segundo Kotler (2006, p. 125), mercado potencial € o conjunto de
consumidores que demonstram um nivel de interesse sobre o produto, que possua
renda suficiente para aquisicao deste.

Segundo dados do IBGE* a populacdo do Brasil chega a 190.755.799
habitantes. Considerando a populacdo de 25 a 69 anos (mesmo cientes da
informacéo dos gerentes comerciais — conforme veremos a frente - que a maioria do
publico, no caso do Gerovital, tem idade superior a 40 anos; achamos melhor
considerar essa idade de 25 anos), temos o0 nimero de 101.346.774 pessoas.

Destas pessoas, segundo pesquisa Instituto Ipsos — 2011, 22% pertencem as
classes A e B, entdo, desta forma, temos o nimero de 22.296.290 pessoas.

Grafico 26: Mercado potencial — polivitaminicos (em pessoas).

<)

Populagao do Brasil c» Populagao de 25 a 69 E* ClassesAe B
190.755.799 anos 101.346.774 22.296.290

Fonte: O Grupo.

“ Recenseamento do Brasil 1872 — 1920. Rio de Janeiro: Directoria Geral de Estatistica, 1872 —
1930, Censo Demogréfico 1940 / 2010.
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5.6. MERCADO DISPONIVEL

Como cita Kotler (2006, p. 125), mercado disponivel é: “o conjunto de
consumidores que possuem renda, interesse, acesso a determinada oferta.

Neste mercado ndo ha nada que o qualifigue. Entdo, pode-se afirmar que o

Mercado Potencial e Mercado Disponivel séo iguais.

5.7. MERCADO ALVO

Mercado alvo, conforme Kotler (2006, p. 125), é: “a parte do mercado
disponivel que a empresa decide buscar”.

Do total 22.296.290 pessoas pertencentes as classes A e B, segundo dados
do macroambiente, 68% das pessoas possuem certo grau de stress, estes numeros

chegam a 15.161.477 pessoas.

Grafico 27: Mercado alvo — polivitaminicos (em pessoas).

&R B

ClassesAe B r * Stress
22.296.290 15.161.477

Fonte: O Grupo.

5.8. MERCADO ATENDIDO

“‘Mercado atendido é o conjunto de consumidores que estdo comprando o
produto da empresa”, (Kotler, 2006, p. 125).

Segundo a IMS Health em 2010 foram vendidos aproximadamente 1.854.976
unidades do produto Gerovital. Tendo uma projecdo que o0 consumidor compre o
produto, em média, seis vezes ao ano, teremos um nuamero de 309 mil

consumidores do produto Gerovital.
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6. ANALISE DOS FORNECEDORES

A EMS, por ser uma industria farmacéutica, necessita ter cuidados especiais
no momento de selecionar seus fornecedores e parceiros, ou seja, para selecionar
fornecedores de ingredientes ou embalagens precisa ter certeza de que o0 mesmo
atende as normas exigidas pelo 6rgéo regulador, a ANVISA.

Desta forma, verificamos que a EMS prospecta parceiros globais, com
diversas unidades no mundo e que sdo conhecidos por produzirem produtos de alta

qualidade e desempenho.

Tabela 19: Ingredientes (dados gerais da EMS, ndo exclusivo ao Gerovital).

VOLUME DE
INGREDIENTES FORNECEDORES ORIGEM COMPRA (ano)

Ginseng szelberg Alemanha 60 Kg
Vitamina A Suica 110 Kg
Vitamina B DSM Suica 0,75 T
Vitamina B BASF Coréia do Sul 0,75T
Vitamina C DSM Inglaterra 100 T
Vitamina D DSM Brasil 100 Kg
Vitamina E DSM Suica 45 Kg

Calcio DSM Suica 1T

Célcio BASF Coréia do Sul 1T

Ferro Paul Lohmann Alemanha 25T
Potassio Vetec Brasil 15T

Fonte: EMS - 2011.

O Gerovital € composto por mais ingredientes, além dos citados. Solicitamos
a empresa a relacédo de todos os componentes da formula, inclusive o custo, porém

esses dados ndo foram passados.

Tabela 20: Embalagem.

VOLUME DE
EMBALAGEM FORNECEDORES ORIGEM COMPRA (ano)

3,6 milhdes de

Papel cartéo Boxprint Brasil cartuchos
PVDC transparente Perlen Brasil 165T
PVDC transparente Plastiwal Brasil 165T
PVDC transparente Vulcan Brasil 17T

Aluminio Constantia Brasil 20T

Fonte: EMS - 2011.
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6.1. RISCOS DE ABASTECIMENTO

Apesar da selecéo rigorosa da EMS com seus fornecedores, existem alguns
riscos que sao inerentes a operacdo da empresa atualmente, como: matérias-primas
importadas, lead-time elevado, e numero reduzido de fornecedores homologados.

O desabastecimento de matérias-primas importadas € um dos principais
riscos que a EMS esta exposta. Existe a necessidade de importacdo de grande parte
do material utilizado em seu processo produtivo. Qualquer barreira nas importacdes
e/lou restricbes da ANVISA durante o despacho aduaneiro pode impactar
negativamente a operacdo da empresa, colocando-a em eminéncia de possiveis
rupturas de abastecimento e consequentes paradas na linha de producéo.

O lead-time, ou tempo de ressuprimento, € elevado. A maioria dos
ingredientes é importada, e para que ndo ocorra o desabastecimento do parque
fabril essa gestao de operacdes tem que estar alinhada com o tempo de importacéo.
Este ponto € critico porque além da producdo, outros departamentos interferem
também nesse processo. Qualquer acdo de marketing, ou mesmo comunicacao
podem gerar um aumento na demanda, e se 0 estoque e 0 lead-time nao estiverem
considerados no planejamento, podera ocorrer a falta do produto. Agora, por outro
lado, caso ocorra uma reducdo brusca nas vendas nao sera possivel cancelar a
compra de produtos, pois 0s suprimentos ja estardo em transito.

O terceiro grande risco € o numero reduzido de fornecedores homologados.
Se avaliarmos individualmente, todos os itens expostos acima possuem um ou, no
maximo, dois fornecedores homologados. Fato este que, novamente expde a
empresa a possiveis riscos de rupturas. Se um dos fornecedores, por exemplo, tiver
seu fluxo de producao interrompido por alguma razao, seja ela natural ou de forca
maior, a EMS ndo possui um fornecedor alternativo ou um plano de contingéncia

para supri-lo durante este periodo.

6.2. RELACIONAMENTO ENTRE EMPRESA E FORNECEDORES

Quando questionado o Departamento de Marketing da EMS Similar sobre
este topico obtemos a seguinte resposta: “A EMS procura manter um bom
relacionamento junto aos seus fornecedores, até mesmo devido o grau de

dependéncia que possui”.
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6.3. NIVEL DE DEPENDENCIA E ANALISE DE PODER DE BARGANHA

A EMS possui um nivel de dependéncia extremamente elevado de seus
fornecedores, principalmente, por ndo ter muitas empresas homologadas.

Por outro lado, o principal ponto que iguala o poder de barganha da empresa

com os do fornecedor é o consumo elevado dos produtos comprados.
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7. ANALISE DOS INTERMEDIARIOS - CANAIS DE
DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo para medicamentos s&o limitados pelas Leis N°
5.991, de 17 de Dezembro de 1973 — DOU 19/12/73 e pela Lei N°. 6.360, de 23 de
Setembro de 1976.

Conforme regulamento previsto na Lei 6.360, art. 2, somente poderao extrair,
produzir, fabricar, transformar, sintetizar, purificar, fracionar, embalar, reembalar,
importar, exportar, armazenar, ou expedir medicamentos, as drogas, 0S insumos
farmacéuticos e correlatos as empresas para tal fim autorizadas pelo Ministério da
Saude e cujos estabelecimentos hajam sido licenciados pelo 6rgdo sanitario das
Unidades Federativas em que se localizem.

Nesse regulamento compreende toda a cadeia de suprimentos farmacéutica,
ou seja, fornecedores de matéria-prima, fabricantes e produto acabado, atacado,
varejo e PDV. Mais além, no regulamento para venda ao consumidor final, a Lei N°.
5.991, art. 6°, diz que a dispensa de medicamentos, ou seja, a entrega do produto
final ao consumidor é privativa de: farmacias, drogarias, posto de medicamentos e
unidades volante, e dispensario de medicamentos.

Sendo assim, os canais de distribuicdo precisam passar por uma analise
juridica para verificacdo das condi¢cdes legais, conforme exigéncias dos 6rgaos
regulamentadores do governo, antes de qualquer acordo ou negociacao de parceria
junto ao fabricante.

Em relacdo a remuneracdo média por canal, o Departamento de Marketing da

EMS Similar ndo nos passou essas informacdes.

7.1. DISTRIBUIDORES - ATACADO

Segundo dados da ABAFARMA?, as distribuidoras abastecem as
aproximadamente 56 mil farmacias e drogarias existentes no Pais. A operag¢ao nao e
somente de entrega de medicamentos, o atacado farmacéutico recebe os remeédios
da induastria, armazena-os e distribui os produtos ndo s6 nas quantidades solicitadas,
mas também sob as condi¢cfes sanitarias estipuladas pelos 6rgdos competentes.

Um levantamento da ABAFARMA estipula que diariamente sdo entregues em
torno de quatro milh6es de unidades em territério nacional. As regides de atuacéo

42 Associacao Brasileira do Atacado Farmacéutico.
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das distribuidoras, que corresponde a 90% dos municipios brasileiros, s&o
compostas pelo varejo independente, onde dependem inteiramente desses
distribuidores para o abastecimento.

A Santa Cruz, fundada em 1955, iniciou suas atividades como uma pequena
farméacia no Parand, se transformando, na década seguinte, em uma distribuidora.
Atualmente atende 85% do mercado farmacéutico nacional com dez centros de
distribuicdo e forca de vendas presente nas regides Sul, Sudeste, Centro Oeste,

Nordeste e mais uma sede corporativa em Sao Paulo.

Figura 50: Logomarca Santa Cruz.

SantaCruz o

lidez para se manter a frente

Fonte: Internet — junho 2011.

Com dez centros de distribuicdo e um centro administrativo estrategicamente
localizado na capital paulista, a Santa Cruz atende a mais de 27.000 farmacias nos
estados do Sul, Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste. Isso representa a concentracao
de aproximadamente 85% do mercado farmacéutico nacional. Essa capilaridade,
aliada aos servicos diferenciados que a Santa Cruz oferece, demonstra porque hoje
€ uma das principais distribuidoras do segmento no pais.

A Panarello, fundada em 1976 no estado de Goias, atua em praticamente
toda a extensdo do territorio nacional (Unicas excecdes feitas aos estados de
Roraima e Amapd), estando presente em 24 estados e mais o Distrito Federal. A
Panarello evoluiu com o tempo para tornar-se lider nacional na distribuicdo de
medicamentos. A empresa detém 15% de participagcdo do mercado de distribuigéo
nacional. A Panarello conta com 13 unidades de negocio (centros de distribuicédo) e
0 suporte de varios escritorios regionais e conta com uma carteira ativa de 30 mil
clientes, que agregam milhares de pontos de venda em todo o Brasil, uma cobertura

equivalente a 97% do mercado farmacéutico brasileiro.
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Figura 51: Logomarca Panarello.

e
PARNARELLS

dstnburdors F armacsubc ‘anarelio

DISTRIBUINDO SAUDE

Fonte: Internet — junho 2011.

A Profarma, fundada em 1961, atende quatro regidées — Sudeste, Sul, Centro-
Oeste e Nordeste, atingido 93,5% do mercado nacional (segundo dados o 4°
trimestre de 2010). A capacidade de atendimento e estrutura da Profarma remete
aos seguintes nameros:

o 12 centros de distribuicdo, sendo seis totalmente automatizados;

. 450 veiculos para distribuicdo dos produtos monitorados via satélite e

radiofrequéncia;

. 140 fornecedores parceiros;

o 8.500 itens no mix de produtos;

. 22.500 farmacias abastecidas por més;

o 18 milhdes de unidades comercializadas por més.

Figura 52: Logomarca Profarma.
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Fonte: Internet — junho 2011.

A Dimed foi fundada em 1967 e foi uma das pioneiras no Brasil a atuar no

segmento de atacados de medicamentos, com cerca de cinco mil itens disponiveis
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em seu mix na época. Em 1980 foi inaugura uma nova unidade, agora em Santa
Catarina. A decisdo de estar presente fisicamente neste estado se deu em funcao da
dificuldade de trabalhar no mercado catarinense por causa da distancia de Porto
Alegre e precariedade das estradas da época.

No ano de 1983 € inaugurada em Passo Fundo uma nova unidade da Dimed,
localizada em uma cidade considerada polo rodoviario para outras regides
importantes. Esta unidade representou a conquista majoritaria no mercado gaucho.

Essa avancada tecnologia permite reduzir ao maximo o tempo de
permanéncia dos pedidos dentro da empresa. A Dimed emite mais de 7.000 notas
fiscais por dia e 0 prazo de entrega é garantido por um elaborado processo logistico.

Figura 53: Logomarca Dimed.

Vocé pode confiar

Fonte: Internet — junho 2011.

Fundada em 1973 com um pequeno depdsito de 280 metros quadrados, a
Servimed conta atualmente com uma area 26 vezes maior. Iniciou suas atividades
no interior de S&o Paulo, mais precisamente em Bauru e nos arredores do centro-
oeste e oeste paulista, passando em 1978 a cobrir a Alta e Baixa Sorocabana. Hoje
atua em todo o estado de Sao Paulo, Parana, Mato Grosso do Sul, Goias, Rio de
Janeiro, Minas Gerais e Distrito Federal.

Atualmente a Servimed supre 95% de toda a demanda de produtos de seus
clientes, envolvendo OTC, perfumaria, cosméticos, geneéricos, medicamentos,
produtos odontolégicos e hospitalares, higiene pessoal e doméstica, distribuindo
mais de 23.500 itens. Servimed atende atualmente oito estados e o Distrito Federal
(correspondendo a 70% do potencial do mercado nacional de distribuicdo), com um
portfélio de mais de 16 mil produtos e um completo mix de higiene, perfumaria e

cosmeéticos, composto por sete mil itens.
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Figura 54: Logomarca Servimed.
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Fonte: Internet — junho 2011.

7.2. GRANDES REDES - VAREJO

O varejo farmacéutico tem mostrado um crescimento incrivel nos ultimos anos
e este ano de 2011 ndo sera diferente. A estimativa de crescimento € em torno de
10%, produzindo em 2011 um faturamento total de 41 milhdes, segundo a IMS
Health.

O setor no qual possui a maior rede de farméacias e drogarias no mundo
revela que o aumento de suas vendas € devido a preferéncia dos consumidores em
comprar produtos de higiene e beleza em farmécias e drogarias passando de 59.9%
em 2009 para 61,9%, no ano passado. Os percentuais nao parecem ser
significativos, porém equivale um acréscimo em numeros de 740 mil lares. Em
termos de faturamento o estudo apontou uma variagcao positiva em todo o territorio
nacional de 10,1% no mesmo periodo destacando as regibes de Sao Paulo e
Grande Séo Paulo nas quais cresceram acima da média.

Estudos comprovam que o Brasil é o terceiro pais onde mais se consome
artigos no mundo, sendo assim as vendas tendem a crescer cada vez mais
registrando um consumo de mais de 30% em 2010 em relagdo ao ano anterior

injetando US$ 9 bilhdes no setor farmacéutico.
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Droga Raia € uma empresa que representa, em termos de receita, uma das
cinco maiores redes de drogarias em todo pais. Segundo a ABRAFARMA ¢é a que
mais cresce em numero de vendas desde 2007. Atuando ha 105 anos no mercado,
em 2010 a empresa atingiu um total de 350 lojas nos cinco maiores mercados
farmacéuticos do pais (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul,
e Parand).

A Raia se posiciona como varejo de especialidade, focada em medicamentos
de marca e medicamentos genéricos sujeitos a prescricdo meédica, produtos OTC,
com a incluséo de prescri¢do e produtos de perfumaria, produtos de saude, incluindo
produtos de higiene e beleza.

Figura 55: Logomarca Droga Raia.

Droga
R ]
Fonte: Internet — junho 2011.

Uma informac&o importante de dltima hora, 26 de julho de 2011*

, € que as
redes de drogarias Raia e Drogasil anunciaram que estdo negociando uma fusao
para a formacéo de Unica companhia. As acdes das companhias dispararam com o
anuncio. A Drogasil ocupa a vice-lideranca entre as redes de drogarias nacionais,

seguida pela Raia.

43 Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/economia/droga-raia-e-drogasil-negociam-

fusao?utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter>. Acesso em: 27/0/2011.


http://veja.abril.com.br/noticia/economia/droga-raia-e-drogasil-negociam-fusao?utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter
http://veja.abril.com.br/noticia/economia/droga-raia-e-drogasil-negociam-fusao?utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter

Figura 56: Fuséo da Drogasil e Raia.
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Posicao por faturamento —»Diividas sobre a fusao
Sobreposicdo de lojas
201 200 > 50% das receitas da Drogasil e da
1¢ 3¢ Droga Raia tém origem em Sao
2 1 Paulo. O fechamento de unidades é
. : provavel, segundo especialistas
3 o |-
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8 9:
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em medicamentos populares
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Fonte: Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/mercado/950767-fusao-de-droga-raia-e-drogasil-pode-ampliar-disputa-

sobre-generico.shtml>. Acesso em 28/07/2011.

A Drogasil S.A. atua ha 76 anos no mercado com 33 lojas no Estado de Minas

Gerais, 33 lojas no Estado de Goiés, 52 lojas em Brasilia, 16 lojas no Espirito Santo

e sete lojas no Rio de Janeiro. J& no estado de Sao Paulo sdo 214 lojas. Todas as

lojas tém a reposicdo de estoques realizada por frota prépria a partir dos centros de

distribuicdo estrategicamente localizados na cidade de Sao Paulo e Contagem.
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Figura 57: Namero de lojas - Drogasil.
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Fonte: Disponivel em: <www.drogasil.com.br/site/lojas.html>. Acesso em 25/06/2011.

A Drogasil consiste no comércio varejista de produtos farmacéuticos e
cosméticos como produtos de higiene e beleza, medicamentos, cosméticos,
dermocosmeéticos, dentre outros, compondo quase 11.550 itens adquiridos de quase
330 fornecedores. Segundo o relatdrio de distribuicdo publicado pelo instituto IMS
Health, no critério acumulado 12 meses base mar¢o 2011, obteve participacdo de

mercado no varejo de medicamentos a nivel Brasil de 4,5%.

Figura 58: Logomarca Drogasil.

<> DROGASIL

Fonte: Internet — junho 2011.

Com 68 anos no mercado a Drogaria S&o Paulo vem atuando no mercado
com 350 lojas e no final do ano deve inaugurar mais 30 filiais com foco na regiao
sudeste. Em Junho de 2010 adquiriu a rede Dragao (quarta maior rede paulista) e
consolidou total lideranca nacional. Foi a pioneira no servi¢co de farméacias 24hs e na

concessao de descontos especiais para os aposentados.


http://www.drogasil.com.br/site/lojas.html
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A Drogaria faturou 2,3 Bilhdes em 2010 e é lider de faturamento no setor de
acordo com o Ranking oficial da ABRAFARMA, sendo a terceira maior em namero
de lojas investindo no setor de beleza e higiene e sendo a top of mind de drogaria

nos mercados em que atua.

Figura 59: Logomarca Drogaria S&o Paulo.

DROGARIA
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Fonte: Internet — junho 2011.

A Onofre é uma empresa online na qual atua hd 70 anos no mercado.
Oferece uma grande variedade de medicamentos, vitaminas, produtos de beleza,
higiene e cuidados pessoais. Atualmente a drogaria possui filiais nos principais
bairros de S&o Paulo. A empresa tem mais de 2000 funcionéarios e apresenta pelo
quinto ano consecutivo o maior nimero de vendas por metro quadrado.

A empresa se focou em construir um reconhecimento da marca, “Onofre em

Casa’, e fideliza seus clientes com precos inferiores aos apresentados no mercado.

Figura 60: Logomarca Onofre.

Fonte: Internet — junho 2011.

Resultado da unido das drogarias Panitz e Velgos, em 1973, a Panvel é hoje
a maior rede de farméacias da Regido Sul do Pais. Com um forte projeto de
expansdo e com crescimento constante, a rede possui 3,6 mil colaboradores

trabalhando para mais de 270 lojas, espalhadas por mais de 83 cidades do Rio
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Grande do Sul e Santa Catarina, por onde passam em média 2,2 milhdes de clientes

por més.

Figura 61: Logomarca Vanvel.

PanVe/

farmdcras

Fonte: Internet — junho 2011.

Considerada a nona maior rede de farmacias do pais e a sétima em namero
de lojas, a Nissei foi fundada em 1986. Sua primeira loja foi inaugurada no bairro das
Mercés em Curitiba. Hoje é a maior rede de farmacias e de lojas 24h do Parana.

Com 190 lojas e mais de 3.600 colaboradores a Nissei atende 3 milhdes e
meio de clientes por més. Presente no estado do Parana e desde 2010 em Santa
Catarina a empresa planeja a abertura de mais 14 lojas no Parani e 13 em Santa
Catarina, ainda neste ano.

Ganhadora do prémio Top of Mind no Parana (quarto ano consecutivo), € a

marca mais lembrada do Parana quando o assunto € Farmacia.

Figura 62: Logomarca Farmacias Nissei.
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Fonte: Internet — junho 2011.

Com mais de 100 anos a Drogaria Pacheco S.A. é uma empresa que
comercializa medicamentos, produtos de higiene e limpeza. Atualmente conta com
mais de 350 lojas distribuidas nos estados do Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Minas
Gerais e Espirito Santo levando mais de 6.000 pessoas a passar mensalmente por

Seus caixas.
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Figura 63: Logomarca Drogarias Pacheco.
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Fonte: Internet — junho 2011.

Entre as 250 maiores empresas no Brasil, a Drogaria Pague Menos foi
inaugurada em 1981 em Fortaleza. Possui um faturamento de quase dois bilhdes de
dolares e uma ampliacdo de atendimentos por més para mais de oito milhdes, nas
mais de 400 lojas em todos os estados e no Distrito Federal. Hoje a Pague Menos
figura entre as 250 maiores e melhores empresas do pais, segundo a revista Exame,
e possui um dos maiores crescimentos continuos do Brasil, em torno de 25% ao

ano, gerando mais de 11 mil empregos.

Figura 64: Logomarca Pague Menos.
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Fonte: Internet — junho 2011.

7.3. DROGARIAS INDEPENDENTES - ASSOCIATIVISMO*

Segundo a ABRAFAR, as farmacias independentes representam mais de
90% do total das farmacias brasileiras. A maioria ndo tem bandeira e apenas 8%
atuam sob o modelo associativo de gestdo empresarial. As farmacias associativas

vém se estruturando e se organizando ha 16 anos. Elas atuam em rede e com a

4 Disponivel em: <http://www.febrafar.com.br>. Acesso em: 15/06/2011.


http://www.febrafar.com.br/
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mesma bandeira. Desta forma, enfrentam com profissionalismo e poder de barganha
as dificuldades do mercado dominado pelas grandes corporacbes. As lojas
independentes estdo aprimorando suas estratégias.

Ao aliar-se ao associativismo elas conseguem reduzir custos e disputar o
mercado de forma competitiva. Além da diversificacdo no numero de produtos
comercializados e da ampla oferta de servicos, as farmécias associativas vém
passando por um processo de modernizacdo. Os pequenos e médios empresarios
estéo investindo, cada vez mais, na estrutura das lojas, no aumento do espaco fisico
e na qualificacao da equipe de trabalho.

O objetivo do associativismo entre as pequenas drogarias é claramente
sobrevivéncia no mercado dominado pelas grandes redes. Através de acles
conjuntas tentam ganhar competitividade no mercado.

A realizacdo de compras conjuntas, em grandes quantidades, proporciona ao
empresario maior poder de barganha e acesso a grandes fornecedores (industrias e
distribuidores), do mercado.

A qualificacdo dos empresarios e seus funcionarios proporcionam melhoras
na gestao do negdcio, na qualidade do trabalho e no atendimento aos clientes.

Varias redes desenvolvem boas parcerias com os fornecedores e obtém, com
isso, patrocinio para seus eventos, promocdes, fachadas, melhorias nos PDVs.
Negociando acordos e parcerias, maximizam seu mix de produtos, entendem as
necessidades dos clientes, capacitam-se gerencialmente, treinam a equipe e
organizam melhor as lojas.

Segundo a FEBRAFAR® (Federacao Brasileira das Redes Associativistas de
Farmacias), atualmente estdo associadas 33 redes de farmacia independentes em
19 estados brasileiros (AL, PB, PI, PE, RN, MA, SE, CE, BA, SP, PR, ES, RJ, MG,
MT, RS, GO, SC e DF). Juntas somam 4.842 pontos de venda, atendendo 1.550

municipios, com um faturamento mensal de R$ 80 milh&o.

7.4. FARMACIAS COM BANDEIRAS SUPERMERCADISTAS
As farmécias supermercadistas surgiram no Brasil nos anos 90 com os
grandes hipermercados. A maioria dessas drogarias pertencia a terceiros, com 0s

hipermercados apenas alugando o espago, como ja fazia com algumas lotéricas.

> BNDES/Panorama Setorial (Gazeta Mercantil).
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Com o passar do tempo esses hipermercados passaram a assumir a gestao dessas
drogarias. O crescimento do setor atraiu o interesse dos supermercadistas, nao
apenas pela possibilidade de se desenvolver em outro setor econémico, mas
também por perceberem a possibilidade de agregar valor a marca através do
conceito one stop shop, reunindo diversos tipos de servicos em um so lugar.

A drogaria P&o de Acglcar € associada ao Grupo P&o de Acucar, com mais de
140 drogarias e com um grande poder de compra. Seu mix de produtos compreende
medicamentos de referéncia, genéricos, perfumaria e produtos para cuidados
pessoais, comercializados nas drogarias através das bandeiras Extra, Pao de
Acucar, CompreBem e Sendas.

Figura 65: Grupo P&o de Acucar.
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Fonte: Internet — junho 2011.

Com mais de 130 lojas distribuida por 13 estados brasileiros e o Distrito
Federal, a Drogaria Carrefour atua no segmento de medicamentos de marca e
geneéricos, aléem de produtos focados em beleza e bem-estar. A Drogaria Carrefour

conta também com servigos de entrega em domicilio (delivery).
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Figura 66: Logomarca Carrefour Drogarias.

Carrefour (9

drogarias

Fonte: Internet — junho 2011.

O Walmart comecou a atuar no ramo farmacéutico no inicio de 2003, com a
abertura da primeira Drogaria Walmart. Depois da aquisicdo da rede Bompreco, no
Nordeste, que ja tinha tradicdo nesse segmento, ampliou os negdcios do grupo no
setor farmacéutico.

Atualmente sdo 250 unidades com a bandeira Farmacias Bompreco,
Farmacia Todo Dia, Drogaria Walmart, Drogaria Nacional, Drogaria BIG e Drogaria

Maxxi.

Figura 67: Logomarca Drogaria Walmart.

DROGARIA

WAL*MART

Fonte: Internet — junho 2011.
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8. ANALISE DOS CLIENTES

A EMS Similar, para o produto Gerovital, até o presente momento nao
realizou nenhuma pesquisa de marketing que apoie para a identificacao fidedigna do
publico alvo. O SIM utilizado pelo departamento também n&o possui ferramentas
gue mapeiem este consumidor. As informacbes e projecdes levantadas neste
capitulo sédo fruto de artigos veiculados relacionados a area, pesquisas publicadas e
realizada pelo grupo (Anexo A). Quando questionado o Departamento de Marketing

da empresa sobre quem seria o0 publico alvo do Gerovital a resposta foi:

Consumidor: jovem, adulto e idoso, posicionamos Gerovital para
todas as fases da vida, adolescentes em fase de crescimento,
estudos, adultos esportistas com desgaste fisico, stress, fadiga e
idosos com perda de memdria e necessidade de suplementos de
vitaminas.

Além do consumidor final, consideramos o médico e a farmacia,
importantes clientes: porém no caso de Gerovital por ser um OTC
gue nado tem necessidade de prescricdo ndo trabalhamos o médico,
vamos direto para midia que fala com o consumidor e trabalhamos a

farméacia para nos apoiarem através de informagdes sobre o produto.

Ja na pesquisa realizada junto aos gerentes comerciais da empresa EMS
sobre quem seriam os consumidores do produto Gerovital, 60% dos entrevistados
responderam que as pessoas que consomem este produto pertencem as classes
sociais A e B, e na sua maioria tem idade superior a 40 anos. Contudo, esses
mesmos gerentes apontaram uma forte tendéncia futura de novos consumidores
representados pelas classes C e D com o aumento da renda da populacdo
brasileira, e uma diminuicdo da faixa-etaria representada pela mudanca de
comportamento da populacdo, que comeca a se preocupa com a saude cada vez
mais cedo.

Outro fator importante para o plano de marketing € entender como a compra
ocorre e principalmente quais serdo as tendéncias futuras deste consumo. A

American Demographics juntamente com a Maplnfo criaram projecdes populacionais
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e de consumo para 2025%. Neste estudo ficaram claras trés principais tendéncias:
mais mercados de nicho, maior atratividade do mercado sénior e criagdo de marcas
multigeracdes perenes. Desta forma, identificaremos quem é o atual consumidor do
produto Gerovital, e possiveis nichos a serem atendidos.

Para reforcar essa analise utilizaremos um estudio realizado pela Serasa
Experian denominado Mosaic Brasil. Esse estudo®’, publicado em 2010, é a maior e
mais completa base de dados socioeconémicos, demograficos e comportamentais

do nosso pais.

Figura 68: Grupos e segmentos que comp8em o Mosaic Brasil.

Grupos [ % ¢ [ Segmentos | % ¥
A Rs;:ﬁ%sm o 1,86 1 mnos deSucesso das Grandes 1,16
[iceaie Pl Executivos e Formadores de Opinido 0,70
=8 Prosperos 5,26 Bl Prosperos e Tradicionais 1,20
Loy Pl VidaContemporanea 1,11
Gl Empregos Estaveis 145
(Gl Aposentadoria dos Sonhos 1,50
ol Assalariados 8,93 ] Antigos Moradores 1,63
Urbanos Jovens Promissores 1,93
E Técnicos e Operérios 263
L Vida o Aperto 2,74
58 Empreendedores 5,01 Empreendedores Bem-Sucedidos 1,48
sCarmerianies Pequenos Empresarios 1,66
Microempresarios 1,87
Aspirantes 9,74 Profissionais em Ascensao Social 2,10
e BoaVidanolnterior 136
-/ Jovens em Busca de Oportunidades 3,36
ConsumidoresIndisciplinados 292
28 Periferia Jovem 20,928k} Jovens Trabalhadores de Baixa Renda 3,55
m Jovensnalnformalidade 2,74
L] Trabakhadores de Baixa Qualficagio 4,68
PAl Excluidos do Sistema 5,49
Estudantes da Periferia 1,32
Familias Assistidas da Periferia 313
©l Envehecendo 8,04 [PZ]l MaturidadeDificil 2,74
nd Exdfeia |7 CasaisMadurosdeBaixaRenda 216
[P Operérios Aposentados da Periferia 3,15

W Aposentadoria 14,9944 Aposentados de Boa Vida 391
VETELE m AposentadoriasemConforto 531
[PZ) AMelnoridadenolnterior 5,77
[l Envehecendo 9,19 Bl AposentadosRuraisdoNordeste 403
allisie Bl FamilasAssistidasdolnterior 2,36

k7] IdososdoAgreste 2,81
88 Brasil Rural 16,05 %] A Pequena Alemanha no Brasil 1,28
Trabalhadores Rurais em Busca de 163

Oportunidade ,

k5] Trabalhadores e Proprietarios daTera 1,13
Jovens Empregados do Agronegécio 4,73
K78l JovensTrabalhadoresdoNordesteRural 3,98
k%] MigrantesdoCentro-Oeste 1,82
EE] Ribeirinhos daGrande Amazonia 147

Fonte: Mosaic Brasil.

4 Disponivel em: < http://findarticles.com/p/articles/mi_m4021/is_3_25/ai_99331431/>. Acesso em:
10/07/2011.

*" O Mosaic Brasil é resultado da fusdo dos dados da Serasa Experian com a tecnologia de
segmentacao internacional da Experian, presente em 29 paises e desenvolvida ao longo de mais de
25 anos com um profundo processo de estudo e analise conduzidos por professores doutores da
Universidade de S&o Paulo (USP).


http://findarticles.com/p/articles/mi_m4021/is_3_25/ai_99331431/

140

Utilizaremos também uma pesquisa intitulada de: “O Comportamento do

»48

Consumidor em Farmécias e Drogarias™”, conforme tabela 21.

Tabela 21: Comportamento do Consumidor — Farmécias e Drogarias.

- 65% dos frequentadores de farméacias sdo mulheres;

- Cerca de 83% pertencem a classe B e C;

- Somente 61% tem o colegial completo;

- Os frequentadores desse canal ttm em média de 20-39 anos;
- 83% dos consumidores vao sozinhos aos estabelecimentos;

- Esse publico frequenta farmacias independentes e o periodo com maior concentracdo de
compra esta no periodo da tarde (56%).

Frequéncia de
compras

- 58% dos consumidores buscam medicamentos — desde 58% cerca de 6% compram
medicamentos sem prescricdo médica;

- 22% buscam produtos de higiene — a compra desse item feito em farmacias se da devido a
localizacéo das lojas, conveniéncia e praticidade;
. - 12% procuram itens nos segmentos de cosméticos — essa compra também é feita pela
Intencéo de gasto localizacéo, mas também pela aquisi¢do de produtos mais baratos;

- 7% dos clientes comprar produtos para bebé - essa compra também é feita pela localizacao,
mas também pela aquisi¢céo de produtos também mais baratos;

- 2% compram alimentos (1% bomboniere);
- 2% adquirem bebidas;
- O valor gasto em farmécias e drogarias é préximo de R$ 11.90.

- 7% das compras em farmacias e drogarias sdo feitas por impulso;
- 16% das compras pretendida s&o canceladas;

- Na média cada consumidor pretendia comprar 1,27 produtos, mas comprou 1,17, pois 15%
Decisé&o dentro da loja saiu da farmacia sem comprar nada;

- As secdes que mais contribuem para esse cendrio sdo os medicamentos, cosmética e beleza;

- Enquanto 17% das marcas/produtos comprados de medicamentos sé&o decididos no PDV,
para outras categorias esse indice é o dobro.

Fonte: Pesquisa “O Comportamento do Consumidor em Farmacias e Drogarias” - 2006.

8 Pesquisa encomendada pelo POPAI Brasil, pesquisa realizada pelo IBOPE Solutions e Mdultipla
PHD Estudos Comportamentais, intitulada: “O Comportamento do Consumidor em Farmacias e
Drogarias”, realizada em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Recife e Salvador, entre novembro
e dezembro de 2006.
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8.1. ANALISE QUALITATIVA
8.1.1. O mercado (ocupantes)

Um estudo realizado pela Elsevier, a servico da farmacéutica Boehringer
Ingelheim, usou uma amostra de aproximadamente 400 pessoas (empregados
saudaveis de ambos 0s sexos acima dos 25 anos de idade) para estabelecer como
o um polivitaminico poderia influenciar a qualidade de vida geral, incluindo o bem
estar mental, fisico e a saude. Metade das pessoas tomou o polivitaminico e a outra
metade tomou placebo. Depois de um periodo de 12 semanas, os resultados ficaram
claros, aquelas pessoas que haviam tomado polivitaminico, incluindo multivitaminas,
minerais e ginseng, estavam relatando melhores niveis de ateng¢éo, no bem estar, e
consecutivamente na saude.

Muitas vitaminas e minerais sao nutrientes efetivos para o bom funcionamento
do corpo, e para obter essas vitaminas e minerais € necessario uma alimentacao
balanceada, composta por uma cadeia alimenticia bem diversificada. Esses
nutrientes sdo essenciais para as funcdes cerebrais, as contraces musculares, o
balanco de fluidos e a producéo de energia.

Sabendo da importancia desses nutrientes para saude, cada vez mais a
populacdo vem se preocupando com a alimentacdo e habitos mais saudaveis. A boa
alimentacao é condicionada sempre ao estilo de vida da pessoa, idade e no caso da
mulher estar ou ndo gravida. Desta forma, para segmentar 0 nosso target,
dividiremos os consumidores partindo da necessidade alimentar de cada grupo.
Yanaze (2006, p. 142) teoriza a decisdo do grupo como segmentacdo por
beneficios, completa: “consiste na identificagdo de grupos/segmentos no mercado

de acordo com o beneficio procurado dos produtos”.

8.1.1.1 Homens e mulheres do mundo moderno

A vida agitada dos homens e mulheres do mundo moderno encurta o tempo
para uma agenda diaria cada vez maior, € uma corrida contra o tempo. Trabalho,
estudo, casa, filhos, enfim, tudo no mundo atual tem importancia, e na lista de
prioridades a boa alimentacdo fica por ultimo. Com isso, comecam a surgir 0s
primeiros sintomas da falta de nutrientes: falta de concentracdo, cansaco, dificuldade
de memorizacéo, indisposi¢cao, podendo chegar ao stress.

Preocupados com fator stress, esses adultos sem maiores problema de

saude, procuram nos polivitaminicos e poliminerais a solugdo para ma alimentacao e
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deficiéncia de nutrientes essenciais para o bom funcionamento do organismo.
Buscando praticidade, agilidade e tempo, € mais facil tomar uma capsula, do que
preparar uma alimentacéo balanceada, com horarios regrados.

Neste grupo, com ajuda do estudo Mosaic Brasil, identificamos varios nichos

de mercado, conforme tabela 22.

Tabela 22: Homens e mulheres do mundo moderno — anélise Mosaic Brasil.

SEGMENTO CARACTERISTICAS

Empresarios ou profissionais liberais de grande sucesso, ricos,
sofisticados e vivendo nas regides nobres das grandes cidades.
Sao pessoas que, com estudo e espirito empreendedor,
construiram empresas e tiveram sucesso nos negécios. Sao os
mais ricos da sociedade brasileira, usufruindo de luxo e
conforto. Materializam seu status social pelo consumo de bens
e servicos exclusivos. Na maioria, sdo adultos maduros, entre
46 e 60 anos, ja com os filhos fora de casa e num estagio da
vida em que podem usufruir com tranquilidade e prazer de seu
patrimonio. Dividem seu tempo entre a manutengdo desse
patrimonio e o lazer, com viagens e experiéncias exclusivas.

Prosperos e Tradicionais Profissionais de sucesso, maduros, com 6tima formagao, bem-
sucedidos financeiramente e que priorizam a qualidade e o
conforto. Sdo pessoas muito bem instruidas e com 6tima renda
gue desenvolveram carreiras bem-sucedidas no setor publico
ou privado. Moram em regides mais tradicionais, distantes da
agitacdo social dos bairros mais ricos dos centros urbanos e,
com isso, ganham em qualidade de vida. Adotam um estilo de
vida de menos ostentagdo e mais voltado ao conforto, apesar
da o6tima condigdo financeira. Preferem atividades que os
ligjuem ao mundo de maneira mais completa, optando por
produtos, servicos e facilidades de qualidade indiscutivel.

Fonte: Mosaic Brasil - 2010.
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Tabela 22: Homens e mulheres do mundo moderno — andlise Mosaic Brasil (continuacgéao).

[ seswene T T T

Empreendedores Bem-Sucedidos

Empreendedores e profissionais liberais maduros e bem-sucedidos, com
6timo padrdo de vida e alta escolaridade Donos de empresas de todo tipo e
tamanho que obtiveram sucesso profissional a partir da criagdo dos seus
préprios negdcios, com base na formagéo educacional elevada e no uso de
seus conhecimentos. Viajam muito, seja para fazer negécios ou para turismo
com suas esposas ou maridos. Trata-se de pessoas que investem muito em
formac&o intelectual e, também, em atividades de lazer no tempo livre. Estao
ascendendo na piramide social e muitos consomem artigos exclusivos e de
luxo.

Socios de pequenas empresas, com boa escolaridade, dedicados a
administracdo de seus negoécios. Pequenos empresarios, com participagao
minoritaria em seus negoécios, que trabalham muito e estdo totalmente
focados no crescimento e na consolidacdo de suas empresas. Sdo adultos
entre 35 e 60 anos, casados e sem dependentes, e a maioria ja tem
graduagdo completa ou, pelo menos, estd se graduando. Vivem
moderadamente em bairros variados e periféricos nas regides metropolitanas.
Além disso, muitos deles costumam ndo separar a vida e o patrimonio
pessoal do profissional.

Donos de negécios ou profissionais de destaque do interior, com alta
escolaridade e boa renda, vivendo com conforto e qualidade de vida. Em sua
maioria, sdo pessoas que vivem confortavelmente em cidades do interior.
Trabalham como comerciantes, pequenos empresarios, funcionarios publicos
e profissionais especializados. Seu nivel educacional propiciou uma condigao
de vida boa e uma posicdo de relativo destaque social onde moram. Tém
entre 36 e 55 anos de idade e vivem espalhados pelo Brasil em cidades do
interior. Considerando a faixa etaria e o fato de morarem ha pouco tempo em
suas residéncias, alguns desses individuos podem ser identificados como a
nova geragdo de sucesso local, ou seja, filhos que, ap6s estudarem fora do
local de nascimento, voltam com diplomas e especializagbes para dar
continuidade ao negécio familiar.

Fonte: Mosaic Brasil - 2010.
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Tabela 22: Homens e mulheres do mundo moderno — andlise Mosaic Brasil (continuacéao).

Empregos Estaveis

Pessoas com o6tima formacédo educacional, em empregos estaveis e de boa
renda, vivendo confortavelmente em seus apartamentos S&o, em sua maioria,
dedicados profissionais das grandes cidades que com alto nivel de educagédo
conseguiram empregos estaveis em diversos setores da economia e moram no
entorno dos bairros nobres ou dos centros das grandes cidades. Aspiram a
mobilidade social por meio dos estudos e do trabalho. Gostam de viver
confortavelmente, usufruem de produtos novos e apreciam o lazer em familia.
Possuem bons salarios e rendimentos e sdo muito ativos financeiramente,
acessando o crédito com frequéncia.

Fonte: Mosaic Brasil.

Observando a tabela 22 constatamos dois pontos em comum: possuem renda

para a aquisicdo do produto e levam uma vida acerbada.

8.1.1.2 Esportistas/Atletas

A boa nutricdo, ou seja, o consumo adequado de vitaminas e minerais é
considerado por alguns autores o segundo fator que mais influencia o desempenho
de atletas, sendo o primeiro o fator treinamento. Diversos estudos, como o0s do
College of Sports Medicine e outras universidades, mostraram que devido ao fato de
pessoas ativas, como esportistas e praticantes de atividades fisicas, gastarem esses
nutrientes mais rapidamente, € comum que eles precisem de mais vitaminas e
minerais “multivitaminicos” do que outras pessoas menos ativas.

Neste grupo existem dois subgrupos: os atletas profissionais, e as pessoas
que levam uma vida aparentemente normal, mas sao praticantes intensos de
atividade fisica. Esse segundo grupo pode fazer parte também dos segmentos
conforme tabela 22, porém a sua necessidade de polivitaminicos € maior que 0s
demais.

Fatores principais que delimitam o uso de polivitaminicos: possuem renda, e

sdo praticantes intensos de atividade fisica.

8.1.1.3 Gestantes

Durante a gravidez a mulher deve rever seus habitos alimentares e com
suplementacdo pode-se reforcar os itens mais fragilizados nas refeicbes para
garantir o bom desenvolvimento do bebé. Segundo Dr. Leonardo Messa, Uma dieta

nutritiva € essencial na gestacdo, pois, influencia no bem-estar da mamaéae, na

formacdo e saude do filho. Mas, muitas vezes, rigorosas refeicbes ndo sao o



145

suficiente. Nesses casos, 0s polivitaminicos entram em acdo. J4 nas primeiras
semanas da gestacao o embrido comeca a ganhar forma. A partir de entdo, a mulher
precisa de aproximadamente 3000 calorias por dia como suporte energético, com
grande quantidade de carboidratos, um dos principais alimentos para o feto —
glicose, junto a proteinas, vitaminas e minerais™®.

Esse segundo grupo pode fazer parte também dos segmentos conforme
tabela 22, porém a sua necessidade de polivitaminicos € diferente dos demais.

Fatores principais que delimitam o uso de polivitaminicos: possuem renda, e

sdo mulheres que pretendam engravidar ou ja estdo gestantes.

8.1.1.4 Idosos

Segundo a Dra. Jacqueline Fernandes, o problema da ma nutricdo entre os
idosos apresenta dados impressionantes, 25% dos individuos com mais de 65 anos
sdo mal nutridos; 40% dos idosos assistidos em casa que requerem cuidados
meédicos ou de enfermaria sofrem de ma nutricdo, e 50% dos idosos hospitalizados
sofrem de ma nutricdo. A Dra. Jacqueline associa essa situacdo da ma alimentacao
dos idosos a condic¢des financeiras, ignorancia, imobilidade, ma denticdo, ingestdo
lenta, isolamento, depresséo, alcoolismo, doencas crbnicas associadas, dentre

outros.

Tabela 23: Problemas da maior idade.

PROBLEMAS CARACTERISTICAS

- Modificagcdo da composigdo corporal, com uma redugdo progressiva da massa muscular

(sarcopenia) e com forte correlagdo com o declinio de: sensibilidade a insulina, metabolismo

basal e necessidades energéticas, forca muscular, mobilidade e autonomia, funcéo respiratéria
Bioldgicos e forte correlacdo com inabilidade fisica e risco de queda;
- Reducgao progressiva da matriz proteica 6ssea e da mineralizagao;
- Perda de peso ou sobrecarga (obesidade, a prevaléncia cresce nas sociedades
ocidentalizadas com a reducéo da relagéo massa magra/ massa gorda).
- Instala-se com o avancar dos anos, mais cedo ou mais tarde, desde defeitos amnésicos
ligeiros até deméncia vascular ou do tipo Alzheimer (nas sociedades ocidentais, 10 a 15% dos
idosos com deterioracao neurocognitiva de média gravidade tendem a desenvolver doenca de
Alzheimer);
- Concorda-se com a intensidade e conjugacdo dos seguintes défices nutricionais e
alimentares: Tiamina (Vitamina B,): ansiedade, défice mental, neuropatia periférica, beribéri,
sindroma Wernicke-Korsakoff (leséo do beribéri no sistema nervoso central); Niacina (Vitamina
PP): deméncia, pelagra; Acido Pantoténico (Vitamina Bs): degenerescéncia mielinica.
- Concorda-se com défice combinado e ainda que ligeiro de B6, B12, folato e C; A e E ; D3
(importantissima); Fe Zn, Se e Cu; e com défice de amino acidos essenciais, amido e com 0s
Imunodeficiéncia jejuns prolongados;

As RDA americanas e menos as inglesas séo insuficientes para modelar adequadamente as
respostas imunes nos idosos.

Neurocognitivos

Fonte: Disponivel em: <http://nutricionista.com.pt/artigos/nutricao-na-terceira-idade.jhtml>. Acesso em: 15/06/2011.

49 Disponivel em: <http://semprematerna.uol.com.br/bagagem-materna/polivitaminicos-medida-certa>.
Acesso em: 10/07/2011.


http://nutricionista.com.pt/artigos/nutricao-na-terceira-idade.jhtml
http://semprematerna.uol.com.br/bagagem-materna/polivitaminicos-medida-certa
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Neste grupo, com ajuda do estudo Mosaic Brasil, identificamos vérios nichos
de mercado, conforme tabela 24.

Tabela 24: Idosos — analise Mosaic Brasil.

SEGMENTO CARACTERISTICAS

Aposentados com boa renda que vivem em centros urbanos e possuem uma vida
confortavel. S8o pessoas idosas, acima dos 60 anos, com uma vida tranquila,
uma vez que recebem uma boa aposentadoria. Sdo casados, em sua maioria,
mas ja sem dependentes. Tém niveis elementares de formacéo escolar, aspecto
que pode ser compreendido como um efeito tipico da sua geragdo, que viveu em
uma época na qual a educagdo era um bem de dificil acesso. Residem,
sobretudo, na regido Sudeste, ou em areas litoraneas e cidades de interior, o que
contribui para uma vida confortavel. Aproveitam hoje a condi¢do de aposentados
para usufruir do bem-estar e da qualidade de vida exercendo atividades como
viajar ou dedicar mais tempo para as coisas que gostam.

Operéarios Aposentados da
Periferia

Operarios aposentados que vivem com renda modesta no entorno dos grandes
centros. S&o, em sua maioria, aposentados, geralmente dos setores de producéo
e da industria. Tém mais de 55 anos, possuem poucos gastos, normalmente
concentrados nas despesas com a saude. Dificilmente saem a passeio ou viajam,
mas gostam de assistir televisdo, ouvir radio e passar o tempo com amigos e
vizinhos. Vivem a chamada ‘“terceira idade”, tendo completado o ensino
fundamental ou até o ensino médio, em alguns casos. Moram na periferia em
pequenas casas muito simples e praticamente ndo tém dependentes ao seu
encargo.

Fonte: Mosaic Brasil.

Observando a tabela 24 constatamos dois pontos em comum: possuem renda
para a aquisicdo do produto e possuem uma necessidade de polivitaminicos
diferente das demais faixas etarias.
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8.1.2. O que o mercado compra (objetivos)

O mercado compra bem-estar e saude. O consumidor sofre influéncia muito
grande da comunicac&o. Nunca se viu no pais uma onda de informacdes sobre viver
bem e cuidados com a saude. Conforme pesquisa Anexo A 63% dos entrevistados

praticam alguma atividade fisica.

8.1.3. Por que o mercado compra (objetivos)

Levantamentos realizados periodicamente pela International Stress
Management Association mostram que os brasileiros economicamente ativos estao
entre 0os povos mais estressados do mundo. O problema é grave em todos os
segmentos socioecondbmicos. Segundo a mesma fonte, os executivos brasileiros
estdo entre os que mais sofrem de problemas relacionados com a pressdo por
resultados, sendo que 60% deles relatam pelo menos um episddio de estresse ao
longo de um ano de trabalho. O corpo sofre e os suplementos e vitaminas sdo uma

maneira de tentar minorar o problema.

8.1.4. Quem pratica a compra (comprador / influenciador)

Na pesquisa realizada pelo Instituto IBOPE™ e publicada no Meio &
Mensagem em 2007, ficou demonstrado que as mulheres sdo as maiores
consumidoras de medicamentos, assim como as que mais visitam farmacias e
drogarias, e também séo as que buscam informacé&o sobre os lancamentos do setor
farmacéutico. Porém, quando se trata da compra de vitaminas e suplementos a

porcentagem € quase igual.

Grafico 28: Perfil / sexo - consumidores.

Vitaminas /

suplementos 51%

Remédios

para dor 60%
Remédios para gripe / resfriado / 56%
tosse / febre / dor de garganta
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B HOMENS MULHERES

Fonte: Target Group Index —ano 7 ondas 1 + 2.

%% |nstituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica.
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Na pesquisa: “O Comportamento do Consumidor em Farmécias e Drogarias”,
demonstrou que 65% dos frequentadores de farmacias sdo mulheres.

Ja em relacdo dos usuarios intensos com o volume consumido, a tabela 25
mostra que os heavy-users de vitaminas, remédios para dor e remédios para gripe,
utilizam estes medicamentos pelo menos quatro vezes por semana, respondendo

pela principal parcela do consumo na categoria OTC.

Tabela 25: Usuérios intensos X volume consumido.

HEAVY-USERS Parcela do consumo dos Heavy-users sobre o
(utilizam pelo menos quatro vezes por semana) total consumido
Remédios para gripe 48% 75%
Remédios para dor 42% 73%
Vitaminas 49% 76%

Fonte: Target Group Index — ano 7 ondas 1 + 2.

A busca por uma melhor qualidade de vida em meio ao stress da correria
cotidiana e a énfase na prevencéao é responsavel pelo crescimento do consumo de
vitaminas no Brasil. Segundo o Target Group Index, boa parte dos usuarios destes
produtos apresenta opinides que indicam uma maior predisposi¢ao ao stress.

Referente as mulheres gestantes, o influenciador para a compra de

polivitaminicos sdo os médicos, especialmente os ginecologistas.

8.1.5. Quando o mercado compra (ocasiao)

N&o ha uma sazonalidade para o consumo do Gerovital. Segundo Chan Wook
Min, presidente do Popai Brasil, muitas vezes a compra de polivitaminicos é feito por
impulso. Porém, ha um pico de vendas durante o periodo que marca o fim das férias
e volta ao trabalho, isso devido a relacdo que o consumidor faz entre estresse do
trabalho e a correria do dia-a-dia com fator bem-estar. H4 uma preocupac¢do maior

com a prépria saude, explica o especialista.

8.1.6. Onde o mercado compra (PDV)
Conforme capitulo sete, os PDVs para dispensa de medicamentos sao
regulamentados por leis e estdo limitados as farmacias e drogarias. O que vem

diferenciando o0s canais de distribuicio do Gerovital sdo as Drogarias



149

Supermercadistas, que promovem um contato maior do consumidor com a

marca/produto devido a exposi¢cdo dentro de grandes hipermercados.

8.2. COMPORTAMENTO DE COMPRA

Sao diversos fatores que influenciam a compra. Segundo Kotler (2006, p.
176): “o comportamento de compra € influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda

influéncia”.

8.2.1. Fatores culturais

Uma das consequéncias do mundo contemporaneo € a unificacdo cultural
globalizada. No Brasil, a invasdo do fast food associada ao aumento do poder de
compra do brasileiro formou, nos ultimos anos, diferentes hébitos alimentares. Um
dos reflexos dessa invasédo cultural € a ma alimentacao, formando uma geragcédo que
busca cada vez mais uma alimentacdo pratica e rapida. A ma alimentacdo dos
jovens brasileiros foi comprovada por uma pesquisa realizada pela UnB>* com 800
estudantes com idade entre 11 e 13 anos. A mé alientagdo dos jovens corresponde
ao consumo de 4,5 porcdes diarias de doces e 230 ml de refrigerantes por dia. Dos
alimentos consumidos em lanchonetes, 77,9% tém alto nivel de gorduras.

E ndo é somente os maus habitos alimentares, que advém dos americanos,
valores e opiniées também tem influenciado os brasileiros. Segundo Kotler (2006, p.
173), uma crianca americana € criada com 0s seguintes valores: “realizacdo e
sucesso, eficiencia e praticidade, progresso, conforto material, individualismo,
liberdade, humanitarismo e juventude”. Alguns desses valores encontramos na
geracdo Y°? do Brasil. Algumas caracteristicas desta geracdo sdo: individualismo,
luta por salarios altos desde o inicio da carreira profissional, capacidade de realizar
diversas tarefas ao mesmo tempo. N&o surpreende encontra-los falando ao celular,
digitando no MSN e assistindo tevé, enquanto come um sanduiche.

Habitos alimentares séo tipos de escolha e consumo de alimentos feitos por

um individuo ou grupo, em resposta a influéncias fisiologicas, psicologicas, culturais

*! Universidade de Brasilia.

°2 Também chamada de geracao do milénio ou geracao da Internet, € um conceito em Sociologia que
se refere, segundo alguns autores, a coorte dos nascidos ap8s1980 e, segundo outros, de meados da
década de 1970 até meados da década de 1990, sendo sucedida pela geracéo Z.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Coorte_(estat%C3%ADstica)
http://pt.wikipedia.org/wiki/1980
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1970
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1990
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gera%C3%A7%C3%A3o_Z
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e sociais. Tais habitos formam-se logo nos primeiros anos de vida e sao
consolidados nas idades subsequentes.

No Brasil observa-se a valorizagdo do modelo norte-americano como
referéncia de modernidade, como simbolo do primeiro mundo. O crescimento de
lanchonetes norte-americanas no nosso pais reflete a adesédo ao que representa o
“‘ideal americano” (Garcia, 2005).

Além do consumo crescente de alimentos industrializados, outros canais
implementam a cultura alimentar globalizada no Brasil, tais como o aumento da
comercializacdo de alimentos feita através de redes de supermercados de grande
superficie (Garcia, 2003). O fato de a aquisicdo de alimentos serem efetuada em
grandes redes de supermercados, associada aos apelos publicitarios, foi um dos
motivos que desencadearam maior uniformidade nas compras e nos habitos
alimentares (Pinheiro, 2005).

Diante desse cenario, a preocupacdo com a saude comeca despertar o
interesse por habitos mais saudaveis. Porém, a vida moderna ndo permite que o
brasileiro sente-se a mesa de quatro a cinco vezes ao dia para fazer suas refeicdes.
Surge entdo um novo conceito: com a correria do dia a dia, fica dificil retirar dos
alimentos todos os nutrientes de que precisamos para manter o corpo funcionando a
todo vapor. Entdo, nada melhor do que tomar uma pilula que regule os niveis de
nutrientes que nossa dieta ndo € capaz de suprir, um complemento alimentar.

Em recente pesquisa realizada pelo International Stress Management
Association (ISMA) que ouviu mil profissionais de diversos paises, o Brasil liderou o
ranking de horas trabalhadas por semana: com 54 horas, contra a média mundial de
41 horas.

No quesito “exaustao fisica e emocional”’, que avalia o nivel de estresse do
trabalhador, o Brasil registrou o segundo por indice, ficando atras apenas do Japé&o
e superando paises como China, Estados Unidos e Alemanha. Os numeros
apontados na pesquisa sao fortes indicativos das atuais condi¢cdes de trabalho no
mercado corporativo brasileiro. O medo da demissédo e as pressbes de chefes e
superiores podem gerar no executivo um quadro de esgotamento fisico e mental,

popularmente conhecido como “stress”.
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8.2.2. Fatores sociais

“‘Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor é influenciado
por varios fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status”, Kotler (2006, p. 176). Antes de analisarmos os fatores sociais que interferem
na compra de polivitaminicos, com o apoio da pesquisa Anexo A, estudamos as
informacdes fornecidas pelo grafico 29.

Grafico 29: Motivo de ndo tomar polivitaminicos (amostragem 168 pessoas).

N&ao acham necessario ou nao responderam 31%
Deveriam ser indicados para gestantes e/ou idosos
Tem uma alimentagdo balanceada

Acreditam que os polivitaminicos engordam
Devem ser prescritos por médicos

Seus beneficios sdo pouco divulgados

N&o sabem o que é polivitaminico

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Observamos que 18% dos entrevistados acham que o uso deste produto deve
ser prescrito por médicos. Por se tratar de medicamento, embora haja uma cultura
dos brasileiros para automedica¢éo, o consumidor ainda sente-se seguro ao receber
orientacdo especializada, seja ele um médico ou um nutricionista. Com a possivel
adequacao da comunicacdo a imagem de um profissional especialista da saude ao
produto Gerovital, podemos até mesmo atingir outra parte da pesquisa que acredita
NAo ser necessario o seu uso, cerca de 31%. Esse é grupo de referéncia, exerce
uma influéncia face a face com o consumidor, pode ser caracterizado como um
grupo de afinidade secundario. Outro grupo com as mesmas denominacdes € o dos
profissionais de farmacias e drogarias (farmacéuticos ou atendentes da farmacia).
Os polivitaminicos sdo medicamentos isentos de prescricdo, e como identificamos
nos PDVs, esses profissionais colaboram, com criticas e sugestées, no momento da

compra do produto.
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Somos seres sociais, fator determinante para a gestdo de negocios.
Eisemberger®® buscava entender o que sobrevém em nosso cérebro quando somos
rejeitados por um grupo de pessoas. Ela elaborou uma experiéncia na quais
voluntarios jogavam um jogo eletrdnico denominado Cyberball, a0 mesmo tempo os
cérebros destes jogadores eram examinados por um aparelho de ressonancia
magnética funcional. O jogo se resumia em fazer as pessoas acreditarem que
estavam em um jogo online de arremessar bolas. Cada jogador via trés avatares™,
sendo um representado por ele mesmo. Depois de certo tempo, este jogador que
estava sendo testado pelo equipamento, parava de receber as bolas dos outros dois
jogadores, que continuavam a jogar, mas entre si. Mesmo os voluntérios, tomando
conhecimento de que ndo havia outro jogador humano participando, exprimiam
sentimentos de raiva, por acharem que tinham sido rejeitados. Como afirma a

pesquisadora (Gestdo Voltada para o Cérebro, 2010, p. 61):

Quando as pessoas se sentiram excluidas, detectamos atividade na
porgéo dorsal do cortex cingulado anterior, a regido neural envolvida
no comportamento angustiante, ou de “sofrimento”, da dor. As
pessoas que se sentiam mais rejeitadas tinham os maiores niveis de

atividade nessa regido.

Figura 69: Dor social e dor fisica.

DOR SOCIAL

9/
)

DOR FiSICA

Fonte: Revista HSM Management, n® 79, ano 14, volume 02, p. 62, margo/abril 2010.

>3 Pesquisadora-chefe de neurociéncia social da Universidade Califérnia em Los Angeles — UCLA.
> Em informatica, avatar é a representacao visual de um utilizador em realidade virtual.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Inform%C3%A1tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Realidade_virtual
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No exame ficou constatado, figura 69, que as areas do cérebro que foram
estimuladas, porcédo dorsal do cértex cingulado anterior (associado a angustia), e o
cortex pré-frontal ventral (regulacdo da angustia) tiveram a mesma reacdo do que se
aquela pessoa tivesse sofrido uma dor fisica. Segundo Lieberman®® (apud, Gestio
Voltada para o Cérebro, 2010, p. 62): “para um mamifero, estar conectado
socialmente com quem fornece carinho € necessario para a sobrevivéncia”. Com
este estudo ficou comprovado que o nosso cérebro é geneticamente um 0Orgao
social, nossas reacfes fisiologicas e neuroldgicas sdo incumbidas pela busca do
convivio social.

Outra teoria de pesquisa sobre o cérebro social inicia-se com a ideia de
“ameacga e recompensa”’. Quando nos deparamos com algum fato que nao fora
esperado, 0 nosso sistema limbico é estimulado. Segundo neurocientistas esse fato
€ a resposta para maximizar uma recompensa, € minimizar a ameaca; 0s neurénios
séo estimulados e hormonios liberados nos dois casos. Se passarmos por alguma
ameaca, a nossa reacdo é um reflexo do nosso organismo, em casos drasticos, a
amigdala é sequestrada, e é acionada imediatamente. A questdo principal é que
pesquisadores ja conseguem provar que as respostas as ameacas também sao
desencadeadas em ocasides sociais. Indicam que tais respostas neuronais sao as
mesmas quando nos alimentamos ou fugimos de um determinado perigo, ou ainda,
guando percebemos que somos tratados por outras pessoas. Com isso Lieberman
concluiu que a teoria da hierarquia das necessidades®® de Abraham Maslow, tdo
utilizada nas disciplinas de marketing - comunicacdo e gestdo de pessoas, deixa
lacunas no seu entendimento. Maslow teoriza que os seres humanos seguem uma
l6gica para satisfazer suas necessidades, iniciando na sobrevivéncia e avancando
até o apice da piramide em que se localiza a auto-realizacdo, como afirma Yanaze
(2007, p. 36): “Maslow defendia que as pessoas buscam a satisfagdo das primeiras
necessidades, ou seja, as fisioldgicas, para somente depois se ocuparem com O
atendimento das proximas necessidades previstas na hierarquia”. Na hierarquia de
Maslow, as necessidades sociais se encontram no meio da piramide. Porém, com

estes novos saberes, fica comprovado que o0 nosso cérebro equaliza necessidades

*® professor da Universidade California em Los Angeles.

*® As necessidades humanas podem ser classificadas em cinco niveis, conforme sua importancia: 1 —
necessidades fisiologicas (comer, beber, cuidar da saude), 2 — necessidades de seguranga
(integridade fisica, habitagcdo), 3 — necessidades afetivas/sociais (convivio com outras pessoas), 4 —
necessidades de reconhecimento/status (posicdo social reconhecida, ser valorizado), 5 -
necessidades de auto-realizagédo (desenvolvimento profissional e pessoal).
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sociais no mesmo patamar das necessidades de sobrevivéncia. Exemplificando, nédo
ter o que comer e ndo ter o sentido de pertencimento a um grupo, ativam as
mesmas areas neurais.

Esses dados técnicos identificam uma grande oportunidade e destacam os
fatores sociais como algo importante para a condugcado de um plano de marketing.
Pertencer a um grupo de aspiracéo (pessoas com afinidades) é tdo importante como
se alimentar, somos seres sociais. O grafico 30 demostra que 51% dos motivos da
escolha da marca se devem a “indicagdo”. Um posicionamento adequado, com a
imagem ideal, automaticamente induzira as pessoas ao consumo do produto e da

marca Gerovital.

Grafico 30: Os motivos da escolha da marca.

. A di
Celebridades (garoto propaganda) I 1% (1) il creeicdi

entdo a soma das percentagens

Redes sociais I 1% (1) e
Pesquisa internet . 7% (5)
Design do produto - 9% (6)
Campanhas publicitarias - 18% (12)
Preco [N 19% (13)
outros [N 21% (19)
Indicagzo |G 51% (34)

0 7 14 21 28 35

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

8.2.3. Fatores pessoais

Os consumidores também sdao influenciados por fatores pessoais, que sao
bem definidos por Kotler (2006, p. 179) como: “idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacgao, circunstancias econémicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e
valores”. Para o produto Gerovital 0 comportamento de compra é importante, nos
aspectos pessoais: circunstancias econémicas (tem que possuir renda, ndo € um
produto de primeira necessidade), e estilo de vida das pessoas (homens e mulheres

do mundo moderno).
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8.2.4. Fatores psicoldgicos

Para que o consumidor venha a tomar uma decisdo de compra, sua mente se
remete a diversos processos na qual levam ao reconhecimento de suas
necessidades que surgem de estados de tensdo psicolégica, necessidade de
reconhecimento, valor ou integracdo. A necessidade faz com que o consumidor haja
de maneira influenciada pela percepcédo que ela tem da situacdo ou do produto
exposto no mercado. Levando a motivacdo e a necessidade para o ambito de
influéncia no ato da compra do Gerovital, entendemos que para acontecer o
processo de compra € preciso que o0 consumidor esteja motivado a comprar,
encontre a real necessidade do produto dentro de seu ciclo de vida e essa compra
traga motivacao, atendendo os resultados esperados e a expectativa do consumidor.
Os fatores psicologicos sdo bastante relevantes, pois se observa como as compras
sdo baseadas na motivagcdo e expectativa do consumo evidenciando as influéncias
gque se tornam decisivas no momento da efetivacdo da compra.

Para reforcar esta andlise utilizamos o estudo psicografico realizado pela
agéncia de publicidade Young & Rubicam, os 4Cs®’. Este estudo se baseia somente

em valores.

Tabela 26: Caracteristicas dos segmentos 4Cs.

SEGMENTOS CHAVE

INOVADORES DIRECIONAL CARACTERISTICAS ATIHDIES MARER

Fonte: Yanaze, 2006 — baseado em: Young & Rubicam Brasil (Apresentacdo: ‘Tendéncias...” e ‘O que vem a seguir. As agdes
de hoje afetam o amanh&’, 2000); Young & Rubicam Brasil: BAV Brand Asset Valuator’, 2000); Mordin, 2000.

" Cross Cultural Consumer Characterization.
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Tabela 26: Caracteristicas dos segmentos 4Cs (continuagao).

SEGMENTOS CHAVE ,
INOVADORES DIRECIONAL CARACTERISTICAS ATTTHIRIES VAREA
SEGMENTOS CHAVE ,
EARLY e L CARACTERISTICAS ATITUDES MARCA
ADOPTERS

e N&o conseguem resistir a
locdes pds-barba ou

perfumes caros. e Charmosa.
e Imagem. e  Gostam de estar na Gltima e  Sociavel.
e  Emblema. moda. e  Estilo.
Emuladores Status. e Tendenciosos. e  “Marcas melhoram a imagem ¢  Prestigio.
e Aparéncia. das pessoas”. e  Namoda.
e Materialistas. e “Realmente adoro qualquer e Valeapena
tipo de compra”. pagar por ela.
e  “Sou tentado a comprar
produtos que vi anunciados.
SEGMENTOS
DOS DIRCI:E%AI\O/EI AL CARACTERISTICAS ATITUDES MARCA
INTEGRADOS

Fonte: Yanaze, 2006 — baseado em: Young & Rubicam Brasil (Apresentagdo: ‘Tendéncias...’ e ‘O que vem a seguir. As agdes
de hoje afetam o amanh&’, 2000); Young & Rubicam Brasil: BAV Brand Asset Valuator’, 2000); Mordin, 2000.
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Tabela 26: Caracteristicas dos segmentos 4Cs (continuacéao).

SEGMENTOS CHAVE i
T DIRECIONAL CARACTERISTICAS ATITUDES MARCA
e  Ruins em economizar
e Forca dinheiro.
muscular. e  Odeiam jardinagem.
+ Sortee e  Apenas trabalham pelo e Popular.
Inconformados Fuga. fha”f:e; : dinheiro. ¢ Despreocupada.
. dlntellg”enma o N&o tentam ser simpaticos Simples:
Dz;;ganizagéo com oS outros.
L] . . ~
. Agressdo. . :Iri\(l;t;hzes com seu padrao de
e Planejam cada centavo das
compras da casa.
e  “O lugar da mulher é em
+  Isolados. casa’. e Resistente.
e  Economia. e “Homem de verdade nao e Pésno
«  Resourceful. chora”. chéo.
o  “Jeitosos”. o IR @i € i Uil
fEE cozinha é o lugar mais = I
Batalhadores Sobrevivéncia. Inseguros. importante da casa’. e  Honesta.
® \Iglr(é? pacata. e  “O radio é uma companhia”. »  Robusta.
y : e  “Melhor ser mandadodoque * Valeoque
autoridade. ser responsavel” custa.
. Rigidos. )

e  “Gosto de passar férias em
locais onde as atividades séao
organizadas para mim”.

Fonte: Yanaze, 2006 — baseado em: Young & Rubicam Brasil (Apresentacédo: ‘Tendéncias...” e ‘O que vem a seguir. As agoes
de hoje afetam o0 amanh&’, 2000); Young & Rubicam Brasil: BAV Brand Asset Valuator’, 2000); Mordin, 2000.

No mercado de polivitaminicos, na perspectiva dos 4Cs, 0 segmento que mais
se aproxima é o do vencedores. Esse entendimento pode colaborar na globalizacao
de uma possivel campanha publicitaria. Como o Gerovital é vendido em todo o
territério nacional, pode facilitar a construcdo de um discurso comunicacional mais

adequado.

8.3. PAPEIS DO COMPRADOR

A analise do processo de decisdo de compra vai além do foco no comprador.
Podem englobar: o responsavel pela compra, os tipos de decisbes de compra e 0s
passos no processo de compra. Podemos detalhar cinco papéis do processo que
envolve a compra de um produto: iniciador (pessoa que sugere a idéia de comprar
um servico ou produto), influenciador (pessoa cujo ponto de vista ou conselho
influencia na decisado), decisor (pessoa que decide sobre quaisquer componentes de
uma decisdo de compra; comprar, 0 que comprar, Como comprar ou onde comprar),
comprador (pessoa que efetivamente realiza a compra), e usuario (pessoa que
consome ou usa o produto ou servigo).

Para o produto Gerovital a analise foi feita, conforme figura 70.



Figura 70: Papeis do comprador no processo de decisdo de compra do Gerovital.

INICIADOR

Médico,
Nutricionista,
Farmacéutico
ou proprio
consumidor.

Médico ou
Nutricionista pode
ser considerados
0s principais
iniciadores (os
consumidores
buscam uma
referéncia por se
tratar de um
medicamento).
Préprio
consumidor
motivado pelo
impulso com ajuda
de um
Farmacéutico ou
balconista.

Fonte: O Grupo.

8.4.

INFLUENCIADOR

Familia,
amigos,
colegas de
trabalho.

Nesse momento da
decisao de compra
podem ser
destacados os
grupos de
referéncia: familia,
amigos, colegas
de trabalho.
Podem destacar
também o lider de
opiniao (figura
publica com grande
reconhecimento do
publico).

DECISOR

Chefe da

familia.

Geralmente o
chefe da familia
ou responsavel
pelo controle das
finangas
domeésticas. H4 um
destaque para a
figura feminina, a
dona de casa, a
mae, a chefe de

familia. Geralmente

sao elas quem
exercem o poder
de decisdo nos
cuidados com a
saude dos filhos,
no cuidado com
idosos, assim,
como as quem
mais buscam
informagdes sobre
saude.

COMPORTAMENTO DE COMPRA

COMPRADOR

Proéprio

consumidor
ou alguém da

familia.

Quem efetivamente
compra o produto.
Pode ser o préprio
consumidor ou
alguém da familia.

USUARIO

Homens e
mulheres
expostos a
correria do
mundo moderno.

Consumidores do
Gerovital, homens
e mulheres
expostos a
correria do
mundo moderno.
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O comportamento de compra difere conforme o produto ou servigo. A compra

de commoditys é diferente da compra de um veiculo novo.

No comportamento complexo de compra o consumidor estara mais envolvido

na aquisicdo do produto/servico. J& um comportamento que vise variedade, além de

ter diferencas significativas, ocorrerd um baixo envolvimento. O comportamento de

compra habitual resume-se em poucas diferencas entre as marcas e baixo

envolvimento. E por ultimo, comportamento para reduzir a dissonancia, que apesar

de ter um alto envolvimento, as diferengas entre produtos/servigos sao poucas.

No caso do segmento de polivitaminicos o comportamento de compra pode

ser considerado como habitual. O envolvimento é baixo com as marcas, e 0s

produtos possuem poucas diferencas.
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Figura 71: Comportamento de compra - polivitaminicos.

ALTO ENVOLVIMENTO BAIXO ENVOLVIMENTO

o 4 4
DIFERENCAS
SIGNIFICATIVAS
ENTRE MARCAS _ : o : o
comportamento - comportamento -
complexo de compra busca de variedade
= =4
e - ..\-I'
W ) 0; 0N q ;53
) ODOOCDE A
POUCAS ,‘-‘0;0:' _yt' :020:0"
DIFERENCAS SELVI98 09,0
ENTRE MARCAS : o C - o
comportamento - comportamento -
reduzir a dissonancia | compra habitual

Fonte: O Grupo.

8.5. PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A decisdo de compra geralmente é um processo pré-determinado que segue
um mesmo parametro independente do valor agregado ou o estilo do consumidor.

O Processo de decisdo de compra envolve trés etapas: antes da compra (o
momento em que o consumidor identifica a sua necessidade, busca as informacdes
e avalia as alternativas oferecidas), compra (compra de um determinado produto ou
servico), e pés compra (satisfacdo, insatisfacdo, SAC - do produto ou servico
adquirido).

A primeira etapa se resume nha identificacdo das necessidades do
consumidor, geralmente alicercada por uma motivacdo para a compra. O
aparecimento de uma necessidade € o resultado da diferenca entre o estado real e 0
estado desejado do consumidor, no qual é o suficiente para ativar o processo de
deciséo. Desta forma, o consumidor faz uma busca por informagfes do produto por
fontes que podem ser internas (memorias, lembrancas, experiéncias anteriores) ou
externas (familiares, amigos, propagandas, testes).

A analise destas fontes faz com que este consumidor avalie as diversas
alternativas de produtos ou servigcos oferecidos no mercado, formando uma opiniao

propria sobre cada marca, modelo, preco, forma de pagamento. Esse processo faz
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com que o consumidor crie uma intencdo de compra, e selecione uma alternativa
gque atenda as suas necessidades e cause um bem estar.

O comportamento do consumidor apés a compra depende do resultado obtido
e 0 grau de satisfacao criado. Quanto mais satisfeito esse consumidor maior sera a
probabilidade dele realizar a escolha pelo mesmo produto novamente.

O processo de decisdo de compra de polivitaminicos envolve pesquisa de

preco pelos consumidores.

Figura 72: Processo de decis@o de compra - polivitaminicos.
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Fonte: O Grupo.

Tabela 27: Conjuntos envolvidos natomada de decisdo do consumidor (modelo Kotler — 2006).

CONJUNTO PARA
CONCIDERACAO

CONJUNTO
DE ESCOLHA

CONJUNTO DE
CONSCIENTIZACAO

CONJUNTO TOTAL DECISAO

Fonte: O Grupo.
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8.5.1. Principais atributos de valor para o cliente

Os fatores criticos de sucesso sdo os pontos chave que definem o sucesso ou
o fracasso de um objetivo imposto por um planejamento de determinada
organizacao. Estes fatores precisam ser encontrados pelo estudo sobre os proprios
objetivos, derivados deles, e tomados como condicbes fundamentais a serem
cumpridas para que a instituicdo sobreviva e tenha sucesso na sua area. Quando
bem definidos, os fatores criticos de sucesso se tornam um ponto de referéncia para
toda a organizacdo em suas atividades voltadas para a sua misséo.

Com base em pesquisa realizada pelo grupo, foram elaborados os seguintes
fatores criticos de sucesso, conforme tabela 28.

Tabela 28: Fatores criticos de sucesso.

Marketing Desconhecem Julgam Recomendacéo
Peso
(%) 30 25 15 10 8 7 5

Fonte: O Grupo.

Respaldados pela pesquisa Anexo A, podemos arfirmar que através do
branding e campanhas publicitarias a EMS poderia absorver, além do percentual de
18% que se sentem motivados a consumidor polivitaminico através campanhas,
uma fatia dos 51% que usam polivitamicos através de indicacdo de um profissional
da saude, médico, nutricionista ou farmacéutico. Concomitantemente elevaria o seu
awareness.

Como mencionado, medicamentos no Brasil ttm uma das mais elevadas
cargas tributarias do mundo, o que eleva o preco final ao consumidor; dos
entrevistados, 19% associaram o fator preco como um atributo para compra de um
polivitaminico.

Outra caracteristica importante é o Marketing Experimental.
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Atualmente, os consumidores acham que as caracteristicas e
beneficios funcionais, a qualidade do produto e a marca positiva sdo
coisas absolutamente normais. O que eles querem sao produtos,
comunicagao e campanhas de marketing que estimulem os sentidos
e que mexam com as emocdes e com a cabeca. Querem produtos,
comunicacdo e campanhas que eles consigam incorporar no seu
estilo de vida. Schmitt (2002, p. 38).

Figura 73: Caracteristicas do marketing experimental.

Marketing
Experimental

Experiéncia do consumidor

Consumo como experiéncia holistica

Os consumidores sao seres
racionais e emocionais

Os métodos sdo ecléticos

Fonte: Schmitt (2002, p. 41).

Os seus maiores concorrentes ja sairam na frente. O Pharmaton possui o
“‘Desafio Pharmaton”, e o Centrum possui um convidativo teste nutricional no seu
site.

No tocante a embalagem, como vimos na pesquisa do Intituto Ipsos, no
momento da compra, a escolha do produto saudavel é mais influenciada pela
embalagem (17%). Outro dado que refor¢ca, conforme pesquisa Anexo A, 9% das
pessoas escolhem o polivitaminico conforme o desing da embalagem.

JA& o0s outros trés topicos: desconhecem polivitaminicos, julgam
desnecessario, e recomendacdo médica, seriam resolvidos com uma comunicacao
integrada eficaz.
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9. ANALISE DA CONCORRENCIA

Podemos definir concorréncia como empresas que atendem as mesmas
necessidades dos consumidores. Devido a este motivo, até o presente momento,
buscamos, dentro do possivel, trabalhar o mercado de polivitaminicos como um
todo, e ndo fragmenta-lo em polivitaminicos com ginseng. Assim, para analisar a
concorréncia do Gerovital, foi dividido um grupo para concorrentes diretos e outro

para concorrentes indiretos, conforme figura 74.

Figura 74: Concorrentes diretos e indiretos - Gerovital.
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Fonte: O Grupo.

Segundo Kotler (2006, p. 340), “assim que a empresa identifica os principais
concorrentes, ela deve descobrir suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e
suas fraquezas”. No mercado de polivitaminicos existem marcas de pequeno porte,
mas 0S que mais se destacam e sao concorrentes diretos do Gerovital sdo o
Centrum e o Pharmaton. Analisaremos também, mesmo que superficial (langado no

més de junho deste ano), um polivitaminico da Bayer denominado Supradyn Ativa.
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9.1. CONCORRENTES DIRETOS
9.1.1. Centrum

O Centrum pertence hoje ao laboratério Pfizer, resultado de uma fusdo com o
laboratorio Wyeth. A Pfizer comecou sua histéria no Brasil em 1952, com um
escritério de importacdo no Rio de Janeiro. Quatro anos mais tarde, expandiu suas
atividades para o setor agropecuério, contribuindo para o aumento da produtividade
do rebanho brasileiro. E, em 1960, inaugurou sua primeira unidade industrial em
territorio nacional.

Desde entdo, vem produzindo e comercializando no pais medicamentos de
ponta que contribuem para a saude dos brasileiros em diversas areas da saude
humana.

Hoje, com uma capacidade produtiva que atingiu a marca de 170 milhdes de
unidades anuais e cerca de 1.800 funcionarios, seu relacionamento com o Brasil

ultrapassa os investimentos em pesquisa e o lancamento de novos medicamentos®®.

9.1.1.1. Portfolio de produtos Centrum

Figura 75: Linha de produtos Centrum.
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Fonte: Diponivel em: www.centrum.com.br. Acesso em: 10/06/11.

Todos os produtos Centrum sao registrados no Ministério da Saude como
alimento®® (ndo tem a mesma restricdio para PDV e preco conforme o0s

medicamentos).

%8 Disponivel em: <www.centrum.com.br / www.wyeth.com.br>. Acesso em: 02/07/2011.
% A sua férmula n&o ultrapassa 100% da Ingestéo Diaria Recomendada de Nutrientes - IDR.


http://www.centrum.com.br/
http://www.centrum.com.br/
http://www.wyeth.com.br/
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e Centrum: Formula adaptada para a dieta dos brasileiros;

e Disponivel em embalagens com 30, 60 e 100 comprimidos, além de
embalagem de 100 + 30 comprimidos;

e Centrum é feito para pessoas que querem completar a alimentagdo com
vitaminas e minerais essenciais que podem faltar no dia a dia;

e O Centrum Select foi desenvolvido para pessoas que estdo em uma faixa
etaria mais madura e necessitam de doses extras de micronutrientes
antioxidantes. De acordo com dados citados na analise do macroambiente
demografico, o Brasil tem um crescimento na participacdo relativa da
populacdo com 65 anos ou mais, que era de 4,8% em 1991, passando a 5,9%
em 2000 e chegando a 7,4% em 2010.

9.1.1.2. Comunicacéo

O foco da comunicacdo do Centrum, criada pela agéncia W/McCann tem
como tema central o ato de completar o que falta de vitaminas e sais minerais do dia
a dia. O grande diferencial da comunicacdo do Centrum é a utilizacdo do
apresentador Luciano Huck, pelo qual informa o resultado de uma pesquisa
realizada que mostra que dois em cada trés brasileiros ndo consomem as
guantidades diarias necessarias de vitaminas e sais minerais. Utilizando nos
anuncios e comerciais um visual clean, que transmite um ambiente tranquilo, com
cores vivas e atividades que ndo passam a loucura diaria de um dia de trabalho, o
Centrum consegue diminuir o ritmo de outros players que mostram sempre
ambientes estressantes, como transito e trabalho.

O conceito que gira em torno de toda a comunicagéo é a frase: “Se falta,
Centrum completa. Centrum. Completo de A a Zinco.” Percebe-se a coeréncia do
conceito nas pecas publicitarias, analisando pontos simples da fungdo dos
polivitaminicos, mas pouco abordado pela concorréncia.

Outro ponto importante a ser destacado € a nova formula que foi alterada
para ficar sob medida para a dieta dos brasileiros.



166

Figura 76: Comunicacédo para Centrum.
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Fonte: Internet. Acesso em: 10/06/11.

Figura 77: Home page Centrum.
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Fonte: Diponivel em: www.centrum.com.br. Acesso em: 10/06/11.



http://www.centrum.com.br/
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Figura 78: Materiais PDV Centrum.
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Fonte: Internet. Acesso em: 10/06/11.
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Figura 78: Materiais PDV Centrum (continuag¢ao).
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Fonte: Internet. Acesso em: 10/06/11.

9.1.1.3. Highlights da concorréncia

e Campanha bem conceituada;

e Utiliza garoto-propaganda — Luciano Huck;

e E concorrente direto do Gerovital, competindo com conceito;

e Tém opcdes de consumo, como dito anteriormente, com embalagens com 30,
60, 100 e 100+30 comprimidos;

e Possui uma versdo do produto destinada a pessoas que estdo em faixa etaria
madura,;

e Tem preco competitivo;

e Comunicacao leve;

e Possui slogan direto, que corresponde a funcdo do produto: “Centrum.
Completo de A a Zinco.”;

e Tem forte distribuicao;

e Tem destaque no PDV;
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e O site possui teste nutricional, marketing experimental, compra on-line, tira
duvidas. Explicacdo sobre o consumo de vitaminas, além de ser interativo e
com visual clean, alinhado ao guide da campanha;

e Considerado um concorrente arrojado, reage rapidamente e pode utilizar

desde reducao de precos até promocoes.

9.1.2. Pharmaton

A Boehringer Ingelheim nasceu em 1885, em Ingelheim, na Alemanha, onde
se localiza até hoje a matriz corporativa da empresa, que foi batizada em
homenagem ao seu criador, um pioneiro da biotecnologia chamado Albert
Boehringer. Em seus primérdios, a empresa produzia acidos organicos em escala
industrial, mas logo passou a investir no setor farmacéutico, gracas a Visao
empreendedora de seu fundador. No Brasil, sdo mais de 50 anos de historia. A
Boehringer Ingelheim é uma das 20 principais companhias farmacéuticas do mundo.
Opera globalmente com 142 afiliadas em 50 paises e mais de 41.000 funcionarios.
Desde sua fundacdo, em 1885, a empresa familiar € comprometida com a pesquisa,
o desenvolvimento e a comercializacdo de produtos de alto valor terapéutico para
medicina humana e animal.

O polivitaminico e mineral Pharmaton® é um medicamento®. Foi lancado no
Brasil em 1997, com o diferencial de possuir exclusiva férmula balanceada
produzida na Suica com vitaminas, minerais e o extrato padronizado de Ginseng
G115 — uma planta milenar com reconhecidas propriedades que beneficiam o corpo
e a mente. Além disso, o polivitaminico se destaca pelo processo de extracdo e a
cuidadosa padronizacdo do extrato vegetal na férmula, o que assegura a mesma
guantidade de substancias ativas em cada cépsula.

Pharmaton® é a segunda marca mais importante do segmento de
polivitaminicos com ginseng, de acordo com o Instituto IMS Health no Brasil e tem
3,2% de market share e pretende alcangar 3,5%, e é encontrado nas principais
farmacias do Brasil, em embalagens com 30, 60 e 100 capsulas. A versdo do

produto para criancas, Pharmaton Kiddi® € produzida em forma de xarope®’.

® A sua férmula ultrapassa 100% da Ingestdo Diaria Recomendada de Nutrientes — IDR.
ot Disponivel em: <www.boehringer-ingelheim.com.br>. Acesso em: 01/07/2011.


http://www.boehringer-ingelheim.com.br/
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9.1.2.1. Portfélio de produtos Pharmaton

Figura 79: Linha de produtos Pharmaton.
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Fonte: Diponivel em: www.pharmaton.com.br. Acesso em: 10/06/11.

9.1.2.2. Comunicacao

Com investimento de R$ 10 milhdes, a Boehringer Ingelheim do Brasil aposta
na acdo criada pela Borghierh/Lowe que consiste em provar como dois grupos de
diferentes perfis podem alcancar o equilibrio entre corpo e mente.

O Desafio Pharmaton conta com o suporte de especialistas em esporte,
saude e nutricdo. Foram 60 pessoas escolhidas, 30 de cada equipe. Segundo o
presidente da agéncia, o objetivo é mostrar os beneficios fisicos e mentais que
Pharmaton proporciona.

Para que todas as etapas sejam acompanhadas, assim como o progresso das
experiéncias envolvidas, a agéncia digital Cappuccino foi responsavel pela criagéo
do portal Desafio Pharmaton, que traz dicas, compartilha artigos e estudos sobre a
busca pela qualidade de vida®

O conceito principal do Pharmaton é a associacao de esportes com o uso do
polivitaminico, gerando principalmente a mudanca de habito no consumidor. A acéo
€ concentrada no site, que apresenta para os consumidores que ndo participam do
desafio a oportunidade de comecar a correr e se preparar, pois o site disponibiliza

®2 Meio & Mensagem — 3/06/2011.


http://www.pharmaton.com.br/
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informacdes que vai desde check-up antes da corrida, tabela de treino e até escolha

dos ténis.

Figura 80: Tabela de treino corrida Pharmaton.
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Fonte: Diponivel em: www.desafiopharmaton.com.br. Acesso em: 10/06/11.
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A linguagem visual do site remete as cores do Pharmaton, que séo laranja e
azul, cores que determinam também as equipes do desafio. A cada etapa, é
divulgado videos, fotos e mensagens dos treinadores sobre o desafio. A plataforma
digital também contempla as redes sociais Facebook e Twitter, divulgando contetudo
sobre o desafio. O tom da mensagem € um pouco mais agressivo que o Centrum,
devido a prética de esportes, mas mantém um equilibrio e neste caso também n&o
remete a trabalho, stress e transito cadtico. O que se percebe é uma tentativa de ir a
uma outra direcéo, a de que € melhor prevenir do que remediar.

Outra agcédo de Pharmaton proporcionou um aumento de 85% das vendas em
algumas farmécias. A acdo, para consumidores em 31 farmacias, resultava em
disponibilizar totens (total de 12) que realizava um teste de vitalidade e quiz (temas
como nutricdo e atividade fisica, comportamento preventivo, relacionamento social e
controle do estresse).

Com a intencdo de gerar buzz de formadores de opinido foi desenvolvido o
espaco Pharmaton, na llha de Caras, trabalhando branding e midia espontanea.
Além disso, foi criado o “Movimento Pharmaton”, que percorreu grandes empresas

de varios segmentos®.

Figura 81: Marca promocional — Desafio Pharmaton.
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Fonte: Diponivel em: www.desafiopharmaton.com.br. Acesso em: 10/06/11.

63 Disponivel em: <http://migre.me/S5bEYw>. Acesso em: 03/07/2011.


http://www.desafiopharmaton.com.br/
http://migre.me/5bEYw
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Figura 82: Home page — Desafio Pharmaton.

BAIXE A SUA
PLANILHA
DE TREINO

CLIQUE AQUI
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Quem falou que fazer triathlon é
dificil?

Fonte: Diponivel em: www.desafiopharmaton.com.br. Acesso em: 10/06/11.

Figura 83: Desafio Pharmaton.

Fonte: Diponivel em: www.desafiopharmaton.com.br. Acesso em: 10/06/11.


http://www.desafiopharmaton.com.br/
http://www.desafiopharmaton.com.br/
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Figura 84: Acéo totem interativo Pharmaton.

Fonte: Internet. Acesso em: 10/06/11.

Figura 85: Material de apoio —totem interativo Pharmaton.

Fonte: Internet. Acesso em: 10/06/11.



175

Figura 86: Movimento Pharmaton.

Fonte: Internet. Acesso em: 10/06/11.

Figura 87: Ilha de Caras — Pharmaton.

Bem estar fisico e mental
na liha de CARAS.

Chiente: Bochringer
Produto: Pharmaten

Objetivo: Branding ¢ geragso de mida
espontnea.

Conceito cristivo: transformor a praia
da iha de Caras no Expaco Phammaton.

Fonte: Internet. Acesso em: 10/06/11.

9.1.2.3. Highlights da concorréncia
e Campanhas bem conceituadas;
e Utilizacao de profissionais de esporte;
e Ampla divulgacéo;
e Gera midia espontanea;
e Agrega valores saudaveis ao produto;

e Incentiva a mudanca de habito;
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e Tém opc¢bes de consumo, como dito anteriormente, com embalagens com 30,
60, 100 e 100+30 comprimidos;

e Utiliza agcbes bem sucedidas em comunicagéo;

e Considerado um concorrente arrojado, reage rapidamente e pode utilizar

desde reducao de precos até promocoes.

9.1.3. Supradyn Ativa

A Bayer HealthCare lanco, no més de junho deste ano, o suplemento de
vitaminas e minerais Supradyn® Ativa. O Novo produto promete suplementar a
ingestdo de vitaminas e minerais ndo obtidos por meio de alimentacg&o. E registrado
no Ministério da Saude como alimento, desta forma ocupa as prateleiras dos

“corredores” das farmacias, conforme figura 89.

Figura 88: Supradyn Ativa.

Fonte: Diponivel em: www.farmadelivery.com.br. Acesso em: 19/07/11.

O produto ja entra no mercado Brasileiro com um grande diferencial para
PDV. Possui embalagem atrativa, e aparentemente € direcionado para o publico
feminino. Tém embalagens de 60 comprimidos (R$ 56,65), e 30 comprimidos (R$
34,93)%.

o4 Drogasil Shopping Parque D. Pedro Campinas - 15/07/11


http://www.farmadelivery.com.br/
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Figura 89: Supradyn Ativa - PDV.

Fonte: Arquivo do grupo (foto tirada na Drogasil Shopping Parque D. Pedro Campinas - 15/07/11).

9.2. CONCORRENTES INDIRETOS

Segundo Kotler (2006), os concorrentes que mais se aproximam de uma
empresa buscam os mesmos clientes e com as mesmas necessidades, porém
podem oferecer outros meios de satisfagdo para atender estas mesmas
necessidades.

No caso dos polivitaminicos, conforme pesquisa realizada Anexo A, 0S
substitutos dos polivitaminicos seriam os ingredientes basicos para uma alimentacao
saudavel, ou seja, frutas, verduras e legumes. Por outro lado, conforme um estudo®
realizado pelo IBGE que foi publicado dia 28 de julho de 2011, ficou comprovado
gue 90% dos brasileiros se alimentam de forma errada. Essa pesquisa revelou que
0os brasileiros ndo comem a quantidade ideal de frutas, verduras e legumes.

Relacionado a vitamina D e E, quase 100% da populacdo nao consome a

quantidade recomendavel.

65 Disponivel em: < http://gl.globo.com/jornal-hoje/noticia/2011/07/estudo-revela-que-90-dos-

brasileiros-se-alimenta-de-forma-incorreta.html>. Acesso em 28/07/2011.


http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2011/07/estudo-revela-que-90-dos-brasileiros-se-alimenta-de-forma-incorreta.html
http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2011/07/estudo-revela-que-90-dos-brasileiros-se-alimenta-de-forma-incorreta.html
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9.2.1. Frutas

Segundo o IBGE, o Brasil é o terceiro produtor mundial de frutas e sua
producdo tem aumentado a cada ano, sO de 2001 a 2009 foram 19% de
crescimento. O consumo por habitante também aumentou, e de acordo com dados
do IBGE, houve um aumento de 113 kg para 125 kg (consumo longe do ideal) no
consumo por habitante ao ano.

Segundo informacdes do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(MAPA), o investimento em tecnologia por parte dos produtores, promoveu um
avango na produtividade e no rendimento das lavouras, fazendo com que o
crescimento do preco das frutas avance em menor escala do que a média dos

alimentos e bebidas.

Tabela 29: Producao Brasileira de Fruta 2009.

Area (ha) Volume (ton) Valor (mil R$) % Partic. Vol.

Laranja 802.528 17.618.450 4.695.049 42,93
Banana 483.562 6.783.482 3.160.040 16,53
Abacaxi* 61.990 2.978.482 1.076.305 7,26
Melancia 94.871 2.056.309 702.217 5,01
Coco-da-baia 284.951 1.973.366 755.883 4,81
Mamao 34.379 1.792.594 1.348.294 4,37
Uva 81.677 1.365.491 1.612.043 3,33
Maga 39.081 1.222.885 943.761 2,98
Manga 75.416 1.197.694 602.125 2,92
Tangerina 54.909 1.094.429 524.944 2,67
Limao 41.388 972.437 435.330 2,37
Maracuja 50.853 718.798 674.002 1,75
Melao 17.559 402.959 269.379 0,98
Goiaba 15.048 297.377 213.482 0,72
Péssego 19.102 216.236 244.359 0,53
Caqui 8.740 171.555 146.674 0,42
Abacate 8.509 139.089 66.158 0,34
Figo 3.072 24.146 37.692 0,06
Pera 1.404 14.856 18.317 0,04
Marmelo 211 975 1.614 0,00

2.179.250 41.041.384 17.532.668 100,00

*Conversdo: 1 fruto = 2,5 Kg (Regido Sul-Sudeste, exceto PR (1,6 Kg) e SC (1,67 Kg) — 2,1 Kg (Regido Centro-Oeste) e 1,8 Kg (para demais
Regibes) Fonte: FNP.

Fonte: IBGE - 2010.
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Tabela 30: Producdo Brasileira de Pera por Estados (2009).

jrea )| Vot (on

Paraiba 8.918 473.400
Para 9.986 433.976
Bahia 4.885 218.029
Rio Grande do Norte 2.996 168.143
Goias 2.239 116.306
Tocantins 3.124 87.583
Mato Grosso 2.002 87.564
Espirito Santo 1.812 84.248
Maranhéao 1.211 42.212
Pernambuco 908 41.328
Amazonas 2.557 40.280
Sergipe 840 36.245
Ceara 556 31.653
Rondoénia 659 19.822
Alagoas 564 19.532
Rio Grande do Sul 475 14.330
Parana 356 13.352
Mato Grosso do Sul 241 10.025
Acre 320 6.844
Roraima 201 1639,8
Santa Catarina 27 447,56
Piaui 15 270
Distrito Federal 4 142,8

Total 61.990 2.978.256

*Converséao: 1 fruto = 2,5 Kg (Regido Sul-Sudeste, exceto PR (1,6 Kg) e SC (1,67 Kg) — 2,1
Kg (Regido Centro-Oeste) e 1,8 Kg (para demais Regibes) Fonte: FNP.

Fonte: IBGE - 2010.

As importacbes de frutas também tém aumentado, até mais do que as
exportacdes, o que indica aumento da demanda dos brasileiros. De acordo com
dados do MAPA, as vendas de frutas frescas cresceram 8,85% em comparagcédo com
2009 e ficaram em US$ 610,7 milhdes, ao passo que as importagcbes avancaram
28,5% e somaram US$ 367,9 milhdes.
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Tabela 31: Importacado Brasileira de Frutas Frescas - 2010/2009.

Variacdo 2010/2009 2010 2009

FOB) FOB)

Mac;as 30 01 25 33 60.046.723 76.879.090 46.187.228

Amelxas 13 87 -8 96 32.417.159 24.278.543 28.467.364

Péssegos 33,01 12,39 13.322.481 11.074.033 10.016.368

Laranjas 183,37 229,09 4.841.635 6.002.603 1.708.565

Tangerinas 138,15 146,33 2.960.118 3.438.598 1.242.960

Outras Frutas** 99,81 122,90 1.722.810 831.792 862.231

Damascos -31,01 -24,53 462.142 259.685 669.859

Morangos 1020,44 1051,43 544.894 97.261 48.632

Marmelos -36,48 -50,03 39.064 44.271 61.501

Meldes 155,70 -52,46 83.716 28.200 32.740

Framboesas/Amoras 118,40 87,86 230.687 19.105 105.624

Bananas 43,69 44,41 23.698 4.985 16.493

Papaias 6.459 2.400

Abacates

28.36 20,27 367.491.907 | 374.037.298 | 286.295.330

*Limas: Vide Limdes, pois as estatisticas de Limdes e Limas foram agrupadas.
**Caqui: Vide outras frutas.

Fonte: Secex/Elaboracéo Ibraf em — 12/01/2011.
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Tabela 32: Exportagdes Brasileiras de Frutas Frescas - 2010/2009.

Variacéo 2010/2009 2010 2010

Frutas Valor % Volume % RN (5 Volume Kg VeI volume
FOB) FOB) Kg

MelGes -0,10 -3,31 121.969.814 177.828.525 122.094.688 183.911.976
Bananas 15,24 -3,00 45.398.163 139.553.134 39.394.960 143.871.502
Mangas 23,15 13,15 119.929.762 124.694.284 97.388.159 110.202.283
Magcas -1,71 -7,56 55.365.805 90.839.409 56.328.134 98.264.010
Limoes 15,82 -4,99 50.693.603 63.060.909 43.771.018 66.374.045
Uvas 23,58 11,45 136.648.806 60.805.185 110.574.457 54.559.684
Laranjas 43,49 44,44 16.276.736 37.821.810 11.353.154 26.185.254
Melancias -21,48 -27,61 12.356.105 28.261.716 15.735.304 39.038.818
Papaias 1,93 -1,80 35.121.752 27.057.332 34.457.466 27.554.464
Abacates -13,30 -7,93 3.126.434 2.699.698 3.606.220 2.932.222
Tangerinas -43,62 -55,18 1.850.034 1.977.479 3.281.271 4.411.914
Abacaxis -90,56 -90,46 998.318 1.889.842 10.580.302 19.817.923
Figos -6,23 -13,31 7.310.886 1.446.458 7.796.246 1.668.583
Outras Frutas -4,82 -17,53 1.931.663 815.874 2.029.468 989.250
Cocos -26,95 0,13 121.240 407.737 165.970 407.193
Goiabas 9,60 -3,68 326.364 147.348 297.764 152.972
Pomelos 6961,50 3200,74 42.369 67.335 600 2.040
Peras - - 15.819 22.738 - -
Framboesas/Amoras -62,17 -65,20 78.874 10.866 208.488 31.222
Outros Citricos -98,55 -67,33 4.978 4.519 342.275 13.834
Morangos 12,45 19,23 9.675 2.976 8.604 2.496
Airelas e Mirtilos -63,31 -61,87 22.239 2.383 60.618 6.249
Mangostoes - - 9.737 2.208 - -
Ameixas 3,91 96,67 1.116 354 1.074 180
Péssegos -98,54 -98,71 410 174 28.154 13.500
Kiwi -84,49 -92,11 307 142 1.979 1.800
Damascos 64,59 433,33 1. 055 112 641 21
Cerejas -97,49 -84,00 2.872 300

28.36 20,27 | 367.491.907 | 374.037.298 | 286.295.330 -

*Limas: Vide Limdes, pois as estatisticas de Lim6es e Limas foram agrupadas.
**Caqui: Vide outras frutas.

Fonte: Secex/Elaboracéo lbraf em — 12/01/2011.

9.2.2. Hortaligas e legumes

Segundo o MAPA as hortalicas também tém tido crescimento acima do
esperado. Na ultima década o crescimento foi de 11,5 milhdes de toneladas em
1998 para 19,3 milhdes de toneladas em 2008. Apesar do aumento na producéo, o
Brasil sofre ainda com o baixo consumo de hortalicas. Segundo a Organizagéo
Mundial da Saulde, o consumo ainda estd abaixo da média, 130g/dia, enquanto o
recomendado é 400g/dia. O aumento da procura por alimentos como a vitamina C, o
3-caroteno e o licopeno (relacionado com a prevencdo de diferentes tipos de
cancer), presente nas verduras e legumes, sdo responsaveis pelo aumento da
demanda. Segundo o Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada, este

crescimento estd associado ao crescimento do PIB, pois 85% da producdo séo
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destinados ao consumo interno, e a previsdo é de um aumento da area plantada e

valor de mercado de hortalicas de 3% a 5%.

9.3. GRUPOS ESTRATEGICOS

Segundo Yanaze (2006, p. 123), grupo estratégico pode ser definido como:

Grupo de empresas que apresentam similaridades em suas
estratégicas competitivas, em suas caracteristicas (como tamanho e
nivel de agressividade, canal de distribuicdo, preco, qualidade e
tecnologia) e em seus ativos e habilidades, como a imagem de

marca, o grau de diversificacdo e a atuagao no exterior.

Para compreender melhor essa “industria”, e definir os grupos estratégicos
trabalharemos os trés principais players do mercado: Gerovital, Centrum e
Pharmaton. Para tanto, faz-se necessario também conhecer a visdo do publico alvo,
suas preferéncias e suas atitudes. Utilizaremos como embasamento as pesquisas:
Anexo A, e Comportamento do Consumidor — Farmacias e Drogarias (pesquisa
apresentada na anélise do consumidor).

Destacam-se nas pesquisas fatores importantes como: 17% das decisdes de
compras sdo tomadas no PDV, cerca de 88% dos materiais de merchandising séao
expostos na entrada da loja e também geram maior recall espontaneo, das marcas
conhecidas o PDV foi responsavel em 29% dos casos. A precificacdo do produto
também interfere diretamente na sua demanda, como vimos este mercado €
sensivel a preco. Assim, na determinacdo do primeiro grupo estratégico,
observamos dois aspectos importantes para o negocio: apresentacdo/disponibilidade
PDV e preco.
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Grafico 31: Grupo estratégico um: PDV e preco.
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Fonte: O Grupo.

Nos grupos 2 e 3 observamos que as marcas Pharmaton e Gerovital
encontram-se praticamente com a mesma estratégia para PDV. O grupo 2 -
Pharmaton — tem o preco mais alto dos demais. JA o grupo 1 - Centrum - se
diferencia dos demais porque seu produto é registrado no Ministério da Saude como
um alimento, e ndo como medicamento®, como os outros dois players, além de ser
0 Unico produto polivitaminico que permanece nos corredores, trabalha a
ambientacdo das lojas, e seu preco é competitivo, porém um pouco maior que do

Gerovital.

06 Resolugdo da ANVISA 44/09 que determina que todos os MIPs devem ser condicionados atras do
balc&o, para que o farmacéutico oriente melhor a compra
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Tabela 33: Grupo estratégico um: PDV e preco - andlise.

Objetivos ~
Concorrente . . Padréo de
S de Estratégias utilizadas Forcas Fraquezas

Marketing

Reacédo

L N&o desenvolve
Maximizagéo

Preco alto, maior retorno PDV (fora ..
02 Pharmaton do lucro . ; Imprevisivel.
sobre o investimento. campanhas
atual. .
isoladas).

Fonte: O Grupo.

Na determinagcdo do segundo grupo estratégico utilizamos dados como
conhecimento da marca, pesquisa - Anexo A, e segmentacdo do mercado. Desta
forma optamos pelas dimensdes estratégicas: lembranca da marca e portfélio.

Grafico 32: Grupo estratégico dois: lembranca da marca e portfélio.
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Fonte: O Grupo.
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Conforme pesquisa Anexo A, o Centrum (grupo 1) € conhecido por 91% das
pessoas entrevistadas. J& o Pharmaton (grupo 2) ficou em segundo lugar com 39%,
seguido pelo Gerovital 31% (grupo 3). Referente ao portfélio o Gerovital (grupo 3) se
limita somente a um produto; ja o Centrum (grupo 1) possui, além do produto
normal, um produto destinado a consumidores mais maduros, 0 que acontece

também com o Pharmaton que na sua linha de produtos tem o Pharmaton Kiddi

destinado a criancas.

Tabela 34: Grupo estratégico dois: lembranca da marca e portfélio - anélise.

Obijetivos
Concorrente
de

(©)

Marketing

Estratégias utilizadas

Campanha intensificada e
bem conceituada; utiliza
garoto-propaganda —

Forcas Fraquezas

Share of mind
elevado.

Padrdo de

Reacédo

Ser lider de ) .
01 Centrum. Luciano Huck. Ocupante Produto para Arrojado.
mercado. . :
de nicho de mercado idosos (mercado
(idosos - mercado promissor).
promissor).
N . ) » Linha de produto
Maximizagéo “Desafio Pharmaton”. .p
. Agrega valor para criangas -
02 Pharmaton do lucro Busca associar a marca a ] Imprevisivel.
para sua marca. pode virar um
atual. esportes. .
abacaxi.
. N& i
. Aumentar as Campanha utiliza garoto- a0 POSSU .
03 Gerovital ; outras linhas de Omisso.
vendas. propaganda Milton Neves. produto

Fonte: O Grupo.



10. FECHAMENTO DO DIAGNOSTICO

Trabalharemos com

trés analises:

SWOTY,

186

Forcas que Dirigem a

Concorréncia na Induastria (Porter), e Fatores de Avaliacdo da Atratividade dos

Mercados.

10.1. MATRIZ SWOT
Para Kotler (2006, p. 50) analise SWOT é: “a avaliagao global das forgas,

fraquezas, oportunidades e ameacgas. Ela envolve o monitoramento interno e

externo”.

Entendemos,

diversamente,

gue a constatacdo de forcas e

fraquezas, oportunidades e ameacas advém sempre dos resultados

de uma andlise combinada, na qual as condi¢fes internas devem ser

sobrepostas e confrontadas com as situacbes do ambiente de

negécios da empresa. Sob essa perspectiva, forcas e fraquezas s6

podem ser reconhecidas nos contextos em que elas ocorrem e em

relagdo as oportunidades e ameagas presentes nesse contexto.

Yanaze (2006, p. 231).

Figura 90: SWOT - Gerovital.
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Fonte: O Grupo.

- Investe muito em pesquisa;
- Apregamento;
- Distribuigao.

- Aumento do stress;

- Mais idosos;

- Busca de informagées de saude
pela internet;

- Consumo elevado no pais;

- Investimento BNDS;

- Preocupagdo com a saude.

67 Strengths Weaknesses Opportunities Threats.

- Pesquisa de marketing;

- Medicamento;

- Formulagao adequada;

- Produto ndo segmentado;

- Nao possui site;

- Falsa promogéo;

- Poder de barganha do distribuidor;
- Poder de barganha do fornecedor;
- PDV;

- Embalagem;

- ldentidade visual.

- Cambio;
- Resolugao 44/09;
- Investimento BNDS.

FRAQUEZAS

AMEAGCAS
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10.1.1. Forcas
Ambiente que pode ser controlado.

10.1.1.1. Investe muito em pesquisa

A EMS tem um portfélio com mais de 2000 produtos fabricados, e todo ano
6% do faturamento € destinado a pesquisa e desenvolvimento. No ano de 1999 com
a aprovacao da lei que liberou a comercializagdo de genéricos no Brasil, a EMS saiu
na frente e foi a primeira a oferecer esse tipo de produto aos brasileiros. Em
fevereiro de 2011 a EMS anunciou que vai construir trés novas fabricas, em um
investimento de R$ 360 milhdes. Elas serdo em Manaus, Brasilia e Jaguariina.

Possui 0 maior centro de pesquisa e desenvolvimento da América Latina.

10.1.1.2. Aprecamento
O Gerovital assumiu uma posicao estratégica de combate dentro do mercado
de polivitaminicos, a sua precificacdo leva em consideracdo o mercado que é

sensivel a preco. Mantem-se entre “pre¢co médio” e “valor bom”.

10.1.1.3. Distribuicao

A empresa EMS néo vende diretamente para os consumidores finais. Entre
essas duas pontas, varios intermediarios desempenham diversas funcdes. Os
canais de distribuicdo, ou canais de marketing como também s&o conhecidos, sao
compostos na sua maioria por distribuidores e grandes redes. Para o Grupo EMS
esses canais sdo de extrema importancia ndo somente para distribuir o produto no
PDV, mas também para desenvolvimento de novos mercados, novos clientes e
principalmente, uso de suas tecnologias e desempenho de servicos logisticos. O
Gerovital, através de sua rede de distribuicdo, consegue atingir regides com baixo
namero de PDVs e com precarias condicbes rodoviarias existentes nos estados
brasileiros, como é o0 caso da regido nordeste e o estado do Amazonas, que

demanda um grande planejamento de distribui¢do.

10.1.2. Fraquezas

Ambiente que pode ser controlado.
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10.1.2.1. Pesquisa de marketing

Até o presente momento a EMS Similar ndo realizou nenhuma pesquisa de
marketing referente ao produto Gerovital. Para entender seu mercado seria de
grande valia uma pesquisa qualitativa. Quando questionado o Departamento de
Marketing da EMS Similar sobre quais os consumidores do seu produto, a resposta
deixou muitas duvidas, no ponto de vista do grupo ainda n&o identificaram seu
principal cliente. Apesar de o grupo se empenhar profundamente para levantar
essas informacdes de suma importancia para um plano de marketing, e realizar
pesquisa Anexo A, entendemos que para 0 negocio concreto em questdo, antes de
aplicar as estratégias aqui mencionadas, seria viavel a realizacdo desta pesquisa,

para até mesmo reforcar o que o grupo levantou de essencial para essa gestao.

10.1.2.2. Medicamento

O Gerovital é registrado no Ministério da Salde como medicamento; a sua
férmula possui ingredientes que ultrapassam a ingestao diaria recomendada. Todo o
mix de produtos Centrum é registrado no Ministério da Saude como alimento (nédo
tem a mesma restricdo a PDV e a pre¢o conforme os medicamentos).

A Bayer HealthCare langcou, no més de junho deste ano, o suplemento de
vitaminas e minerais Supradyn® Ativa. Este produto também é registrado no
Ministério da Saude como alimento, desta forma ocupa as prateleiras dos

“corredores” das farmacias.

10.1.2.3. Formulacdo adequada
Essa variavel é critica porque estabelece valores de ingestdo de vitaminas e
minerais consumidos por dia. O produto Gerovital ndo possui uma formulagéo

desenvolvida conforme esses critérios.

10.1.2.4. Produto ndo segmentado

Outro fator importante para o plano de marketing € entender como a compra
ocorre e principalmente quais serdo as tendéncias futuras deste consumo. A
American Demographics juntamente com a Maplnfo criaram projecdes populacionais
e de consumo para 2025. Neste estudo ficaram claras trés principais tendéncias:

mais mercados de nicho, maior atratividade do mercado sénior e criagdo de marcas
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multigeracdes perenes. O seus principais concorrentes ja sairam na frente como, por

exemplo, o Centrum Select (idosos), e Pharmaton Kiddi (criancas).

10.1.2.5. N&o possui site
A marca estd desconectada com o mercado. Nao possuir um site, nos dias

atuais, é quase como nao ter um nome.

10.1.2.6. Falsa promocéo

Em pesquisa de campo, constatamos que os PDVs sempre informam que o
produto esta com desconto. Como exemplo citamos a compra do produto Gerovital
realizada por um dos integrantes do grupo na Drogasil — Bardo Geraldo, no dia 04
de junho de 2011; no momento da consulta com o farmacéutico a primeira
informagdo passada era que o Gerovital encontrava-se com 60% de desconto
fornecido pela empresa EMS. Este fato se repetiu com 0s outros integrantes do
grupo. Essa promocao € para o canal, quando o canal repassa essas informacoes

para o cliente, a médio e longo prazo pode-se depreciar a marca.

10.1.2.7. Poder de barganha do distribuidor

Existem alguns riscos que sao inerentes a operac¢do da empresa atualmente,
como: matérias-primas importadas, lead-time elevado, e numero reduzido de
fornecedores homologados. Qualquer acdo de marketing, ou mesmo comunicacao
podem gerar um aumento na demanda, e se o estoque e o0 lead-time ndo estiverem
considerados no planejamento, podera ocorrer a falta do produto. A EMS nao possui
fornecedores alternativos, ou um plano de contingéncia, para remediar qualquer

problema que ocorra com um fornecedor.

10.1.2.8. Poder de barganha do fornecedor
Um numero reduzido de distribuidores é responsavel por 83,38% das vendas
do Gerovital. Esse canal faz a intermediacdo entre fabricante (EMS) e os PDVs

(farmécias e drogarias).

10.1.2.9. PDV
Conforme as pesquisas apresentadas, cerca de 17% das decisdes de

compras sédo tomadas no PDV, 88% dos materiais de merchandising sdo expostos
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na entrada da loja e também geram maior recall espontaneo, das marcas
conhecidas o PDV foi responsavel em 29% dos casos. Atualmente a EMS Similar

nao faz nenhuma acéo para o produto Gerovital relacionada ao PDV.

10.1.2.10. Embalagem

A embalagem lembra uma caixa de remédios. O formato da embalagem do
Gerovital, mais 0 espaco disposto nas prateleiras resultam em uma alocacéo errada
do produto Gerovital, o produto é colocado de lado nas prateleiras. Conforme
pesquisas, aqui apresentadas, no momento da compra a escolha do produto
saudavel € mais influenciada pela embalagem - 17%. Outro dado que reforca,
conforme pesquisa Anexo A, 9% das pessoas escolhem o polivitaminico conforme o

desing da embalagem.

10.1.2.11. Identidade visual

O Gerovital em todas as suas constituicdes visuais remete ao problema
(stress, velhice, embalagem antiguada, comunicacdo poluida e pesada). Se
observarmos o Centrum, toda a sua comunicacao € clean.

Como um todo o logotipo Gerovital chama a atencao do consumidor, porém
trabalha com muitos signos que provocam euforia, resultando, desta forma, um
conjunto signico que transmite stress. A marca Gerovital representa uma pessoa
chinesa velha (até mesmo o nome € sugestivo — “gero”, que do grego significa
velho). Para a EMS Similar seria extremamente importante dissociar a marca

Gerovital da imagem de stress e associa-la a bem-estar, saude, estilo e vida.

10.1.3. Oportunidade
Este ambiente ndo pode ser controlado, porém tem que ser criteriosamente

acompanhado.

10.1.3.1. Aumento do stress

68% dos brasileiros estdo com sintomas de stress devido aos muitos afazeres
diarios. Levantamentos realizados periodicamente pela International Stress
Management Association mostram que os brasileiros economicamente ativos estdo
entre 0os povos mais estressados do mundo. No quesito “exaustao fisica e

emocional”’, que avalia o nivel de estresse do trabalhador, o Brasil registrou o
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segundo por indice, ficando atras apenas do Japdo. O produto Gerovital, como ja

dito, combate o stress.

10.1.3.2. Mais idosos
Essa varidvel j& mostra hoje uma possibilidade interessante de negécio. Em
médio e longo prazo esse nicho de mercado serd ainda mais promissor. O seu

principal concorrente ja saiu na frente, e desenvolveu o Centrum Select.

10.1.3.3. Busca de informacé&o de saude pela internet

81% dos que possuem acesso a internet utilizam a rede, conforme pesquisa
mencionada, a rede para conseguir orientacdes sobre saude, remédios ou
condicbes que requerem cuidados médicos. Fator importante a ser trabalhado, a

EMS Similar ainda nem possui um site para o Gerovital.

10.1.3.4. Consumo elevado no pais
Com a evolucdo econbmica das classes sociais, o PIB elevado, a melhora na
distribuicdo de renda, o aumento do consumo, e a baixa taxa de desemprego o

crescimento do mercado de polivitaminicos fica correlacionado.

10.1.3.5. Investimento do BNDS
O governo brasileiro vai disponibilizar US$ 800 milhdes até 2012 para
investimento nos laboratérios farmacéuticos brasileiros em inovacdo. Essa variavel

pode ser uma oportunidade se a EMS participar deste programa.

10.1.3.6. Preocupacdo com a saude
A saude é considerada a principal preocupacdo por 53% dos brasileiros.
Dentro do tema saude, o quesito ma alimentacdo da populacao brasileira foi o mais

apontado com 72% (segundo pesquisa apresentada anteriormente).

10.1.4. Ameacas
Este ambiente ndo pode ser controlado, porém tem que ser criteriosamente

acompanhado.
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10.1.4.1. Cambio
Com o délar baixo, o concorrente do Gerovital, o0 Centrum, ganha na liderancga

do custo total (matéria-prima comprada em dolar).

10.1.4.2. Resolucao 44/09

A resolugdo RDC 44/09, estabelecida pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria, normatiza desde o ano passado mudancas de ambientacdes de farmacias
até reorganizacdo de gbndolas; os MIPs (como o Gerovital) tém que ficar

acondicionados nas gbéndolas atras do balcéo.

10.1.4.3. Investimento do BNDS

O governo brasileiro vai disponibilizar US$ 800 milhdes até 2012 para
investimento nos laboratoérios farmacéuticos brasileiros em inovacéo.

Essa variavel pode ser uma ameaca se a EMS ndo participar deste programa

(seus concorrentes no mercado de medicamentos poderao se fortalecer).

10.1.5. Cruzamento

Através do cruzamento da analise SWOT é possivel determinar e direcionar
os esfor¢cos mais adequados para a gestdo estratégica. Desta forma, as forcas da
empresa serdo direcionadas para as oportunidades, e as fraguezas seréo

amenizadas em relagcdo a possiveis ameacas externas.
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Figura 91: Cruzamento SWOT - Gerovital.
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Tabela 35: Cruzamento SWOT - Gerovital.

Ambiente interno Ambiente externo

Formulagédo adequada Aumento do stress

2 Produto ndo segmentado Mais idosos

3 N&o possui site Busca de informacé&o de salde pela internet
4 Investe muito em pesquisa Investimento BNDS

5 Formulagédo adequada Preocupag&o com a salude

6 Poder de barganha do fornecedor Céambio

7 Medicamento Resolucao 44/09

Fonte: O Grupo.

1 - Formulacdo adequada X Aumento do stress: apesar do produto
Gerovital ja possuir propriedades na sua formula que auxiliam no combate do stress,
a EMS Similar poderia desenvolver uma formula especifica com substancias novas,
ou mesmo uma dosagem maior das substancias presentes, que seja direcionada a
este problema. O Gerovital jA possui ginseng, substancia que colabora no
tratamento do fator stress, porém outros players de mercado também formulam seus
produtos com essa substancia.

2 — Produto ndo segmentado X Mais idosos: com o aumento do mercado
voltado para a terceira idade, e a iniciativa do seu principal concorrente em
desenvolver e comercializar um produto para este nicho, a EMS Similar deve
desenvolver uma extensédo de linha que seja adaptada para essa grande fatia de
mercado, que tem como tendéncia um aumento elevado.

3 — N&o possui site X Busca de informacfes de saude pela internet: a
EMS Similar deve desenvolver um site, que além de promover o produto, traga
informacdes sobre a saude. Além disso, deve direcionar seus esforcos para a
publicidade na rede e promover conteido em redes sociais.

4 — Investe muito em pesquisa X Investimento BNDS: ja investe em
desenvolvimento, caso participe do programa tera maior participacdo ainda no
lancamento de novos produtos. Caso ndo participe do programa, seus concorrentes
no mercado de medicamentos poderao se fortalecer.

5 — Formulacédo adequada X Preocupacdo com a saude: deve desenvolver
um produto totalmente voltado para o seu consumidor, com valores de ingestao

diarios recomendados.
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6 — Poder de barganha do fornecedor X Cambio: Compra (euro) de poucos
fornecedores, principalmente na Europa. Seu principal concorrente compra seus
insumos em dolar (real mais valorizado que o dolar). Deve desenvolver novos
fornecedores, principalmente que vendam em ddlar.

7 — Medicamento X Resolucdo 44/09: A resolucdo possibilita vérias
restricdes para o produto Gerovital. Com a nova formulagdo, e o IDR das
substancias conforme a determinacdo podera registrar seu produto como alimento.

Os players de mercado ja estdo utilizando esta estratégica.

10.2. FORCAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA NA INDUSTRIA

Segundo Porter (apud Yanaze, 2006), existem cinco forgas competitivas, que
podem influenciar positiva ou negativamente no nivel de atratividade de um
segmento. Sao elas: rivalidade entre as empresas existentes, ameaca de novos
entrantes, ameaca de produtos ou servicos substitutos, poder de negociacao de

compradores e poder de negociacéo de fornecedores.

A esséncia da formulacéo de uma estratégia competitiva é relacionar
uma companhia ao seu meio ambiente. Embora o meio ambiente
relevante seja muito amplo, abrangendo tanto forcas sociais como
econdmicas, o aspecto principal do meio ambiente da empresa é a
indastria ou as industrias em que ela compete. (...). A analise
estrutural € a base fundamental para a formulacdo estratégica

competitiva e um suporte basico. Porter (2004, p. 4-5)

Rivalidade intensa no segmento: em alguns casos, uma empresa pode nao
ter o intuito de competir, como, por exemplo, quando ha muitos concorrentes diretos,
poderosos e agressivos dentro do mesmo segmento, talvez ndo seja uma boa ideia
entrar na disputa, sendo uma melhor escolha fazer um produto diferenciado. Como
resultado de grande rivalidade no setor nascem as guerras de precos, e uma
competicdo cara para as empresas. Contudo, o nivel de rivalidade da industria sera
mais alto nas dimensdes do produto que o cliente mais valoriza e onde a empresa
possui vantagem competitiva. Entre essas dimensdes encontra-se também a

questao do preco, qualidade e inovacgéo do produto.
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Ameaca de novos concorrentes potenciais (ou novos entrantes): quando uma
nova empresa tenta ingressar num mercado ja conquistado, ela pode enfrentar
alguns obstaculos ponderaveis, mas se vencé-los, trara problemas para as
organizacdes ja consolidadas, como o aumento da concorréncia. Aos ingressantes
temos o conceito de barreiras, que podem ser de entrada e saida. As barreiras de
entradas sdo os obstaculos que uma empresa deve enfrentar se deseja ingressar
em determinado segmento, por exemplo, os altos investimentos iniciais. As barreiras
de saida sdo os riscos e custos do abandono do mercado (nos casos em que a
empresa nao consegue os retornos desejados), como obrigacdes legais, e altos
investimentos em maquinarios e em tecnologia. Tais fatores aumentam na
proporcao do comprometimento com o negdcio ao qual a empresa deseja ingressar.

Ameaca de produtos substitutos: os produtos substitutos sdo um sério risco
para as empresas que ja escolheram o segmento em que querem atuar. As
empresas, geralmente, se focam em seus concorrentes diretos, sem se preocupar
muito com seus concorrentes indiretos. A ideia € que um produto substituto nao
precisa ser necessariamente igual para que seja uma ameaca, pode ser diferente,
mas, que atenda as mesmas necessidades do consumidor. A ameaca dos
substitutos € maior quando sdo ofertados a um preco inferior, com qualidade
superior ou igual, e com pouca distingdo do produto original. A solu¢do para este tipo
de ameaca é o constante monitoramento dos avancos tecnoldgicos, evitando assim
ser surpreendida tanto pelos concorrentes diretos quanto pelos indiretos.

Ameaca do poder de barganha dos compradores: em mercados em que ha
muita concorréncia e o produto é homogéneo, como ocorre com 0s commodities
(produtos que nao passam por um complexo processo fabril, de baixo valor
agregado, e por tanto ndo possuem muita distincdo entre si), os compradores tém
um alto poder de negociacéo de precos, principalmente quando mudar o fornecedor
do produto ndo traz complicacbes para o comprador, como multas por rescisbes
contratuais.

Ameaca do poder de barganha dos fornecedores: geralmente os fornecedores
possuem um alto poder de negociacdo quando eles se encontram em menor
guantidade no mercado, ou quando ndo possuem substitutos equivalentes. Este
poder aumenta também quando ha grande dependéncia, por parte das empresas,

por algum tipo de matéria-prima, principalmente se produto é raro e essencial.
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Figura 92: Forcas que dirigem a concorréncia na industria - polivitaminicos.
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Fonte: O Grupo.
10.2.1. Rivalidade entre as empresas existentes

Hoje o mercado de polivitaminicos apresenta uma rivalidade alta.
Observamos um player com maior participacdo de mercado — Centrum, e outros
dois, Gerovital e Pharmaton, equilibrados. O resto do mercado é pulverizado em
concorrentes menores. O consumo de polivitaminicos vem em uma crescente no

Nosso pais. A matéria prima é importada e os tributos que incidem séo elevados.
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Tabela 36: Rivalidade no setor.

Campanha
intensificada e bem
conceituada; utiliza
garoto-propaganda — “Desafio Pharmaton”. Busca
Luciano Huck. associar a marca a esportes.
Ocupante de nicho
de mercado (idosos -
mercado promissor).

Marca Muito forte. Mediana. Mediana.
Menor que o dos
concorrentes diretos.

Portfolio Médio. Médio. Limitado.

Campanha utiliza garoto-
propaganda Milton Neves.
Maximizacao das vendas.

Estratégia

Preco Médio. Elevado.

Fonte: O Grupo.

10.2.2. Ameaca de novos entrantes

O segmento que se localiza o produto Gerovital possui barreira de entrada
média. O fornecimento de matéria prima e a necessidade de registro junto ao
Ministério da Saude sdo demorados e burocréticos. Por outro lado, observamos que
o mercado é constituido de muitas empresas, e novos produtos vem sendo lancados
no mercado, como, por exemplo, o Supradyn Ativa — desenvolvido pela empresa

Bayer.

10.2.3. Ameaca de produtos substitutos

Os produtos substitutos capazes de oferecer aos consumidores 0s mesmos
beneficios sdo verduras, frutas e legumes. Porém, aproveitando dados do estudo
(transcrito aqui anteriormente) que comprovou que o0s brasileiros ndo comem a
quantidade ideal de frutas, verduras e legumes (90% dos brasileiros se alimentam
de forma errada), acrescido da vida conturbada dos homens e mulheres do mundo

moderno, concluimos que a ameaca de substitutos é baixa.

10.2.4. Poder de negociacédo de compradores

O escoamento da producdo da EMS Similar para o produto Gerovital é
praticamente todo terceirizado. Dentre os canais disponiveis, os distribuidores sdo
responsaveis por 83,38% das vendas. Esse canal faz a intermediacdo entre
fabricante (EMS) e os PDVs (farmécias e drogarias). Como é um canal concentrado,

e compra boa parte da producdo do Gerovital, 0 seu poder de barganha é alto.
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Dentre as acdes estratégicas para diminuir o poder dos compradores a EMS Similar

poderia dispersar as vendas ou mesmo criar diferenciacao.

10.2.5. Poder de negociacédo de fornecedores

As matérias-primas para a fabricagdo do Gerovital, na sua maioria, sao
importadas (lead-time elevado), e o numero de fornecedores homologados é
reduzido. A EMS nao possui fornecedores alternativos, desta forma o poder de
barganha deste grupo € elevado. Dentre as a¢des estratégicas para diminuir o poder
dos fornecedores a EMS Similar poderia dispersar as compras, principalmente para

mercados que vendam em ddlar.

10.3. AVALIACAO DA ATRATIVIDADE DO MERCADO

Para analisar o grau de atratividade de um mercado (Avaliacdo da
Atratividade dos Mercados) a empresa deve analisar os fatores como: mercado,
concorréncia, fatores financeiros e econémicos, fatores tecnologicos e fatores do

ambiente mercadoldgico, Yanaze (2006).

10.3.1. Fatores de mercado.

O tamanho atual do mercado (conforme analise do mercado potencial) € de
22.296.290 de pessoas. Esse mercado movimentou em 2008, mesmo com a crise,
cerca de US$ 213,5 milhdes®®. Para 2011 projeta-se um crescimento de 20%. Os
principais canais de distribuicdo sdo as distribuidoras e as redes de farmécias
(possuem um alto poder de barganha). O segmento esta aquecido pelo aumento do
poder de compra dos brasileiros, e a preocupag¢do com a saude correlacionada ao
aumento do stress. Apesar do aumento do poder de compra no nosso pais notamos

uma grande sensibilidade em relagdo a preco.

10.3.2. Concorréncia

Este mercado € composto por trés principais players: Centrum, Pharmaton e
Gerovital. Porém existem inUmeras empresas que comercializam esse produto; so
no segmento de polivitaminicos com ginseng sdo 22 marcas. A concorréncia é direta

e toda normatizada.

o8 Disponivel em: <http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/1235_O+CENTRUM+SUMIU >. Acesso
em: 13/06/2011.
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10.3.3. Fatores financeiros e econdmicos.
Como vimos no capitulo 2, a precificacdo dos produtos deste segmento
seguem rigidos controles. Porém, as empresas que compde essa industria tracam

diferentes estratégias para a formulacao do preco.

10.3.4. Fatores tecnoldgicos
N&o existem patentes para esse segmento. Observamos que o nivel de

diferenciacéo é baixo, e ndo exige custos elevados para pesquisa.

10.3.5. Fatores do ambiente do mercado
Fatores importantes: legislacdo (controle total do produto desde a formulacéo
de preco, até a acomodacdo do produto no PDV), correria do dia a dia (a falta de

tempo para refeicdes adequadas), e a busca da boa saude.

10.4. FATORES CRITICOS DE SUCESSO (FCS)

Esta analise ja foi realizada no capitulo 8, porém considerava aspectos
relacionados somente aos consumidores. Para um melhor entendimento do cenario,
ao qual a empresa esta inserida, realizamos novamente esta analise ponderando
aspectos gerais da industria.

Cientes de aspectos atuais do mercado, e principalmente projecbes que
poderdo influencia-lo, consideramos os seguintes fatores criticos de sucesso para o

produto em questéao, conforme tabela 37.

Tabela 37: Fatores criticos de sucesso - Gerovital.

Produto Dispersar
Fator segmentado, Awareness Preco compras (matéria-
novo visual i
40 30 20

Peso (%)

Fonte: O Grupo.

10.4.1. Produto segmentado, novo visual

O Gerovital € um produto que ndo esta direcionado para um segmento
especifico. Na analise do consumidor tivemos o cuidado em dividir os consumidores
de polivitaminicos partindo da necessidade diaria de nutrientes de cada grupo, e

claro também levamos em consideracdo o fator renda para aquisicdo do produto.
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Devemos entender o negocio do produto Gerovital como um repositor de disposicao
(entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente) e ndo mais um

polivitaminico.

Figura 93: Duas maneiras de ver o processo de entrega de valor.

(a) Sequéncia do processo fisico tradicional

Fabricar o produto Vender o produto

Projetar o Determinar Anunciar / Prestar
produto preco Promover assisténcia

(b) Sequéncia de criagao e entrega de valor

Selecionar valor Fornecer valor Comunicar valor

Marketing estratégico Marketing tatico

Fonte: Michael J. (apude Kotler, 2006, p. 35).

No mercado ja observamos a mudanca de produtos direcionados a massa,
para produtos direcionados a nichos especificos, segmentacdo de mercado com
criacao e entrega de valor (conforme figura 93). Novas formas de pensar um produto
estdo interferindo no processo produtivo; antes se pensava uma producdo em série
e em massa, hoje j4 temos uma nova ideia que objetiva a customizacéo® das
marcas. As marcas deixardo de pertencer as empresas para pertencer a varios
grupos de consumidores.

Uma forma de segmentar esse mercado € desenvolver um produto especifico,
para cada grupo de consumidor, no caso do mercado do Gerovital, um produto para
homens e mulheres do mundo moderno e esportistas/atletas, um produto para

idosos, e por ultimo uma linha para gestantes.

® Tornar pessoal; conceder qualidades de pessoa.
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Deve-se também mudar o visual da marca. A marca deve representar o estilo
de vida dos consumidores, e ndo as caracteristicas negativas de uma vida agitada, o

consumidor tera que crer fielmente na imagem do produto.

10.4.2. Awareness

Através de acbes de comunicacdo e marketing experimental poderemos
reforcar o awareness positivo da marca. Utilizando benchmarking do seu proprio
concorrente, vimos que atraves de uma imagem adequada e uma forte
comunicacado, conseguiu tornar-se lider de mercado rapidamente, mesmo depois de
ficar trés meses fora do mercado para adequacédo da formula.

Respaldados pela pesquisa Anexo A, podemos arfirmar que através do
branding e campanhas publicitarias a EMS poderia absorver, além do percentual de
18% que se sentem motivados a consumir polivitaminico através de campanhas,
uma fatia dos 51% que usam polivitamicos através de indicacdo de um profissional

da saude, médico, nutricionista ou farmacéutico.

10.4.3. Preco
Medicamentos no Brasil ttm uma das mais elevadas cargas tributarias do
mundo, o que eleva o preco final ao consumidor; dos entrevistados, 19% associaram

o fator preco como um atributo para compra de um polivitaminico.

10.4.4. Dispersar compras (matéria-prima)

Atualmente a EMS possui poucos fornecedores. Outra informacao importante
€ que a grande maioria destes fornecedores esta localizado na Europa, e
consecutivamente vendem seus produtos em euro. Também € sabido, que o
principal concorrente do Gerovital compra suas matérias-primas em dolar.
Atualmente, comparado com o real, o délar esta desvalorizado. Desta forma,
concluimos que dispersar as compras, principalmente em mercados que atuam em
dolar, seria uma importante decisdo estratégica para diminuir o poder de barganha

dos fornecedores, e comecar a construir um diferencial na lideranga no custo total.
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11. PROGNOSTICO

Depois da analise dos ambientes de marketing, chegamos as seguintes

projecdes, conforme relatos abaixo:

11.1. SEIS FORCAS DO MACROAMBIENTE

Um aspecto que chama a atencdo no macroambiente, relacionado ao
segmento em analise, é a evolucao das classes sociais no Brasil. A hossa economia
esta forte, o poder de consumo esta aumentando continuamente. Por entender que
a compra de polivitaminicos ainda nao € considerada como um produto essencial na
cesta de consumo dos brasileiros, o fator renda é muito importante. Desta forma,
guanto mais evoluir a renda dos brasileiros, maior serda o consumo deste produto.

Essa oportunidade nao é so futurista. Hoje temos no Brasil aproximadamente
40 milhdes de pessoas pertencentes as classes A e B, em 2014 serdo 50% a mais
de brasileiros nessa classificacao.

Outra forca deste macroambiente que provavelmente mudara os produtos,
como ja vem ocorrendo, € a politico legal - legislacdo (controle total do produto
desde a formulagéo de preco, até a acomodacao do produto no PDV). Com isso as

empresas estdo reformulando seus produtos e transformando-os em alimentos.

11.2. CONCORRENCIA
A concorréncia ja é grande. A tendéncia é de um aumento no numero de
empresas querendo uma fatia deste mercado (2010 cresceu cerca de 20%).
Atualmente trés principais marcas disputam e possuem fatias consideraveis
no total de vendas. Porém, ja observamos que outras grandes empresas de
medicamentos, como a Bayer, estdo apostando no aumento do consumo deste

produto.

11.3. CANAIS DE DISTRIBUICAO
Os canais de distribuicdo possuem grande poder no setor. N&o € viavel para
as empresas de medicamento no Brasil montar seus proprios canais de escoamento

de producgéo.
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A tendéncia mais provavel, como ja ocorre em outros mercados, é a jungao
de redes (como esta ocorrendo com a Drogasil e Drogaria Raia), e distribuidoras. As

farmacias independentes também estéo se juntando através de associacoes.

11.4. FORNECEDORES

Os fornecedores, grande maioria localizados em outros paises, possuem
grande poder de barganha. A tendéncia € que esse mercado continue assim. Para
as empresas que compram essas matérias-primas € inviavel fazer integracdo para

tr4s, seus consumos sao poucos para justificar montar e operar um parque fabril.

11.5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O novo consumidor sabe exercer sua dimensdo de cidadédo, interage com
tudo o que acontece em seu meio e no mundo. O novo consumidor é consciente,
envolvido, independente e informado. Como ensinam Samara e Morsch (2005, p.
247), “O novo consumidor exige, em consequéncia, novas atitudes e novas posturas
do profissional de marketing”°.

Como ocorreu com a informagao, o consumidor busca simplificar tudo ao seu
entorno, porém sempre pretendendo customizar seus afazeres diarios. Observa-se
um aumento da preocupacdo com a saude, no entanto em relacdo a boa
alimentacéo isso ndo ocorre. Dados comprovaram que cerca de 90% da populacéo
brasileira ndo ingere a quantidades de vitaminas e minerais recomendados. Como o
préprio mercado mostra, a tendéncia € o aumento da procura de polivitaminicos, até

porque, facilita o suplemento desta ma alimentacao.

® Conforme novo acordo ortografico da lingua portuguesa, a forma correta da escrita da palavra
“conseqiiéncia” é “consequéncia’”.
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12. OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos de marketing definem os resultados esperados de um plano
estratégico em um determinado tempo. Apds a leitura dos modelos de analises
SWOT, Forgas que Dirigem a Concorréncia na Industria (Porter), e Fatores de
Avaliacdo da Atratividade dos Mercados, conseguimos visualizar consideraveis
informacdes sobre 0 negdcio e mercado como um todo. Segundo Kotler (2006, p.
52):

Depois de ter realizado uma andlise SWOT, a empresa pode
estabelecer metas especificas para o periodo de planejamento. Esta
etapa do processo é denominada estabelecimento de metas. Os
gerentes utilizam o termo metas para descrever objetivos em termos

de magnitude e prazo.

Para asseverar 0s objetivos, sopesamos varios fatores como: clareza,
periodo, dimensdo, arrojo, e alcance; com o apoio destas analises chegamos as

seguintes intensdes, conforme figura 94.

Figura 94: Objetivos de marketing - Gerovital.

2011

) em ) 012
et o) e g b oo st ot e ) e s ) i Yo

crescimento nas vendas de 40% crescimento nas vendas de 60%

comparado ao mesmo periodo anterior comparado ao mesmo periodo anterior

Fonte: O Grupo.

Os objetivos serao divididos em dois periodos iguais (T1 e T2). O primeiro
periodo, ou T1; objetiva o crescimento de 40% nas vendas, comparado ao periodo
anterior, e compreendera os meses de setembro de 2011 até agosto de 2012. Ja o
segundo periodo, T2, vislumbramos o crescimento de 60% nas vendas, comparado
ao periodo anterior, e compreendera os meses de setembro de 2012 até agosto de
2013.

Podemos afirmar alguns fatores que consolidaram, e nos apoiaram nha

determinacao dos objetivos:
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O segmento € muito normatizado e o tempo para as mudancas,
principalmente relacionadas ao produto, € grande;

Conforme tabela 01 entendemos que o mercado crescera em 2011
cerca de 30%, entdo para o primeiro periodo, com suporte deste plano
de marketing, acrescentaremos mais 10% além da média,
consecutivamente 40%;

No segundo periodo o crescimento proposto € ainda maior, mas o
investimento também o serd, principalmente na intensdo de segmentar
0 mercado;

Fatores econdmicos e sociais do macroambiente corroboram para esta

industria.



13. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Yanaze faz uma boa colocacéo sobre estratégia:

O profissional
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de marketing, por meio de sua equipe de

planejamento, deve vislumbrar a possibilidade de utilizacdo dos

recursos financeiros, materiais, humanos, logisticos, de tecnologia e

sistemas de forma critica, sem provocar tensbes que possam

inviabilizar a estratégia adotada. (2006, p. 267).

Figura 95: Estrutura do plano de marketing - Gerovital.

DECLARAGOES

INSTITUCIONAIS:
missao, visao e
valores.

SELECIONAR
VALOR:
segmentacao dos
clientes, selecao /
foco no mercado,
posicionamento do
valor.

ANALISE EXTERNA:
ameagas e
oportunidades.

ANALISE INDUSTRIA:

players, entrantes,
fornecedores,
compradores e
substitutos.

ANALISE INTERNA:
forcas e fraquezas.

FOTOGRAFIA
DO NEGOCIO

PARA
AONDE
VAMOS

PLANOS

POSICIONAMENTO ESTRATEGICOS:

ESTRATEGICO: estruturas,
produto, preco, processos e

praga e controles.
promogao

COMO
CHEGAREMOS
LA

Fonte: Estrutura montada pelo O Grupo, com apoio de diversos materiais.

VANTAGEM
COMPETITIVA
SUSTENTADA

Como vimos no capitulo 12 - Objetivos de Marketing, dividimos nosso plano

em dois periodos, T1 e T2. Buscando uma estratégia que propicie um crescimento

consideravel, e principalmente sdlido, para o produto Gerovital, exemplificamos,

conforme figura 96, nossas intensoes.
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Figura 96: Estratégia de crescimento intensivo - Gerovital.

Produtos Novos
atuais produtos

Mercados
atuais
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
PENETRACAO DESENVOLVIMENTO
DE MERCADO DE PRODUTOS
-2 GEROVI T
Voo R
Novos & T1
mercados s %

ESTRATEGIA DE
DESENVOLVIMENTO
DE MERCADOS

ESTRATEGIA DE
DIVERSIFICAGAO

Fonte: Conforme andlise do O Grupo, com apoio da matriz de Ansoff (apud Kotler, 2006, p. 47).

No primeiro periodo, T1, buscamos conquistar uma maior fatia do mercado
utilizando o mesmo produto da empresa (ocorrerd mudanca somente na identidade
da marca). Pretendemos absorver parte do mercado da concorréncia.

No segundo periodo, T2, trabalharemos com desenvolvimento de produtos
(extensao de linha). Acreditamos que a segmentacdo maior do mercado gerara nova
percepcao dos clientes em relacdo a marca e produto Gerovital.

13.1. SEGMENTACAO E MERCADO ALVO

A segmentacdo consiste em ver um mercado heterogéneo, com determinada
guantidade de mercados homogéneos menores, em resposta a diversas
preferéncias de produtos entre importantes segmentos de mercados. Ela se baseia
no desdobramento do lado da demanda e representa ajuste racional e mais preciso
do produto e do esfor¢co de marketing as exigéncias do consumidor ou usuario.

Kotler (2006) reconhece que a segmentacdo de mercado esta no cerne da
estratégia de marketing. Segundo ele, a segmentacdo de mercado comeca ndo com
a distincdo de possibilidades de produto, mas sim com a distincdo de interesses ou
de necessidades de clientes. Por este motivo, iremos segmentar o Gerovital para os
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mercados reais e potenciais descritos na analise de clientes, e que segundo 0s
resultados da pesquisa exploratoria consiste nos segmentos conforme tabela 38.

Tabela 38: Segmentacao de mercado - Gerovital.

SEGMENTO MERCADO

Homens e Mulheres do mundo moderno. Real.
Esportistas e atletas. Real.

Idosos. Potencial.

Gestantes. Potencial.

Fonte: O Grupo.

Para nosso plano de marketing, iremos focar no publico real e potencial do
Gerovital. Podemos classifica-los como: jovens profissionais, homens e/ou mulheres
do mercado de trabalho, esportistas casuais, idosos e gestantes.

Jovens profissionais: homens e/ou mulheres, classe A e B, em ascensao
profissional, entre 23 e 30 anos, vida corrida entre o trabalho e a continuidade dos
estudos, procura por habitos saudaveis que ndo requerem muito tempo do seu dia,
sua alimentacdo geralmente € realizada em fast food.

Homens e/ou mulheres do mercado de trabalho: entre 30 e 55 anos,
classe A e B, exaustiva jornada de trabalho durante a semana e néo se alimentam
corretamente, possuem tempo escasso, fator de stress elevado.

Esportistas casuais: homens e/ou mulheres, entre 25 e 40 anos, classe A e
B, precisam repor as vitaminas e minerais que foram eliminadas com a pratica de
exercicios.

ldosos: homens e mulheres, acima de 55 anos’, classe social A e B,
necessitam de uma dieta diferenciada.

Gestantes: entre 23 e 35 anos, classe A e B, necessitam de uma dieta
diferenciada.

Com base em arquétipos, podemos definir nosso publico alvo real (T1) em

trés diferentes perfis a serem atingidos, conforme figuras 97, 98 e 99.

0 termo “idosos” nado esta completamente relacionado a idade, mas sim segmentagcdo. Sabemos
gue a Organizacdo Mundial da Saude classifica cronologicamente como idosos as pessoas com mais
de 65.



Figura 97: Homens e mulheres do mundo moderno.

HOMENS E MULHERES
DO MUNDO MODERNO
Caracteristicas:

« Vida agitada
* Trabalham

» Estudam

* Tém filhos

A boa alimentacgao fica
de fora por falta de tempo
e sao preocupados com

o fator stress.

Fonte: O Grupo.

Figura 98: Depois dos 40.

Fonte: O Grupo.

DEPOIS DOS 40
Caracteristicas:

* Objetivos cumpridos
+ Vida agitada

* Trabalham

* Posicao de destaque
* Tém filhos

A diferenca neste caso é que
pessoas deste perfil comegaram
mais tarde a se preocupar com
a saude e neste momento tem a
necessidade maior de algumas
vitaminas, e ja ndo tem a
mesma energia de antes.
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Figura 99: Esportistas/Atletas.

Fonte: O Grupo.

B o
¢ L 4

ESPORTISTAS/ATLETAS
Participam deste grupo:

« atletas profissionais

- atletas de fim de semana

- atletas de academia

« atletas de outros esportes. Ex: natagéo

Estas pessoas precisam repor as
vitaminas que perderam nos exercicios
€ a maioria mantém uma vida agitada,

unindo esporte + trabalho.
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Com base em arquétipos, podemos definir nosso publico alvo potencial (T2)

em dois diferentes perfis a serem atingidos, conforme figuras 100 e 101.

Figura 100: ldosos.

Fonte: O Grupo.

IDOSOS

Devido a idade necessitam
de uma suplemetagéo
alimentar diferenciada.

Ex: calcio
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Figura 101: Gestantes.

;,{l'mm'm\

‘\ GESTANTES

As gestantes, por recomendagao
médica, precisam comegar a tomar
polivitaminicos antes da gravidez.

Fonte: O Grupo.

13.2. PESQUISA

Tabela 39: Estratégia - pesquisa.

T1 Pesquisa qualitativa PQL

Fonte: O Grupo.
Entendemos que para o nego6cio concreto em questdo, antes de aplicar as

estratégias aqui mencionadas, seria viavel a realizagdo desta pesquisa, para até

mesmo, reforgar, o que o grupo levantou de essencial para essa gestao.

13.3. PRODUTO
Tabela 40: Estratégia - produto.

T1 Mudanca logotipo ML

T Mudanca no layout da ME
embalagem

TleT2 Extenséo de linha EL

Fonte: O Grupo.
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Segundo Kotler (2006, p. 17), o “P” de produto inclui diversos componentes,
como: “variedade de produto, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca,
embalagem, tamanhos”.

A tipografia do logotipo Gerovital serd mantida (para nao perder
completamente as caracteristicas anteriores), porém as constituicées de cores serao
mudadas. Busca-se, com isso, remeter um posicionamento e imagem adequada
para o produto. Para reforcar a nova imagem do produto, a embalagem trara signos
gue remetam o posicionamento pretendido. Para os periodos de desenvolvimento
T1, e langamento T2, criaremos extensao de linha, agora um produto segmentado

também para idosos e gestantes.

13.4. PRECO

Manteremos a politica de precos que a EMS aplica para o produto Gerovital,
por considera-la competitiva neste mercado. E necessario destacar que a maneira
gue o preco é aplicado no PDV é prejudicial a marca (nas compras o farmacéutico
sempre informa que o produto se encontra com grande desconto fornecido pela
EMS), pois levam ao consumidor a ideia de promocao constante. Iremos abordar

este tema e oferecer soluces no item comunicacao (trademarketing — treinamento).

13.5. DISTRIBUICAO

Entendemos que a estratégica utilizada hoje pela EMS para escoamento da
producdo do Gerovital € a mais adequada dentro deste mercado. Ressalvamos que
atualmente o produto Gerovital é distribuido em todo o territério nacional, até mesmo

nos lugares de dificil acesso.

13.6. COMUNICACAO

Tabela 41: Estratégia - comunicacgao.

TleT2 Internet WEB
Tle T2 Trademarketing ™
TleT2 Assessoria de imprensa Al
Tle T2 Campanha publicitaria CP
TleT2 Mobile Marketing MM

Fonte: O Grupo.
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Atualmente o Gerovital ndo possui site e também n&o se relaciona na rede, e
€ neste plano que sugerimos essa importante ferramenta.

A utilizac&o do trademarketing como estratégia busca treinar os farmacéuticos
e atendentes a corrigir o Unico problema que identificamos no preco do produto
(falsa promocao), também compreende reforcar a marca no PDV através de
materiais publicitarios, e por ultimo realizar evento direcionado aos farmacéuticos
(influenciadores no processo de compra). As campanhas publicitarias servirdo para
destacar o produto, bem como informar a mudanca de embalagem, extensédo de
linha e o novo posicionamento da marca. O marketing experimental almeja
proporcionar um relacionamento diario entre o consumidor e marca, também servira

como uma ferramenta de CRM’2.

13.7. POSICIONAMENTO

A marca Gerovital, em todas as suas apresentacdes, se personifica como
uma marca antiguada e estressada, e representa uma pessoa chinesa velha. A
imagem ideal seria uma pessoa adulta com jovialidade, possuidora de alegria e
disposicdo em todos os seus afazeres diarios. Desta forma estamos, através deste
plano de marketing, dissociando a marca Gerovital da imagem de stress e
associando-a ao bem-estar, saude, estilo e vida.

Entendemos que o produto Gerovital € um suplemento vitaminico, destinado a
pessoas que buscam a vitalidade e jovialidade, que tem estilo e que querem viver a
vida da melhor forma possivel, como principal lema: “Viver a Vida”.

O posicionamento atual do Gerovital € ser um produto que combate o stress
possuidor de melhor preco. Modificaremos esse posicionamento para um produto

gue proporcione disposicdo para seu estilo de vida, e com um 6timo preco.

2 Customer Relationship Management - Gestdo de Relacionamento com o Cliente.
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13.8. CHECAGEM DE CONSISTENCIA DAS ESTRATEGIAS

Tabela 42: Checagem de consisténcia das estratégias.

Estratégia

I I I N Y N T T

Viavel

Cria vantagem

Potencializa as
forcas e
neutraliza as
fraquezas

Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim

Inovador Né&o Sim/Né&o Muito

Fonte: O Grupo.



14. PLANO DE AGAO

Tabela 43: Plano de agao.

Fonte: O grupo.

4P’s

Estratégias Abreviatura

Plano de agao

Responsavel

2011

T1

2012

2013
T2

set out nov dez jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez jan fev mar abr maio jun jul ago

Dep. de Marketing
Pesquisa PQL |Pesquisa qualitativa / Agéncia de
Pesquisa.
Promocgédo| Logomarca ML De§env?lwmento Dep. de Mar!(eting
Aplicagdo / Dep. Design/ -
Alteracdo e registro do novo /ayout™* Dep. de Registro
Produto | Embalagem ME Lancamento _ Visa Interna.
Equipe de P&D /
Gerente de
Pesquisa e registro do produto Marketing EMS
Similar / Gerente
de Producéo.
Dep. de Marketing
Desenvolver e encomendar embalagens / Dep. Desngn/
Dep. de Registro
Produto Exte_nsao EL .— Visa Interna.
de linha Produgao Linha de produgo.
Dep. Comercial /
Apresentacdo a vendedores e distribuidores Equepc;e:avendas
Distribuidores.
Inf farmaci . ti Equipe de vendas
nformar farmacias e incentivar compras / Distribuidores.
- P Distribuigdo EMS /
Inicio da distribuicéo Distribuidoras.
Criag&o do website e redes sociais Dep. de EVI arketlng
/ Agéncia.
Contratagao de profi. para gestéo de conteudo Recursos
Humanos.
Promoc¢ao Internet WEB Dep. de Marketing
Langamento |/ Assistente de
marketing EMS.
= A Assistente de
Manutengéo de conteudo marketing EMS.
Dep. de Marketing
Treinamento (Pregos) / Gerente Dep. de
Marketing.
= Trade .
Promocgao . ™ . . Dep. de Marketing
Marketing Desenvolvimento do material de PDV / Agéncia.
Produgdo do material PDV Grafica.
Distribuicdo do material de PDV DISt.r |bg|ge?o EMS/
Distribuidoras.
Promocio Assessoria Al Release Assessoria
%991 de Imprensa Clipagem de Imprensa EMS.
C?ontratagao das midias, e envio da pega e Midia EMS.
filme.
Criagao da campanha (filme, pega revista e
internet).
Promogao| CamPama | cp [TV aberta - Filme
publicitaria TV fechada - Filme Agéncia.
Revista
Internet: Full banner, Super banner,
Reténgulo.
~ Mobile Criagao de um app Empresa de
Promogdo Marketing MM Langamento Aplicativos.

Verba destinada ao Plano de
Marketing R$ 15.028.710,00.

Nog

campos em braco utilizamos a estrutura existente da empresa.

*Custos de criagcdo de acordo com a tabela referencial -
Custos e servigos internos (Julho/2010 - Junho/2011) Sinapro
SP 2011.

**Registro da embalagem, valor estimado.

***Ja computados os impostos.
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14.1. ESTRATEGIA PQL
A pesquisa qualitativa esté localizada no primeiro periodo (T1) do plano.
Objetiva-se com essa pesquisa reforcar o que levantamos como essencial

para o negocio.

Tabela 44: Estratégia - PQL.

Responsével Periodo

Fonte: O Grupo.

14.2. ESTRATEGIA ML
A mudanca do logotipo esta localizada no primeiro periodo (T1) do plano.
Objetiva-se com isso reforgcar a nova imagem e o posicionamento do produto.
Segue sugestao conforme Anexo B — logotipo.

Tabela 45: Estratégia - ML.

Responsével Periodo

Fonte: O Grupo.
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14.3. ESTRATEGIA ME
A mudanca da embalagem esté localizada no primeiro periodo (T1) do plano.
Objetiva-se com isso reforcar a nova imagem e o posicionamento do produto,
além de utilizar a propria embalagem para sugestédo de salde, como, por exemplo,

praticar caminhada. Segue sugestdo conforme Anexo C — embalagem.

Tabela 46: Estratégia - ME.

Responsével Periodo

Fonte: O Grupo.
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14.4. ESTRATEGIA EL

A extensao de linha ocorrera nos dois periodos do plano (T1 e T2).

No T1 compreendera todo o desenvolvimento e registro do produto junto aos
orgaos responsaveis. JA no T2 serdo lancados os dois novos produtos, da futura
linha: Gerovital Sofés (idosos) e Gerovital Gestar (mulheres gravidas).

Objetiva-se com isso segmentar os consumidores, para que 0 produto

Gerovital, bem como sua extensdo de linha, atenda ao consumidor conforme sua

necessidade.

Tabela 47: Estratégia - EL.

Equipe de P&D /

Pesquisa 1 - Pesquisa dos Gerente de Marketing 01/09/2011 —
q ‘ novos produtos. EMS Similar / Gerente 28/10/2011.
de Producéo.
. 1 - Registto dos  pno, e Registro - 31/10/2011 -
Registro dos produtos.  produtos junto a 6rgaos Visa Interna 31/08/2012
responsaveis. ' '
1 — Montar briefing. Dep. de Marketing. 13/09/2011.
2 - Apresen_t?gao do Dep. de Marl_<et|ng/ 14/09/2011.
briefing - reunido. Dep. Design.
Embalagem. 3 — Desenvolvimento Deb. Desian 15/09/2011 —
das embalagens. P: gn. 22/09/2011.
4 — Apresentacdo e .
aprovacao das Dl el Marl_<et|ng / 23/09/2011.
ix Dep. Design.
embalagens - reunido.
_ Dep. de Marketing /
Reaistro da 1ara reEnitsTtiga eEL Bl Dep. de Registro — 26/09/2011.
emtg)]ala em P 9 ' Visa Interna.
gem. 2 — Registro das Dep. de Registro — 26/09/2011 —
embalagens. Visa Interna. 29/02/2012.
Producéo das 1 — Producdo da nova Producéo 01/02/2012 —
embalagens. embalagem. (terceirizada). 29/02/2012.
Dep. de Marketing /
~edictro da S da arte  noo de Registro — 26/09/2011.
emgala em P 9 ) Visa Interna.
gem. 2 — Registro da Dep. de Registro — 26/09/2011 —
embalagem. Visa Interna. 29/02/2012.
~ 1 - Producdo dos . ~
Producéo. novos produtos. Linha de producao. 01/08/2012.
Apresentacéo a 1 - Mostrar a nova Dep. Comercial / 03/09/2012 —
vendedores e linha de produtos Equipe de vendas para 07/09/2012
distribuidores. Gerovital. Distribuidores. :
Informar farmacias e ﬁnh; Mc:js;rar ?o dnuqc\c;g Equipe de vendas / 10/09/2012 —
incentivar compras. . P Distribuidores. 28/09/2012.
Gerovital.
Inicio da distribuicio. 1 — Distribuico. R 01/10/2012.

Fonte: O Grupo.

Distribuidoras.
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Tabela 47: Estratégia — EL (continuac&o).

->
-

Fonte: O Grupo.

14.5. ESTRATEGIA WEB

A estratégia WEB ocorrera nos dois periodos do plano (T1 e T2).

No T1 compreendera criacdo do site e redes sociais, e também a manutencao
do contetdo. No T2 o plano determina a manutengdo do site e conteddo na web.
Segue sugestao conforme Anexo D — web.

Objetiva-se com isso abrir uma nova forma de comunicagdo com o0s

consumidores.
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Tabela 48: WEB T1 — comunicagao (Ultimos seis meses).

Fazer com que os consumidores reconhecam o Gerovital

Objetivo de comunicagéo como um produto que acompanha o estilo de vida de cada
um.
Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

A rotina j4 é estressante, e por isso o polivitaminico ndo
precisa ser também. Adequando o Gerovital ao estilo de vida

Reason Why de cada um queremos tirar a imagem de um remédio que
precisa ser consumido via prescricdo médica.

Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais salde.”

Tom leve, clean e saudavel, com cores claras e imagens sem

Tom do discurso muitas interferéncias.

Observacéo O site deve trazer dicas de salde.

Fonte: O Grupo.

Tabela 49: WEB T2 — comunicago (primeiros quatro meses).

Divulgar o langamento da extenséo de linha do Gerovital.
Fazer com que os consumidores reconhegcam o Gerovital

Objetivo de comunicagéo como um produto que acompanha o estilo de vida de cada
um.
Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

A rotina ja é estressante, e por isso 0 polivitaminico ndo
precisa ser também. Adequando o Gerovital ao estilo de vida

Reason Why de cada um queremos tirar a imagem de um remédio que
precisa ser consumido via prescricdo médica.

Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais saude.”

Tom leve, clean e saudavel, com cores claras e imagens sem

Tom do discurso muitas interferéncias.

Observacéo O site deve trazer dicas de saude.

Fonte: O Grupo.

Depois dos primeiros quatro meses do T2, a comunicacdo das ferramentas

segue conforme tabela 48.
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Tabela 50: Estratégia - WEB.

Fonte: O Grupo.

8 Search Engine Optimization: otimiza o site para facilitar a busca no Google.
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Tabela 50: Estratégia — WEB (continuagao).

i
=

Acéo

Fonte: O Grupo.
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14.6. ESTRATEGIA TM

A estratégia de trademarketing ocorrera nos dois periodos do plano (T1 e T2).

O T1 compreendera o treinamento de preco (vendedores e distribuidores),
desenvolvimento do material PDV, inicio da distribuicdo do material e evento para os
farmacéuticos. No T2 o plano determina a manutengao da distribuigdo do material
PDV. Para esta estratégia serdo desenvolvidos 0s seguintes materiais para ponto de
venda: folder, display de balcdo (2.831 unidades — farmacias de grandes redes e
varejistas), cartaz e woobler. Segue sugestao conforme Anexo E — material PDV.

Buscamos, com essa estratégia, diferenciar o momento de compra do
consumidor. Teremos 0s suportes necessarios para incentivar, no PDV, 0 processo

de compra do produto Gerovital.

Tabela 51: TM T1 — materiais de comunicacédo (lltimos seis meses).

Fazer com que os consumidores reconhecam o Gerovital

Objetivo de comunicac&o como um produto que acompanha o estilo de vida de cada
um.
Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

A rotina ja é estressante, e por isso 0 polivitaminico ndo
precisa ser também. Adequando o Gerovital ao estilo de vida

Reason Why de cada um queremos tirar a imagem de um remédio que
precisa ser consumido via prescricdo médica.

Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais saude.”

Tom leve, clean e saudavel, com cores claras e imagens sem

Tom do discurso muitas interferéncias.

Fonte: O Grupo.

Tabela 52: TM T2 — materiais de comunicacdo (primeiros quatro meses).

Divulgar o lancamento da extenséo de linha do Gerovital.
Fazer com que os consumidores reconhecam o Gerovital

Objetivo de comunicagao como um produto que acompanha o estilo de vida de cada
um.
Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

A rotina j4 é estressante, e por isso o polivitaminico ndo
precisa ser também. Adequando o Gerovital ao estilo de vida

ReEIEE By de cada um queremos tirar a imagem de um remédio que
precisa ser consumido via prescricdo médica.
Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais saude.”

Tom leve, clean e saudavel, com cores claras e imagens sem

Tom do discurso muitas interferéncias.

Fonte: O Grupo.
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Depois dos primeiros quatro meses - T2, a comunicagdo das ferramentas
segue conforme tabela 51.

Tabela 53: Estratégia - TM.

Fonte: O Grupo.
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Tabela 53: Estratégia — TM (continuagao).

Fonte: O Grupo.



227

Tabela 53: Estratégia — TM (continuagéo).

Fonte: O Grupo.
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14.7. ESTRATEGIA Al

A estratégia de assessoria de imprensa ocorrera nos dois periodos do plano
(T1l e T2), através de release e clipagem.

Buscamos, com essa estratégia, aumentar a exposicdo da marca em todas as
midias.

Os conceitos, conforme tabela 54 e 55, também serdo levados em
consideracdo (o objetivo do discurso muda, conforme tabela 55, e depois do

lancamento retorna para o anterior, conforme tabela 54).

Tabela 54: Al T1 — comunicag&o - release e clipagem.

Fazer com que os consumidores reconhecam o Gerovital

Objetivo de comunicagéo como um produto que acompanha o estilo de vida de cada
um.
Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

A rotina ja € estressante, e por isso o polivitaminico ndo
precisa ser também. Adequando o Gerovital ao estilo de vida

Reason Why de cada um queremos tirar a imagem de um remédio que
precisa ser consumido via prescricdo médica.

Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais saude.”

Tom leve, clean e saudavel, com cores claras e imagens sem

Tom do discurso muitas interferéncias.

Fonte: O Grupo.

Tabela 55: Al T2 — comunicag&o - release e clipagem (primeiro quatro meses).

Divulgar o lancamento da extenséo de linha do Gerovital.
Fazer com que os consumidores reconhecam o Gerovital
como um produto que acompanha o estilo de vida de cada
um.

Objetivo de comunicacéao

Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

A rotina ja € estressante, e por isso o polivitaminico ndo
precisa ser também. Adequando o Gerovital ao estilo de vida

ReEIEE By de cada um queremos tirar a imagem de um remédio que
precisa ser consumido via prescricdo médica.
Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais saude.”

Tom leve, clean e saudavel, com cores claras e imagens sem

Tom do discurso muitas interferéncias.

Fonte: O Grupo.
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Tabela 56: Estratégia - Al.

Assessoria de 1 - Release e Assessoria de 01/09/2011 —
imprensa. Clipagem. Imprensa EMS. 30/08/2013.

st LT LT LT LT L L L L LT
L 2 = = = = = =2 =2 =2 = =5 = = = = = = = = = = = = =

Assessoria
de imprensa.

Fonte: O Grupo.

14.8. ESTRATEGIA CP

A estratégia de campanha publicitaria ocorrera nos dois periodos do plano (T1
e T2), através de varias ferramentas, como: TV aberta, TV fechada (conforme
pesquisa Anexo A, essa ferramenta de comunicacdo interfere diretamente na
lembranga da marca), Revista, e Internet (Full banner, Super banner e Retangulo).

Buscamos, com essa estratégia, aumentar o awareness positivo da marca, e
consequentemente as vendas.

O objetivo comunicacional muda durante a campanha publicitaria, como

vemos nas tabelas 57 e 58.

Tabela 57: CP Tl e T2 —comunicacgdo (TV aberta, TV fechada, Revista e Internet).

Fazer com que os consumidores reconhecam o Gerovital

Objetivo de comunicac&o como um produto que acompanha o estilo de vida de cada
um.
Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

A rotina ja € estressante, e por isso 0 polivitaminico ndo
precisa ser também. Adequando o Gerovital ao estilo de vida

Reason Why de cada um queremos tirar a imagem de um remédio que
precisa ser consumido via prescricdo médica.
Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais saude.”

Tom leve, clean e saudavel, com cores claras e imagens sem

Tom do discurso muitas interferéncias.

Fonte: O Grupo.
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Tabela 58: CP T2 — comunicacdo de outubro de 2012 a janeiro de 2013 (TV aberta, TV fechada,
Revista e Internet).

Imagem desejada Suplemento vitaminico associado a estilo de vida.

Conceito “Gerovital. Seu estilo de vida com mais salde.”

Fonte: O Grupo.

Tabela 59: Estratégia - CP.

Periodo

Fonte: O Grupo.
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Tabela 59: Estratégia — CP (continuagao).

2011 2012 2013

T1

Ag é.o l

Fonte: O Grupo.

14.9. ESTRATEGIA MM

A estratégia de mobile marketing ocorrera nos dois periodos do plano (T1 e
T2), atraves da criacao e disponibilizagdo de um app.

Esse aplicativo ajudard o consumidor a verificar seu consumo diario de
vitaminas e minerais (aplicativo gratuito disponibilizado no site Gerovital, e no Market
do Google).

Buscamos, com essa estratégia, trabalhar o marketing experimental da
marca, e também construir um CRM (através de transmissao de dados entre
consumidor e aplicativo da empresa).
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Tabela 60: Estratégia — MM

-

Fonte: O Grupo.
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15. ORCAMENTO
A verba disponivel para o plano de marketing é de R$ 15.028.710,00. O plano

compreendera dois periodos, T1 e T2. No Tl a verba destinada é de R$
5.780.273,00. J4A no T2 o investimento € de R$ 9.248.437,00.

A verba foi calculada com base na politica adotada pela prépria empresa
(conforme tabela 01), acrescida dos objetivos propostos pelo grupo (aumento nas
vendas de 40% T1, e 60% T2). Outro importante ponto é que estamos considerando
23,79% do valor total para um possivel plano de contingéncia, cerca de R$
3.575.623,00. Desta forma o valor do investimento se restringe a R$ 11.402.087,00.

Tabela 61: Céalculo para orgamento (R$).

Volume de Vendas do Produto 25.565.77 35.792.088 57.267.340

% IMPOSTO 19,82% 19,82% 19,82%
Impostos 5.067.137 7.093.992 11.350.387
Venda Liquida do Produto 20.498.640 28.698.096 45.916.954
Custo Variavel 9.224.388 12.914.143  20.662.629
Margem Contribuicéo 11.274.252 15.783.953  25.254.324

% CUSTOS FIXOS 10,68% 10,68% 10,68%
Custos Fixos 1.204.090 1.685.726 2.697.162
Lucro Bruto 10.070.162 14.098.227  22.557.163

% DESPESAS OPERACIONAIS 4,35% 4,35% 4,35%

Despesas Operacionais 438.052 613.273 981.237

% DESPESA MKT 41% 41% 41%

Despesa Marketing 4.128.766 5.780.273 9.248.437
Lucro Operacional 5.503.343 7.704.681 12.327.489

Fonte: O Grupo.

Tabela 62: Orgamento (aproximado).

Pesquisa 9.000,00 0,06%
Produto 42.000,00 0,28%
Preco - 0%
Distribuicéo - 0%
Comunicacéo 11.402.087,00 75,87%
Plano de contingéncia 3.575.623,00 23,79%

Fonte: O Grupo.



Tabela 63: Plano de agao — custos.

4P’s

Estratégias Abreviatura

Plano de agao

Responsavel

Investimento (R$) -
criagéo/aplicagdo* (R$) - veiculagido

Investimento

2011 2012

T1

set out nov dez jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez jan fev mar abr maio jun jul ago

Fonte: O grupo.

Dep. de Marketing
Pesquisa PQL |Pesquisa qualitativa / Agéncia de 9.000 -
Pesquisa.
Promogéao| Logomarca ML De§env¢~)IV|mento Dep. de Mar_keting -
Aplicagao / Dep. Design/ _
Alteragao e registro do novo layout** Dep. de Registro 2.000
Produto | Embalagem ME Lancamento _ Visa Interna. .
Equipe de P&D /
Gerente de
Pesquisa e registro do produto Marketing EMS
Similar / Gerente
de Producéo.
Dep. de Marketing
Desenvolver e encomendar embalagens / Dep. DeS|gn /
Dep. de Registro
Produto | EXens@0 | g _— Visa Interna. 40.000 -
de linha Produgéo Linha de produgéo.
Dep. Comercial /
Apresentagéo a vendedores e distribuidores Equepci(:avendas
Distribuidores.
Inf f - . ti Equipe de vendas
nformar farmacias e incentivar compras / Distribuidores.
. o Distribuicdo EMS /
Inicio da distribuicdo Distribuidoras.
Criagdo do website e redes sociais Dep. de [Vla.rketlng 31.000 -
/ Agéncia.
= ) = . Recursos
Contratagéo de profi. para gestdo de contelido Humanos. - -
Promogao Internet WEB Dep. de Marketing
Langamento / Assistente de - -
marketing EMS.
~ . Assistente de
Manuteng&o de contetido marketing EMS. 120.000 -
Dep. de Marketing
Treinamento (Pregos) | Gerente Dep. de 60.000 -
Marketing.
Promogao Trade ™ Dep. de Marketing
Marketing Desenvolvimento do material de PDV o 12.770 -
/ Agéncia.
Produgdo do material PDV Gréfica. 240.444 -
Distribuicdo do material de PDV DISt.r |bL.nge'10 EMS / - -
Distribuidoras.
Promocao Assessoria Al Release A oria _ R
990 4o Imprensa Clipagem de Imprensa EMS.
C_:ontratagéo das midias, e envio da peca e Midia EMS. B
filme.
_Cnagao da campanha (filme, peca revista e 21.322
internet).
Promogao Cag;".’;‘t‘h.a cP [TV aberta- Fime 220,000
publicitaria TV fechada - Filme Agéncia. )
Revista 5.510 10.597.923
Inteinet: Full banner, Super banner, 13.118
Retangulo.
. Mobile Criagédo de um app Empresa de
Promoggo Marketing MM Langamento Aplicativos. 80.000 B
TOTAL 855.164 10.597.923
Valor total para
V b d t d PI d investimento - 11.453.087 Nos campos em braco utilizamos a estrutura existente da empresa. empresa.
€rba aestinada ao ano de T1eT2. *Custos de criagéo de acordo com a tabela referencial - Custos e servigos internos
Marketing R$ 15.028.710 Verba de (Julho/2010 - Junho/2011) Sinapro SP 2011.
’ contingéncia 3.575.219 **Registro da embalagem, valor estimado.
23.79% ***Ja computados os impostos.
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15.1.

FLUXO DE CAIXA

Tabela 64: Fluxo de caixa (previsao).

Fonte: O grupo.

T1

Fluxo de caixa - Previsao set/11 out/11 nov/11 dez/11 jan/12 fevi12 mar/12 abr/12 mai/12 jun/12 jul/12 ago/12

Saldo inicial 0| 1.066.746| 1.069.746| 1.123.746| 1.123.746| 1.056.531| 942.694| 394.643| 394.643| 394.643| 394.643| 1.110.695
Entradas 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674| 2.982.674
Impostos -591.166| -591.166| -591.166| -591.166| -591.166| -591.166| -591.166| -591.166| -591.166 -591.166| -591.166| -591.166
Vendas Liquidas do Produto | 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508| 2.391.508
Custo Variavel -1.076.179(-1.076.179[-1.076.179[-1.076.179(-1.076.179(-1.076.179[-1.076.179[-1.076.179[-1.076.179( -1.076.179[-1.076.179[-1.076.179
Margem de Contribuigdo 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329| 1.315.329
Custos Fixos -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477| -140.477
Lucro Bruto 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852| 1.174.852
Despesas Operacionais -51.106] -51.106] -51.106] -51.106| -51.106] -51.106] -51.106| -51.106] -51.106] -51.106] -51.106| -51.106
Despesas Marketing -57.000| -54.000 0 0| -67.215] -181.052| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103] -13.052| -132.219
Geragao de caixa 1.066.746| 1.069.746| 1.123.746| 1.123.746| 1.056.531| 942.694| 394.643| 394.643| 394.643| 394.643| 1.110.695 991.527

Fluxo de caixa - Previsao nov/12 fev/13 mar/13 abr/13 mai/13

Saldo inicial 991.527| 1.785.997| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890( 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890
Entradas 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278| 4.772.278
Impostos -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866| -945.866
Vendas Liquidas do Produto | 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413| 3.826.413
Custo Variavel -1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886(-1.721.886( -1.721.886
Margem de Contribuigao 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527| 2.104.527
Custos Fixos -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763| -224.763
Lucro Bruto 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764| 1.879.764
Despesas Operacionais -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770 -81.770
Despesas Marketing -11.997| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103| -729.103
Geragao de caixa 1.785.997| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890| 1.068.890
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15.2. PAYBACK

Segundo analise efetuada identificamos que payback do investimento dar-se-
a em 17 meses e seis dias.

Observando a constancia das vendas do produto Gerovital, trabalhamos com

o fluxo de caixa linear para todos os meses, de acordo com o retorno do periodo.

Tabela 65: Payback descontado.

Fonte: O Grupo.

WES Fluxos ‘ Fluxos Ajustados Fluxos Acumulados ‘ Payback Meses Dias
0| ago/11 | -R$ 11.453.087 -R$ 11.453.087 -R$ 11.453.087
1| set/11 R$ 642.057 R$ 635.786 -R$ 10.817.301
2| out/11 R$ 642.057 R$ 629.576 -R$ 10.187.726
3| nov/11 R$ 642.057 R$ 623.427 -R$ 9.564.299
4 | dez/11 R$ 642.057 R$ 617.337 -R$ 8.946.962
5| jan/12 R$ 642.057 R$ 611.308 -R$ 8.335.654
6| fev/12 R$ 642.057 R$ 605.337 -R$ 7.730.317
7 | mar/12 R$ 642.057 R$ 599.424 -R$ 7.130.893
8| abr/12 R$ 642.057 R$ 593.570 -R$ 6.537.323
9 | mai/12 R$ 642.057 R$ 587.772 -R$ 5.949.551
10| jun/12 R$ 642.057 R$ 582.031 -R$ 5.367.520
11| jul/12 R$ 642.057 R$ 576.346 -R$ 4.791.173
12 | ago/12 R$ 642.057 R$ 570.717 -R$ 4.220.456
13| set/12 R$ 1.027.291 R$ 904.228 -R$ 3.316.228
14 | out/12 R$ 1.027.291 R$ 895.397 -R$ 2.420.831
15| nov/12 R$ 1.027.291 R$ 886.651 -R$ 1.534.180
16 | dez/12 R$ 1.027.291 R$ 877.991 -R$ 656.189
17| jan/13 R$ 1.027.291 R$ 869.415 R$ 213.226 | Payback |17
18| fev/13 R$ 1.027.291 R$ 860.924 R$ 1.074.150
19 | mar/13 R$ 1.027.291 R$ 852.515 R$ 1.926.665
20 | abr/13 R$ 1.027.291 R$ 844.188 R$ 2.770.853
21 | mai/13 R$ 1.027.291 R$ 835.943 R$ 3.606.795
22| jun/13 R$ 1.027.291 R$ 827.778 R$ 4.434.573
23| jul/13 R$ 1.027.291 R$ 819.693 R$ 5.254.266
24 | ago/13 R$ 1.027.291 R$ 811.687 R$ 6.065.952
Taxa Selic (a.a) 12,50%
Taxa Selic (a.m) 0,99%
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15.3. TIR

Um investimento para ser considerado bom, € preciso que a taxa de
rentabilidade (TIR) seja maior que a taxa minima de atratividade (TMA). Neste caso,
como estamos considerando a TMA como sendo a prépria taxa Selic, ou seja,
aproximadamente 0,99% ao més, podemos dizer que o investimento proposto neste

projeto é uma 6tima oportunidade, pois possui um TIR de 3,42% ao més.
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16. REVISAO E CONTROLE
O departamento de marketing da EMS Similar, através dos relatorios de
venda, ficara responsavel pelo monitoramento do retorno das estratégias adotadas.
Apesar de mensurar as vendas mensalmente, para efeito de revisdo e
controle deste plano, os dados serdo considerados em um periodo de trés meses. A
comecar no primeiro més, setembro de 2011, com a revisdo da pesquisa qualitativa

encomendada.

16.1. COMUNICACAO

Avaliacao: ocorrera conforme descrito acima.

16.2. PRODUTO
Avaliagcdo: ap0Os trés meses do lancamento dos novos produtos Gerovital,
serdo efetuados relatorios pela equipe de vendas e distribuidores mensurando o0s

resultados e aceitacdo do Gerovital Sofés e Gerovital Gestar.
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17. PLANO DE CONTINGENCIA

Caso o controle e revisao identifiguem resultados aguém do esperado, o
plano contempla o montante de R$ 3.575.219,00, que representa 23,79% da verba
total reservada.

Este valor serd direcionado para intensificar as estratégias correspondentes a

comunicacao de massa (plano de midia Anexo F).
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18. CONCLUSAO E EXPECTATIVAS DE SUCESSO

Depois de um arduo trabalho, O Grupo esta convicto que sera factivel atingir
0S objetivos propostos neste Plano de Marketing. Além do que, acreditamos que as
estratégias aqui utilizadas, refletirdo para o produto, e principalmente para a marca
Gerovital, por um periodo ainda maior. J& é fato que o Gerovital tem grande
importancia na linha de produtos EMS Similar, e vem apresentando resultados

positivos que serao potencializados com o suporte deste plano.
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20. ANEXO A (pesquisa)

Para conseguir informacdes sobre opinido, consumo e comportamento dos
consumidores, desenvolvemos um questionario com perguntas abertas e de multipla
escolha para descobrir 0 que 0os consumidores pensam a respeito de polivitaminicos.

O questionario foi enviado por e-mail e por redes sociais, esperando
respostas do publico-alvo do Gerovital, que segundo a EMS compreende todas as
classes sociais, homens e mulheres, de criancas a idosos. Nao foi definida uma
amostragem e sim o periodo da pesquisa, pois pedimos via redes sociais, que a
pesquisa fosse compartilhada, e ndo ficasse restrita apenas aos contatos dos
integrantes do grupo. Com isso a pesquisa chegou até Prilly, na Suica, onde um
guestionario foi respondido.

O principal motivo de desenvolver esta pesquisa foi o fato de que realmente
ndo ha muitas informacdes secundéarias sobre polivitaminicos, ficando restrito a
alguns sites da concorréncia e também porque nosso cliente ndo disponibilizou
informacdes suficientes para embasar nossas estratégias.

Os resultados superaram as expectativas, e no periodo de 28 de junho a 04
de julho de 2011 foram respondidos 228 questionarios, cobrindo oito estados
brasileiros — Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Espirito Santo, Mato Grosso,
Bahia, Rio Grande do Sul e Pernambuco, contabilizando 35 cidades.

Desta forma, pudemos identificar alguns gaps e também algumas
oportunidades para o Gerovital, como a falta de um site para divulgar a marca e
também informacdes sobre alimentacdo saudavel e dicas de saude, visto que 96%
dos consumidores que responderam o questionario utilizam a internet como uma das
principais fontes de informacdo, seguido por 54% que utilizam as redes sociais.
Outra oportunidade analisada pela pesquisa foi a falta de informagdes sobre

polivitaminicos, apontada por 60% dos consumidores.
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Figura 102: Questionario enviado para consumidores.

Pesquisa - Projeto Final ESAMC

Ola, precisamos da sua ajuda para desenvolver nosso projeto de especializagdo em marketing na
ESAMC. A pesquisa é sobre habitos de consumo sobre polivitaminicos e leva pouco tempo pra
responder. Muito obrigado!

*Obrigatério

1- Por favor, nos informe seu nome *

2- Idade *
() 18 a28 anos
() 29 a 39 anos
(O 40a50 anos
() Acima de 50 anos

3-Sexo *
() Masculino

() Feminino

4- Cidade *

5- Estado *

6- Faixa salarial *
(O 1 a 3 salarios minimos
() 4 a6 salarios minimos
() 6 a 10 salarios minimos

(O Acima de 10 salarios minimos

7- Vocé consome polivitaminicos? *
O Sim
(O Nao

8- Se sim, qual?

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.



244

Figura 102: Questionario enviado para consumidores (continuacao).

) Outro:

13- Quais sao suas principais fontes de informacgao hoje? *
Marque quantas opgdes julgar necessarias.

o Tv

) Revista
) Jornal
) Radio
) Internet

) Redes sociais

) Qutro:

14- Em uma escala de 1 a 5, onde 1 é pouco e 5 é muito, como vocé considera a quantidade de
informacgoes sobre polivitaminicos no mercado *

1 2 3 4 5

Poucainformacédo O O ©O O O Muitainformagéo

15- Vocé pratica esportes ou faz exercicios fisicos? *
() Sim
O Nao

16- Com que frequéncia?
1. 2 3 4 5 6 7

Umdianasemana O O O O O O ©O Todososdias

17- Se sim, o que faz?
Marque quantas opgdes julgar necessarias.
) Corrida
) Caminhada
) Musculagao
) Natagao

) Bicicleta

) Outro:

18- Onde costuma praticar estas atividades?
Marque quantas opgdes julgar necessarias.

) Parque

) Rua

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.
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Figura 102: Questionario enviado para consumidores (continuacao).

9- O que motivou vocé a escolher esta marca?
Marque quantas opg¢des julgar necessarias.

) Prego

[Z) Design do produto

[C) Campanhas publicitarias

) Pesquisa em internet

[C) Redes sociais

[C) Celebridade com garoto propaganda

) Indicagao

) Outro:

10- Se nao, porque?

11- Dos polivitaminicos que existem no mercado, quais destes vocé conhece? *
Marque quantas opgdes julgar necessarias.

) Poliseng
) Gerovital
) Pharmaton
) Centrum
) Natus Gerin
) Vita Senior
[ Clusivol

) Supradyn

12- Das marcas escolhidas acima, como vocé conheceu? *
Marque quantas opgdes julgar necessarias.

oTv

) Revista

) Jornal

) Radio

) Internet

[C) Redes sociais
) Ponto de venda

) Indicagao

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.
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Figura 102: Questionario enviado para consumidores (continuac¢ao).

) Academia

) Clubes

) Outro:

19- Qual sua opinido sobre o consumo de polivitaminicos? *

Enviar

Tecnologia Google Docs

Denunciar abuso - Termos de Servico - Termos Adicionais

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

A seguir apresentaremos os resultados do questionario para entender o que
pensam os consumidores sobre polivitaminicos.

Grafico 33: Perfil dos entrevistados - idade.

29 a 39 anos (73) 40 a 50 anos (16)

Acima de 50 anos (16)

18 a 28 anos (123)

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.



Grafico 34: Perfil dos entrevistados - sexo.

Feminino (140)

Masculino (88)

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 35: Perfil dos entrevistados — faixa salarial.

6 a 10 salarios minimos (41) —

Acima de 10 salarios minimos (36)
4 a 6 salarios minimos (58)

1 a 3 salarios minimos (93)

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Figura 103: Estados brasileiros que participaram da pesquisa e cidade de Prilly — Suica.

Dl
Prilly - Suica

Pernambuco

Min rais " — Espirito Santo
Rio de Janeiro
Sao Paulo
Rio Grande do Su

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.
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Grafico 36: Questionarios respondidos por cidade.
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 37: Consumo de polivitaminicos.
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Sim (60)

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.



Grafico 38: Os polivitaminicos mais conhecidos.

7 * As pessoas podiam marca
Clusivol . 7% (1 6) maiss de i(:a g:ixlaaden;elrquo,
entdo a soma das percentagens
POliseng . 70/0 (1 5) pode ultrapassar 100%.
Vita Senior . 8% (19)

Natus Gerin [JJJl 17% (38)
Supradyn - 30% (68)
Gerovital - 31% (70)
Pharmaton _ 39% (89)
Centrum _ 91% (208)

0 42 84 126 168 210

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 39: Os motivos da escolha da marca.

< *A di
Celebridades (garoto propaganda) I 1% (1) L o o e
entdo a soma das percentagens
RedeS SOCiaiS I 1% (1) pode ultrapassar 100%.

Pesquisa internet . 7% (5)
Design do produto - 9% (6)
Campanhas publicitarias - 18% (12)
Preco [ 19% (13)
outros [N 21% (14)
Indicaczo |GG 512 (34)

0 7 14 21 28 35

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

249



Gréfico 40: Tomou conhecimento das marcas de polivitaminicos.

Redes sociais I 2% (4)

T * As pessoas podiam marcar
Radio I 2% (4) mais de uma caixa de selegéo,
entdo a soma das percentagens
10,
Jornal I 40/0 (8) pode ultrapassar 100%.

Outros . 8% (18)

Internet - 18% (42)
Indicagzo [N 22% (51)
Revista [ 24% (55)
Pov [ 29% (67)
v N 7+ (7

0 35 70 105 140 175

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 41: Quantidade de informac&do sobre polivitaminicos no mercado.

96 36%
(81) 32%
80

7%
(17)

(72)
24%
64 | &
2%
@)

|

32
1.2 3 4 5

Pouca INFORMACAO Muita

0

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 42: Principais fontes de informacgao dos dias atuais.

* As pessoas podiam marcar
Outros I 1% (3) mais de uma caixa de selegéo,
entdo a soma das percentagens
Rédlo - 200/ (46) pode ultrapassar 100%.
(1]

Jornal || 35% (80)
Revista || 36% (83)
Redes sociais _ 54% (124)
v I 7 159
internet || 96% (218)

0 44 88 132 176 220

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.
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Grafico 43: Praticantes de esporte.

Sim (144)

Nao (84)

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 44: Praticantes de esporte - frequéncia.

17% 18%
(39) (40)

0 G

32

16

8 W o

5 1
1

2 3 4 5 6 7

Um DIAS POR SEMANA Todos

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 45: Praticantes de esporte - modalidade.

a * As pessoas podiam marcar
Nata(}ao . 5% (7) mais de uma caixa de selegao,

entdo a soma das percentagens

Bicicleta [N 13% (19 it e
outros |G 20% 29)
corrida [ 27% (38)
Musculagzo [ NNRG 36% (51)
caminhada [ 522 (75)

0 15 30 45 60 75

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.
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Gréfico 46: Praticantes de esporte - local.

* As pessoas podiam marcar
Clubes - 10% (1 4) mais de uma caixa de selegéo,

entdo a soma das percentagens

Outros - 12% (18) pode ultrapassar 100%.
Parque |GG 29% (42)
N
Academia _ 45% (65)

0 13 26 39 52 65

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

Grafico 47: Motivo de ndo tomar polivitaminicos (amostragem 168 pessoas).

N&o acham necessario ou ndo responderam
Deveriam ser indicados para gestantes e/ou idosos
Tem uma alimentag&o balanceada

Acreditam que os polivitaminicos engordam
Devem ser prescritos por médicos

Seus beneficios sdo pouco divulgados

N&o sabem o que é polivitaminico

Fonte: Pesquisa elaborada pelo O Grupo.

31%

252

Baseado nos resultados, os consumidores ainda tém resisténcia no consumo

de polivitaminicos. Uma grande parcela acredita ndo ser necessario e outra ao

menos sabe o que é polivitaminicos. O Gerovital deve aproveitar este mercado para

aumentar sua presenca e vendas, divulgando, informando e conquistando novos

consumidores, aproveitando os lugares indentificados na pesquisa como pontos de

contato, como parques e academias. Além disso, uma grande parcela acredita haver

poucas informacdes sobre polivitaminicos. E onde o Gerovital deve atuar para

aumentar seu share of mind e consequentemente seu share of market e assim se

tornar lider absoluto em vendas e faturamento.
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21. ANEXO B (logotipo)

Figura 104: Novo logotipo - Gerovital.

GEROVITAL

Seu estilo de vida com mais saude

Fonte: O Grupo.



22. ANEXO C (embalagem)

Figura 105: Nova embalagem — Gerovital aberta.

@s\ GEROVITAL

Seu estilo de vida com mais saude

+ ginseng

(panax ginseng)

polivitaminicos
poliminerais
) nao engorda
COMPLEXO VITAMINICO contém 60 capsulas

GEROVITAL

S o o it com mat ot
+ ginseng

ivitaminicos
poliminerais

EROVITAL

Seu estilo de vida com mais saude

GEROVITAL

Complexo Vitaminico

sbrmencs
ctmeran,

= (panax ginseng)
- J polivitaminicos
N\ poliminerais ~
Caminhar 30 minutos,
trés vezes por semana: COMPLEXO VITAMINICO
- Combate o estresse
- Combate a hipertensiao fido
-Melhora a memoéria contém 60 capsulas

Ipara marores dicas acesse o ste]
Farm Resp. O Rl Caca de 0
om0
Reg M5 11 02350390059
Repsiradosor (MSS/A

- Sod Proessa, im0

e o

poiivtaminicos - ol
warse

poliminarais oy

+
ginseng

2 GEROVITAL

Seu estilo de vida com mais saude

{SAC 0800191914
www.gerovital.com.br

I

9

Sabrcasopor
ey

Indmanearst

Fonte: O Grupo.
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Figura 106: Nova embalagem — Gerovital em pé (direita).

polivitaminicos
poliminerais

O VITAMiNICO

Fonte: O Grupo.

Figura 107: Nova embalagem — Gerovital em pé (esquerda).

polivitaminicos
poliminerais

PLEXO VITAMINICO

Fonte: O Grupo.
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Figura 108: Nova embalagem — Gerovital deitada frente.

Fonte: O Grupo.

Figura 109: Nova embalagem — Gerovital em pé verso (esquerda).

GEROVITAL

Seu estilo de vida com mais satide
+ginseng
Ipanax graengy

-
polivitaminicos
poliminerais ~

" Caminhar 30 minutos,

trés vezes por semana: COMPLEXO VITAMINKO
. Combate o estress¢

- te a hij o engonda
(Eomba awﬂ"““. -

s ey e 4 50

Fonte: O Grupo.
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Figura 110: Nova embalagem — Gerovital em pé verso (direita).

) GEROVITA

Seu estilo de vida com mais

Fonte: O Grupo.

Figura 111: Nova embalagem — Gerovital deitada verso.

) G EROVIT

Sou estio da vide

Fonte: O Grupo.
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23.  ANEXO D (web)

Figura 112: Facebook — Gerovital.
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Fonte: O Grupo.
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Figura 113: Twitter — Gerovital.
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24. ANEXO E (material de PDV)
Figura 114: Woobler — Gerovital.

’, CO“\/ %ais S

#Q9) GEROVITAL

estilo de vida com mais sagde

@& + ginsgng

polivitaminicos
poliminerais

COMPLEXO VITAMINICO

Fonte: O Grupo.
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Figura 115: Display de balcdo — Gerovital.

\ i@‘)GEROVITAI:

Fonte: O Grupo.
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Figura 116: Display de balcao aplicado — Gerovital.
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Fonte: O Grupo.
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ANEXO F (material de campanha)

Figura 117: Chart criativo — Gerovital.
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Fonte: O Grupo.
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Figura 117: Chart criativo — Gerovital (continuac&o).
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Fonte: O Grupo.
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Figura 117: Chart criativo — Gerovital (continuac&o).
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Figura 117: Chart criativo — Gerovital (continuacéao).
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26. ANEXO F (plano de midia)

Tabela 67: Plano de midia T1.

267

2012 2012
iatoliandois: Nopate yoce s MARCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO
SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS CUSTOS NEGOCIADOS
1 2 | 3 | a4 2 3 4 1 | 2 | 3 4 1 2 3 1 [ 2 [ 3 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3
REVISTA
Veja - 1pg 190.650,00
Saude! - 1 pg 36.500,00
Viva Saude - 1 pg 37.200,00
Vida Médica - 1 pg 13.810550
ONLINE
uoL
Esporte (Super Banner) institucional institucional institucional institucional 59.850,00
Economia (Retangulo) institucional institucional institucional institucional 55.000,12
Noticias (Full Banner) institucional institucional institucional institucional 34.033,69
Terra
Brasil (Super Banner) institucional institucional institucional institucional 26.520,00
Economia (Super Banner) institucional institucional institucional institucional 26.520,00
Mundo (Reténgulo) institucional institucional institucional institucional 27.972,00
Futebol (Super Banner) institucional institucional institucional institucional 41.040,00
Mulher (Super Banner) institucional institucional institucional institucional 12.240,00
TELEVISAO
TV Aberta
BAND
Jogo Aberto nac. (11h15-12h30) - 30" 455.015,00
€QC nac. (22h15-24h15) - 30" 3ins.sem [ NG - - N : s - 258.576,00
Jornal da Noite (nac.) - 30" 428.890,00
GLOBO
Jornal Nacional nac. (20h15-21h) - 30" 457.200,00
Novela das 9 nac. (21h-22h) - 30" 304.240,00
RECORD
Fala Brasil nac. (07h30-09h00) - 30" 3ins.sem 3ins.sem 132.600,00
Jornal da Record nac. (19h30-20h30) - 30" 5 ins.sem 5 ins.sem 5 ins.sem 5 ins.sem 5 ins.sem | NN > ins.5¢m 2.193.300,00
TV Fechada
BANDNEWS
rotativo 18h-24h) - 30" 39.935,00
BANDSPORTS
Primeiro Tempo (09h-10h) - 30" 455.875,00
BandSports News 22 edi¢do (09h-10h) - 30" 36.723,75
5.323.691,06

Fonte: O grupo.



Tabela 68: Plano de midia T2.

2012
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2018
@ sl OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO JANEIRO FEVEREIRO MARCO ABRIL MAIO | JUNHO JULHO AGOSTO CUSTOS NEGOCIADOS
SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS | SEMANAS SEMANAS SEMANAS
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 1 2 3 1 | 2 3 4 1 2 [ 3 [ a4 1 [ 2 3] 2 3 [ 1 [ 2 3 2 3 1 [ 2 [ 3
REVISTA
Veja - 1pg lanc lanc 127.100,00
Saude! - 1 pg llanc | lanc lanc 54.750,00
Viva Satide - 1 pg lanc llanc | 55.800,00
Vida Médica - 1 pg llanc | Jlanc | lanc | lanc | 32.224,50
ONLINE
uoL
Esporte (Super Banner) 44.887,50
Noticias (Full Banner) 25.525,26
Terra
Brasil (Super Banner) 19.890,00
Economia (Super Banner) 19.890,00
Futebol (Super Banner) 30.780,00
Mulher (Super Banner) 9.180,00
TELEVISAO
TV Aberta
BAND

Jogo Aberto nac. (11h15-12h30) - 30"

Jornal da Noite (nac.) - 30"

GLOBO
Jornal Nacional nac. (20h15-21h) - 30" [3ins.sem [3ins.sem [3ins.sem 3ins.sem| [3ins.sem [3ins.sem 1.600.200,00
RECORD
Fala Brasil nac. (07h30-09h00) - 30" 176.800,00
Jornal da Record nac. (19h30-20h30) - 30" S ins.sem [5ins.sem [5ins.sem 2.193.300,00
5.274.232,26
Fonte: O grupo.





