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Os resultados provém do aproveitamento das oportunidades e ndo da solucao
dos problemas. A solucéo de problemas so restaura a normalidade. As
oportunidades significam explorar novos caminhos.

Peter Drucker
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RESUMO

O objetivo do projeto circunscreve-se a criagdo de uma nova area de negocios promovido pelas
empresas de Distribuicdo Farmacéutica, no ambito da prestacdo de servigos de Consultoria e
Formacdo em &reas de gestdo criticas para o negocio dos seus clientes (as farméacias), de forma
estruturada, adaptada e dirigida as suas necessidades especificas e concretas.

As empresas promotoras do servigco tém como objetivo alavancar a fidelizacdo dos clientes e

aumentar as suas vendas.

Na génese da ideia associada ao projeto estdo, por um lado, as dificuldades econémicas e
financeiras que o segmento de mercado das farmécias vive e, por outro, a oportunidade que dai
surge para o seu interlocutor direto (as empresas de distribuicdo farmacéutica), potenciar a
relacdo comercial com os seus clientes através da proposta de solucBes, promovendo o

engagement e o commitment, geradores de valor numa relagédo B2B.
Pretende-se demonstrar que este servico é, ndo s6, economicamente viavel mas que, por via da
alteracdo da relacdo comercial do fornecedor para parceiro de negdcios estratégico, se

acrescenta valor a ligacdo atual.

Palavras-chave: Marketing relacional B2B | Servico | Criacdo de valor | Commitment
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ABSTRACT

The objetive of the project is limited to the creation of a new business unit promoted by the
Pharmaceutical distribution companies, in the provision of training and advisory services, in
critical management areas for their client’s business (the pharmacies), in a structured way,
adapted and directed to their specific and concrete needs.

Companies promoting the service aim to leverage customer loyalty and increase their sales.

The basic ideas behind setting up the project are, on the one hand, the economic and financial
difficulties that the pharmacie’s market segment face and, on the other hand, the benefits for its
direct interlocutor (the pharmaceutical distribution companies), to increase the business
relationship with their customers by proposing solutions, promoting engagement and

commitment, which generate business value in a B2B relation.
We intend to demonstrate that this service is not only economically viable, but also, by changing
the business relationship from supplier to strategic business partner, it will be added value to

the current connection.

Keywords: Relational Marketing B2B | service | creating value | commitment
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O objetivo do projeto circunscreve-se a criagdo de uma nova area de negécios promovido pelas
empresas de Distribuicdo Farmacéutica, no ambito da prestacdo de servigos de Consultoria e
Formacdo em areas de gestéo criticas para 0 neg6ocio dos seus clientes (as farmacias). Procurando
tirar partido da oportunidade associada as dificuldades econdmicas e financeiras que estas
atravessam, a “Distribui¢do” pode desempenhar um papel importante na ajuda que lhes pode trazer,
beneficiando da alavancagem que a relacdo comercial terd pela criacdo de valor, gerado pelo

aumento da confianga e do commitment entre as partes.

Iniciamos o projeto por um Diagnostico a envolvente externa e interna das empresas prestadoras do
servico: analisando o mercado farmacéutico em Portugal em termos de estrutura e dinamica, a
Analise Pestal as variaveis macro ambiente e uma analise mercadoldgica para analisar os fatores
que influenciam este mercado e o da Consultoria em termos de comportamento concorrencial: as 5
Forcas de Porter. Foi também feita uma analise interna a uma empresa de Distribui¢do
Farmacéutica, no caso a OCP Portugal. Recorremos a fontes primarias (inquérito on-line) e

secundarias.

Numa segunda fase foi elaborada uma analise SWOT “dindmica” com vista a avaliarmos os pontos
fortes e fracos e as oportunidades e ameacas detetadas, da qual definimos um conjunto de diretrizes
estratégicas a seguir, os Fatores Criticos de Sucesso e os objetivos a atingir com o “servigo”.

Com base no estudo de mercado efetuado foi definida uma estratégia STP com vista a identificar a

Segmentacéo, o Target e o Posicionamento a adoptar e foi definido o Marketing Mix do “servigo”.

Entre as solucdes identificadas foi definido um Plano de a¢des para conceber o “servi¢o”, desde a
concecdao dos modulos sobre as areas tematicas a abordar, a contratacdo dos formadores /
consultores, a identificacdo das condicGes logisticas necessérias a sua implementagéo, a forma
como vai ser promovido e vendido e a definicdo da estrutura que sera necessario criar para apoiar

0 negaocio.

Por ultimo, foi elaborada uma breve analise a viabilidade econdmica e financeira do projeto, de
onde se concluiu, apesar de termos optado por projecOes bastante conservadores, que a sua
exequibilidade estava ndo sO assegurada para as agdes propostas e cenarios definidos, como

suportava projecdes mais pessimistas.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. SERVICO E CRIACAO DE VALOR

2.1.1. “Servico” na légica dos negécios: implicacdes para a criacdo de valor para 0s

clientes

“A vantagem competitiva no mercado ja ndao se mede pela capacidade de se sobrepor a
concorréncia, mas na capacidade de criar valor para o cliente, do qual resulta maior
fidelidade do consumidor *

Shawn M. Galloway is the President of ProAct Safety

Moore (2013, p. 10) argumentou que o0 caminho para a gestdo estratégica eficaz é
executado através do desenvolvimento de métodos melhorados para reconhecer a criagdo de
valor pelo consumidor.

Segundo (Gronroos,2008) a no¢do de criacdo de valor gerado durante a utilizacdo de
recursos, sdo questdes fundamentais para a compreensao da légica do servico. Segundo o
mesmo autor, a criacdo de valor ocorre num processo de uso interativo atravées do qual o cliente
tem a percepcdo de um ganho, através da realizacdo de um propdsito ou de um objetivo
desejado.

Para (Vargo e Lusch, 2008) os clientes funcionam como integradores de recursos postos
a sua disposicao por um ou varios fornecedores com o objetivo de aumentar o seu bem estar.

Também (Mattsson,1991) considera que: "Experiéncias com o Valor sdo os efeitos finais
de consumao. [...] Padrdes de valor do produto sdo os efeitos de um ato de avaliacdo continua,
feitos pelo consumidor, sobre a sua exposi¢do a um produto ou servico".

De acordo com uma visdo logica de servigo, o valor ndo € criado e entregue pelo
fornecedor, mas emerge durante o uso feito pelo cliente (Gronroos, 1979, 2006, 2008;
Ballantyneand Varey, 2006; Gummesson, 2007). Tanto o cliente como o fornecedor estdo
envolvidos no mesmo processo de criagdo de valor, um processo no qual o valor é criado para

o cliente. Portanto ambos sdo chamados de co criadores (Vargo,208).
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2.1.2.“SERVICO” NA LOGICA DOS NEGOCIOS: IMPLICACOES PARA O
MARKETING

Segundo (Peter Drucker,1954) ¢é aquilo que os clientes fazem com o que os prestadores
produzem/ desenvolvem, considerando que para eles existe valor quando é decisivo/importante
para qualquer negocio ou empresa.

A ldgica do servico € a logica da criacdo de valor e equidade nas relacdes entre os agentes
do mercado, sendo a criacdo de valor reciproco considerada a base do negdcio.

Prestadores de servi¢os ou outros atores, que pretendam estabelecer e consolidar

RelacOes comerciais com os seus clientes, deverdo querer a participacdo dos mesmos nas
atividades contribuindo para a garantia da cria¢do de valor de forma direta ou indireta.

O objetivo primordial do marketing € envolver o prestador de servicos na
atividade/necessidades dos clientes, contribuindo para a criagdo de valor nessas atividades, de

uma forma simultaneamente benéfica.

Como (Gupta e Lehman,2005) observaram, a criacdo de valor tem dois lados, ou seja,
valor para o cliente e valor para o fornecedor. Valor para que o fornecedor possa exigir que o

valor para o cliente é bem criado.

Em termos de conclusdo, pode ser afirmado que:

A discussdo sobre criacdo e co criacdo de valor, no ambito da prestacdo de servicos
resume-se a 5 teses:

O objetivo para o Marketing é apoiar 0s processos de criacdo de valor para os clientes.

A criacdo reciproca de valor € a base para qualquer negécio

O cliente é o gerador da criacdo de valor

O fornecedor ¢ essencialmente um “facilitador” de valor, todavia durante o processo de
interacdo com os clientes pode também ser co-criador de valor sempre que isso interesse.

O prestador de servigos ndo se limita a fazer proposta de valor. Durante o processo de

interacdo com o seu cliente também contribui para a geracao de valor.
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2.1.3. O IMPACTO DOS SERVICOS DE CONSULTORIA EM PEQUENAS E
MEDIAS EMPRESAS

Existe muita literatura econdmica que versa sobre o desenvolvimento econémico e sobre
0 empreendedorismo procurando compreender os impedimentos ao crescimento das empresas,
especialmente para as pequenas e médias empresas. Parte dessa literatura tem apontado até
agora para serem o0s constrangimentos financeiros um obstaculo fundamental para o
crescimento da empresa. Por exemplo, estudos empiricos tém analisado estes constrangimentos
a nivel micro (Banerjee et al 2009; De Mel et al 2008;. Karlan e Zinman 2011; Karlan et al
2012.), assim como ao nivel macro (King e Levine 1993; Rajan e Zingales 1998). No entanto,
o capital por si sé ndo pode gerar o crescimento das empresas; € preciso também ter aquilo a
gue muitos autores chamam "capital de gestdo" e saber como uséa-lo.

XA

O “capital de gestdo” pode afetar diretamente a empresa, melhorando a tomada de
decisdes estratégicas e operacionais, mas também pode afetar positivamente a produtividade de
outros fatores, como o capital fisico e de trabalho, ajudando a usa-los de forma mais eficiente.
Para Bruhn et ai. (2010) o papel do "capital de gestdo™ funciona como um componente-chave
para o desenvolvimento empresarial, distinto do capital humano.

Trabalhos recentes de Bertrand e Schoar (2003), Bloom e Van Reenen (2007 e 2010), e
Bennedsen et al. (2007) tém mostrado que existe uma enorme heterogeneidade nas préaticas de
gestdo e estilos de CEO’s entre empresas. Mas uma questdo central permanece: a falta de

~ 9

“capital de gestdo” ¢ um primeiro obstaculo para garantir o crescimento e a rentabilidade.

2.2 MARKETING B2B
2.2.1 MARKETING RELACIONAL B2B

Segundo (Bose, 2002) a transicdo do marketing centrado no produto, para uma
abordagem individual de relacionamento centrado no cliente, € um imperativo para as empresas
modernas ganharem vantagem competitiva ou em casos especificos sobreviverem no mercado
em que atuam.

Esta transicdo baseada na gestdo do relacionamento com o cliente, originou de acordo

com (Rich,2000) um dos desenvolvimentos mais expressivos na pratica do marketing. Todavia
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esta evolugdo da estratégia de marketing obriga as empresas a empregarem todos 0s meios ao
seu dispor, a conhecer muito bem os seus clientes de forma a identificarem as suas necessidades
caminhando ao encontro das mesmas.

(Xu e Walton, 2005) explicam que a aquisicdo do conhecimento do cliente é o principal
instrumento estratégico para a obtencdo de uma vantagem competitiva no marketing moderno.
Tornando-se especialmente importante sempre que atuamos num mercado saturado, em que a

aquisicdo de novos clientes deixa de ser a atividade mais importante para a empresa passando

a construcdo de melhores relacfes e a sua manutencdo, com os clientes efetivos a ocupar esse

lugar.
Esse é precisamente o caso do mercado farmacéutico portugués em que o numero de

farmacias esta regulamentado por Lei e a abertura de novas, obriga a critérios e imperativos
legais. A propria reducdo do numero de players no mercado da comercializacdo e distribuicédo
farmacéutica que reduziu para cerca de metade nos Gltimos anos, vem comprovar a saturacdo
do mesmo e a fraca elasticidade que o universo de clientes dessas empresas tem.

E mais uma vez é o caso, do nosso objeto de estudo: a criacdo de um servico gue va ao
encontro de uma necessidade do cliente atraves de consultoria de gestdo, cm o objetivo de
minimizar as dificuldades que as farmécias vivem no atual contexto econémico.

Todavia, conforme (Xu e Walton, 2005) referem, a utilizagdo da informacao sobre os
clientes ainda néo é usada da melhor forma para tomar as melhores decisdes de marketing.
Referem também que a gestdo do relacionamento com o cliente: CRM (customer relationship
management) ainda é baseada, em muitos casos, na vertente operacional.

A introducdo deste servico, pelo tipo e no @mbito em que pretende atuar, podera contribuir
para a alteracdo do CRM, neste setor de atividade.

2.2.2. MARKETING DIRETO B2B | NUM CONTEXTO DE EMPRESA DE
FORMACAO

O uso do marketing direto para gerir informacao sobre os clientes, criando estratégias
especificas para determinados segmentos, & uma forma poderosa de desenvolver relagfes com
clientes. Assim, estas duas areas tdo importantes no marketing, marketing relacional e

marketing direto, estdo intimamente relacionadas por diversos autores.
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E comum encontrar alguns que defendem que o Marketing Direto ajuda os marketeers a
desenvolverem relacionamentos com os seus clientes (Ball, Coelho e Vilares,2006;
Hochhauser,2004; Arnold e Tapp, 2003; Jonkers,Franses e Piersma,2002) e conforme ja
referido também, desenvolver relacionamentos entre organizacdes e clientes é e sera sempre de
extrema importancia no mundo empresarial. Todavia a falta de evidéncia empirica qualitativa
sobre a ligacdo entre Marketing Direto e Marketing Relacional é surpreendente (Powers e
Reagan,2007; Heinonen e Strandvik,2005; Tapp,2001).

Curiosamente, apesar do Marketing Relacional ser considerado mais relevante em
mercados B2B (Caceres e Paparoidamis,2007; Harker e Egan,2006; Coviello,Brodie e
Munro,2002; Gronroos,1996), a grande maioria dos estudos que associam estes dois tipos de
marketing: Relacional e Direto sdo realizados em contextos B2C. Esta dificuldade pode ser
explicada pelo fato de ser bastante complicado conseguir acesso a este tipo de mercado.
(Céceres e Paparoidamis,2007) referem que analisar “o comportamento real de clientes em
organizagdes, na pratica revela-se muito dificil”.

No caso especifico, do Marketing Direto associado a formacéo, o fato de este ser dirigido
as necessidades de formacao dos clientes € uma primeira e muito importante razao para que 0s
mesmos estabelecam um relacionamento com a empresa prestadora desse servico. Autores
defendem que s6 o fato de os clientes receberem Marketing Direto “acorda” uma necessidade
de formagdo ja existente (consciente ou inconscientemente) e que também € criador de uma

necessidade de formacdo, sobretudo clientes com carateristicas mais relacionais.

2.2.3. VALOR DO RELACIONAMENTO

A linha de pesquisa sobre o “valor do relacionamento” tem suas origens nas primeiras
propostas feitas por Wilson e Jantrania (1995) e Ravald e Gronroos (1996).

Segundo (Payne e Holt,2001) o “valor do cliente “é usado numa ampla variedade de
contextos que incluem, por exemplo, criar e entregar valor ao cliente, o valor que os clientes
representam para a organizagéo, o valor percebido pelo cliente, etc.

De acordo com (Walter et al., 2001; Eggert et al., 2006) o0s mais recentes

desenvolvimentos sobre o estudo do “papel do valor “para o cliente vao no sentido de se adotar
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uma perspetiva relacional e ter uma abordagem de marketing de relacionamento. Isso foi
descrito como “valor da relagao” por (Payne and Holt, 2001; Ulaga, 2003).

Anderson (1995) caracteriza a relacdo entre duas empresas como um conjunto de
"vertentes de negocios entrelacados™ em que as cadeias do canal de distribuicao representam
uma série de "episodios de troca". Ravald e Gronroos (1996, p. 29) estabelecem a diferenca
entre o valor de relacionamento e valor episddico dado que "uma relagdo consiste em episddios”
e da propria relagdo, podem ter um efeito importante sobre o valor total percebido pelo
consumidor que, num contexto de estreita relacdo, provavelmente vai mudar o foco de avaliar
as ofertas separadas - episodios - para avaliar a relagdo como um todo. Para Flint et al. (2002,
p. 103) na interagdo B2B a percecdo de valor materializa-se em "julgamentos ou avaliagdes do

que o cliente percebe que ele recebeu do vendedor".

2.2.4. CONFIANCA

O marketing relacional procura relacionamentos de longo prazo (trocas relacionais),
sendo a confianca uma "varidvel-chave de mediagdo" (Morgan e Hunt, 1994), ou um
"ingrediente necessario” (Ganesan, 1994) para o desenvolvimento de relacionamentos bem

sucedidos; como Srinivasan (2004) afirma, “a confianga” contribui para o sucesso nas relagoes

de e-business.

A “Confianga” de acordo com Morgan e Hunt (1994) existe, quando "uma parte confia
na fiabilidade e integridade "de um parceiro de troca.

Parece haver consenso suficiente na literatura para referir que a confianca € um conceito

fundamental nas relacdes entre empresas (Ganesan, 1994; Wilson, 1995).

2.2.5. COMMITMENT

O compromisso (commitment) é, juntamente com confianca, uma varidvel mediadora
chave para o marketing relacional (Morgan e Hunt, 1994; Palmatier et al., 2007). O
Compromisso organizacional € uma das variaveis mais antigas e das mais estudadas na
literatura de relagdes organizacionais. Compromisso refere-se a crenca de um parceiro para

qguem o relacionamento estabelecido é tdo importante ao ponto de justificar o maximo esforco

8
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em manté-la. Essa ideia da relevancia da relac&o e a vontade de manté-la, também esté presente
na definicdo de Moorman et al. (1992, p 316): "Um desejo permanente de manter um
relacionamento valorizado”. Além disso para Anderson e Weitz (1992, p. 191) € necessario
compreender que a esséncia do compromisso em qualquer tipo de relacionamentos (inter
organizacionais, intra organizacionais e interpessoais) visa a estabilidade e pode incluir o
sacrificio, e é sobre esta base que define 0 compromisso como "o desejo de desenvolver um
relacionamento estavel, a vontade de fazer sacrificios de curto prazo para manter o
relacionamento, e uma confianca na estabilidade da relacéo *.

Portanto, o compromisso vai além de uma avaliacdo dos atuais beneficios e custos de um
relacionamento; implica uma orientagdo a longo prazo para o relacionamento. O desejo de
manter a relacdo baseia-se, de acordo com Morgan e Hunt (1994) e Gilliland e Bello (2002) no
fato de os membros do canal estarem mutuamente comprometidos e considerarem o

compromisso como chave para alcancar resultados valiosos.

2.2.6. VALOR DO RELACIONAMENTO, CONFIANCA E COMPROMISSO

N&o ha nenhuma evidéncia empirica ampla para apoiar a associacdo entre o valor do
relacionamento e confianga (Singh e Sirdeshmukh, 2000), por um lado, e o valor do
relacionamento e 0 compromisso por outro e, além disso, a direcdo de ambas as associacoes
tem vindo a mudar.

Assim, Ryssel et al. (2004) consideram que o efeito de confianga e compromisso no valor
relacionamento, Huntley (2006) estabelece que tanto empenho como confianga séo 0s
antecedentes para a qualidade do relacionamento, enquanto Golicic e Mentzer (2006)
estabelecem que, o compromisso e a confianca sdo dimensfes da relacdo que atua como um
antecedente do valor do relacionamento.

Em contraste, Ulaga e Eggert (2006a) consideram o inverso no seu modelo de
relacionamento, encontrando esse valor significativamente e positivamente relacionada com
ambas as variaveis. Por sua vez, Harris e Goode (2004) concluem que o valor percebido esta

associado com a confianca e estabelecem o valor como o antecedente.
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2.3. SATISFACAO DO CLIENTE

2.3.1. ASATISFACAO DO CLIENTE, IMAGEM CORPORATIVA E QUALIDADE
DE SERVICO, EM SERVICOS PROFISSIONAIS

2.3.1.a SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo (Hong & Go00,200;Nguyen & Leblanc,2002) nas industrias de
Sservigos, a associagdo entre a satisfacdo do cliente e os atributos de servigo tem-se revelado
dificil de identificar devido a natureza intangivel de servicos, todavia para (Eskildsen,
Kristensen, Juhl, & Ostergaard, 2004) o nivel da qualidade do servico prestado tem um impacto
significativo sobre a satisfacdo do cliente. Reduz a sua probabilidade de abandono e/ou esta
positivamente associada a sua manutencdo enquanto cliente (Anderson & Sullivan,1993), a
intencdo de compra (Mittal, Pankaj & Tsiros, 1999) e a lealdade (Oliver, 1997).

Boshoff e Gray (2004) defendem que a satisfacdo do cliente ndo € inerente ao servi¢o em
si, mas as percepg¢des que os clientes tém dos atributos do servigo. Assim, diferentes clientes
terdo diferentes niveis de satisfagdo para a mesma experiéncia ou servico. (Ueltschy, Laroche,
Eggert & Bindl, 2007).

2.3.1.b IMAGEM CORPORATIVA

Barich e Kotler (1991) descrevem a imagem corporativa, como sendo a ideia formada na
mente dos clientes sobre determinada organizagdo. Para (Dowling,1986,1988; Nguyen &
Leblanc,2001) a imagem corporativa ndo é unica, difere para grupos de clientes, em funcéo dos
diferentes tipos de contactos e/ou experiéncias que tém com a empresa. Imagem corporativa é
para (Andreassen e Lindestad,1998, pag.84) uma funcdo de acumulacdo de experiéncias de

consumo ao longo do tempo.
2.3.1.c QUALIDADE DE SERVICO

A qualidade do servigo fornecido, tem para (Eskildsen et al.,2004) um impacto

particularmente importante na satisfacdo do cliente. Para (Ueltschy et al.,2007) os servigos de

10
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ambito profissional, regra geral, requerem a participacdo assidua dos clientes sendo a percecéao
da qualidade do servigo altamente varidvel e a melhor forma de a avaliar, ndo é consensual
(Cronin & Taylor, 1992). Todavia a investigacdo demonstra que a qualidade do servico e a
satisfacdo do cliente sdo duas coisas diferentes, mas simultaneamente relacionadas. E que a
satisfacdo rapidamente se torna numa consequéncia da perce¢do da qualidade num servico
(Cronin & Taylor, 1992).

11
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3. BREVE CARATERIZACAO DA ORGANIZACAO

A OCP Portugal ¢ uma empresa de comercializacdo e distribuicdo farmacéutica de ambito
nacional. Ocupa o 2° lugar no ranking das seis maiores empresas de distribuicdo farmacéutica
em Portugal, que no seu conjunto representam cerca de 88% das vendas nacionais (ver tabela
01). Garante as farmacias portuguesas duas entregas diarias, 365 dias por ano. Comercializa e
distribui cerca de 20.000 referéncias repartidas por produtos farmacéuticos, cosmeética,
perfumaria, dietética, medicina natural, dispositivos médicos, acessorios e matérias-primas

relacionadas.

E detida a 100% por um dos principais players no mercado global da saide o Grupo
Multinacional McKesson/CELESIO (formado em 2014) — A McKesson € lider na distribuicéo
e servigcos farmacéuticos nos EUA e a CELESIO que conta nos seus quadros com 32.000
colaboradores e esta presente em 14 paises, fornecendo mais de 65.000 farmacias e hospitais.
E lider na distribuicdo e servicos farmacéuticos na Europa e no Brasil. Criada em 1995, pela
OCP France por via da aquisicdo de duas empresas, uma no Porto (Castilho e Cia Lda) e outra
em Lisboa (J.C. Crespo SA), passou nessa altura a ser responsavel por uma quota do mercado
nacional de 8%. Atualmente fatura cerca de 500 milhdes de Euros/ ano, que correspondem a

23,4% do mercado nacional.

Entre 2006 e 2012, a OCP PORTUGAL implementou um conjunto de ferramentas de gestéo e
de automatismos robotizados, de forma a obter ganhos de eficiéncia, tirando partido das
sinergias internas e da integracdo da sua operacdo, implementando um novo ERP (Enterprise
Resource Planning) e um sistema de gestdo de processos BPM (Business Process Management).
Este conjunto de melhorias culminou, em 2012, com a obtencéo da Certificacdo em qualidade
(1ISO 9001:2008) da companhia.

DENOMINAGAO SOCIAL QUOTA MERCADO
1 ALLIANCE HEALTHCARE 28,4%
2 OCP PORTUGAL 23.4%
3 COOPROFAR 12.3%
4 PLURAL 9.5%

13
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5 BOTELHO & RODRIGUES 8.4%
6 UDIFAR 6.4%
TOTAL 88.4%

Tabela 1- Ranking das 6 principais empresas de comercializa¢do e distribui¢do farmacéutica em Portugal (2015)
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4. ANALISE EXTERNA

4.1. SETOR FARMACEUTICO EM PORTUGAL
4.1.1. Enquadramento

Tradicionalmente o Mercado Farmacéutico em Portugal é considerado como um sector que
movimenta milhdes de euros (2014: 3.570 ME€) divididos entre: Indlstria, Grossitas e
Farmacias.

A crescente pressdao regulamentar e legislativa sobre toda a area do medicamento,
nomeadamente as consecutivas baixas administrativas no prego dos medicamentos, tém tido
sérias repercussdes na atividade econémica dos agentes do sector, sobretudo sobre as farmécias
que, dos diversos tipos de intervenientes sdo as que, pela dimens&o e estrutura financeira, tém

menor capacidade para suportar as constantes alterac6es as regras do mercado.

A Industria Farmacéutica apresenta volumes de vendas médios anuais na ordem dos
8.000.000 € com indices de rendibilidade superiores a média das atividades comparaveis. Em
muitos casos, fazem parte de grupos internacionais onde consolidam as suas contas, 0 que

permite amortecer o efeito da maioria dos impactos legislativos.

As empresas Grossistas apresentam uma estrutura de negocio baseada em grandes volumes de
vendas (valor médio anual = 380.000.000€), embora os principais players registem faturaces
anuais bastante superiores. Todavia trabalham com margens operacionais muito reduzidas, o
que se traduz em que, qualquer medida, tenha um impacto negativo no seu equilibrio

econémico-financeiro.

As Farmacias que na sua esmagadora maioria sao microempresas (volume de vendas anual de
uma farmacia média = 1.000.000 €), tém visto a sua situacdo econémica e financeira degradar-
se drasticamente nos ultimos anos por falta de estrutura financeira para suportar 0s impactos
das sucessivas medidas de redugdo de custos na area do medicamento e por auséncia de know-
how, para reagirem criando mercado. Este facto é facilmente comprovado pela queda de
rendibilidade apresentada e pela degradacéo da relacdo econdmica e financeira com 0s seus

principais fornecedores.
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4.1.2. Contexto interno nacional: estrutura e dinamica

4.1.2.a. Estrutura:

Segundo dados do Banco de Portugal, em 2014, do setor farmacéutico compreendia cerca

de 3,5 mil empresas, que representavam:

1%
das empresas em !

‘ Portugal !

-"'_‘“\X, N~ N No periodo entre 2006 e 2014, o setor farmacéutico

o . 1% . evoluiu positivamente em nimero de empresas,
‘ 2 " dovolumede
" i O volume ae | L. ,
| donumero de | negociosdas | volume de neg6cios e nimero de pessoas ao

\ trabalhadores | | empresasem

\sonals / Portugal/ servico, conforme a seguir indicado:

N° DE EMPRESAS VOLUME NEGOCIOS N° PESSOAS AO SERVICO
PERIODO 2006 2014 2006 2014 2006 2014
SETOR
FARMACEUTICO 0.67% 0.92% 3.03% 3.29% 1.04% 1.31%

Tabela 2- Evolugao do N° de empresas, Volume de negdcios e N° de pessoas ao servico, do setor farmacéutico, entre 2006 e
2014

Por segmentos de atividade econdmica, o comércio a retalho de produtos farmacéuticos
agregava o maior numero de empresas e de pessoas ao servico do setor (70% e 48%,
respetivamente). Porém, 65% do volume de negdcios era gerado pelo comércio por grosso
de produtos farmacéuticos agregando ainda 33% das pessoas ao servico do setor. A

industria farmacéutica era o segmento menos representativo, com apenas 4% das

empresas e 19% das pessoas ao servico.

Ne EMPRESAS VOLUME NEGOCIOS N2 PESSOAS AO SERVICO

4 1
24 \

26

70 33
65

INDUSTRIA = COMERCIO POR GROSSO = COMERCIO A RETALHO INDUSTRIA = COMERCIO POR GROSSO = COMERCIO A RETALHO INDUSTRIA = COMERCIO POR GROSSO = COMERCIO A RETALHO

Gréfico 1 - » ESTRUTURAS | Por segmentos de atividade econdomica (2014). FONTE: Banco de Portugal
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Por classes de dimensdo, as microempresas sdo as mais representativas (81%),
carateristica comum aos Varios segmentos do setor, apesar de na industria ser onde tem
menor expressao.

As PME, sdo as mais relevantes em termos de volume de negdécios e de ndmero de
pessoas ao servico (42.1% e 44.6%, respetivamente), sendo esta parcela superior na
industria farmacéutica e no comércio por grosso de produtos farmacéuticos (50.6% e
59.2%,respetivamente). No comeércio a retalho de produtos farmacéuticos, as
microempresas representavam 61.6% do nimero de pessoas ao Servico, e 62.8%
do volume de negécios deste segmento. Na industria farmacéutica e no comércio por
grosso de produtos farmacéuticos, a maior parcela de volume de negdécios encontrava- se

associada as grandes empresas (53.3% e 51.2%, respetivamente).

OMENAO | o | et | CRow0’ | el
FARMACEUTICO | FARMACEUTICO
MICROEMPRESAS
NUMERO DE PME 184% 31.9% 257% 149%
EMPRESAS
GRANDES . ) N .
EMPRESAS 08% 56% 21% 00%
MICROEMPRESAS 17.9% 15% 39%
VOLUME DE
J PME 452% 44.9% 334%
NEGOCIOS ° ° °
GRANDES
EMPRESAS 399% 38%
) MICROEMPRESAS B7% 16% 115%
NUMERO DE
PESSOAS AO PME % 22%
SERVICO
Eﬁﬁg‘EDSE:S 217% 477% 203% 63%

NOTA | Os valores destacados representam as classes de dimensdo mais importante em cada segmento/indicador
Tabela 3 - ESTRUTURAS | Por classes de dimenséo (2014).FONTE: Banco de Portugal

Em relacdo a localizagdo geogréafica em 2014, verificava-se uma elevada concentracdo das
sedes sociais das empresas do setor farmacéutico nos distritos de Lisboa e Porto. Em conjunto,
estes distritos agrupavam 51% das empresas do setor, 64% do nimero de pessoas ao Servico e
76% do volume de negocios.

O distrito de Setubal era o terceiro maior distrito em nimero de empresas, o distrito de Coimbra

em Volume de negdcios e o distrito de Viseu em nimero de pessoas ao Servigo.

A concentracao registada no setor farmacéutico ndo € das mais elevadas, comparada com a do

total das empresas nacionais: 10% das empresas geram 77% do volume de negocios do setor,
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enquanto em relacdo ao total das empresas essa percentagem realiza 89% do volume de

negacios.

3.1.2.b. Dinamica:

Em 2014 o numero de empresas aumentou mais no setor farmacéutico (2,5%) do que
no total das empresas (1,5%) resultando num incremento da importancia relativa do
setor na estrutura setorial do total das empresas nacionais. Todavia este crescimento foi
inferior ao registado entre 2010 e 2013, com taxas de variacdo entre 0s 3% e 0s 4%.
Comparando o periodo entre 2010 e de 2014 com o ano de 2006, a evolucdo do setor
farmacéutico foi positiva, considerando tanto o nimero de empresas como 0 nUmero
de pessoas ao servico. O segmento que mais contribuiu para esta tendéncia foi o
comércio a retalho de produtos farmacéuticos (farmécias) em comparacdo com a

indastria farmacéutica e 0 comércio por grosso.

Em 2014, cerca de 4% das empresas do setor farmacéutico eram empresas de elevado
crescimento, i.e., apresentaram um crescimento anual médio do volume de negdcios
superior a 20% num periodo de trés anos consecutivos. Simultaneamente, o peso das
empresas com taxas de crescimento negativo do seu volume de negdécios aumentou
39% entre 2010 e 2014. Este fendmeno ¢é influenciado, essencialmente, por empresas

do comércio a retalho de produtos farmacéuticos.

Este comportamento no seio do setor (empresas a aumentarem o seu volume de negdécios e
outras a registarem diminuic@es) deve-se ao fato de termos, sobretudo no segmento do comércio
a retalho onde o numero de farméacias em dificuldade é muito elevado, farmacias a crescerem

em faturacdo por via da perda de vendas de umas e ao encerramento de outras.
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4.1.3. A politica de pregos em Portugal, face aos parceiros europeus

O regime de precos aprovado para o setor farmacéutico, € um regime de precos maximos, cujo
termo de comparacdo é a média do preco da industria (PVA) nos paises de referéncia (Espanha,
Franca, Italia e Grécia) ao qual sdo aplicadas as margens maximas da Distribuicdo Grossista
(8%) e das Farmacias (20%). Todavia a Lei ndo proibe descontos ao longo de toda a cadeia de

valor e também descontos ao consumidor final.

Em relacdo aos medicamentos comparticipados o regime de precos em Portugal é determinado
tendo por comparagdo 0s pre¢os em vigor nos quatro paises de referéncia e a intervencao dos
Estados na fixacao dos precos dos medicamentos, incluindo a determinacdo da remuneracao da
Distribuicdo Grossista e das Farméacias, que € pratica comum na generalidade dos paises
Europeus e da OCDE.

O regime de precos dos medicamentos ndo sujeitos a receita médica (MNSRM) néo
comparticipados e de outros produtos de salde cuja venda € autorizada em farmaécias, € livre.
N&o estando sujeito a margens pré estabelecidas os precos destes medicamentos sdo definidos
pelo préprio mercado.

Para melhor entendermos o fenémeno, importa referir:

e Que 86,9% das vendas efetuadas pelas farméacias portuguesas sdo feitas com
medicamentos e nestes, 80,6% sdo medicamentos comparticipados (margem maxima
20%).

e Que a margem que vigora em Portugal € uma das mais baixas praticadas nos paises da
Unido Europeia.

e Que a Federacdo Europeia da Industria Farmacéutica, no seu relatorio anual de 2010,
refere que a margem média da farmécia na Europa é de 21,6%, o que corresponde a
23,6% apos corregdo do efeito do IVA.

e Que orelatorio da OCDE de 2008 “Pharmaceutical Pricing Policies in a Global Market”,
também conclui que apenas na Suécia e na Noruega se verificam margens inferiores as

praticadas em Portugal; concluindo-se que as nossas sdo, em termos europeus as mais
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baixas de todas, se tomarmos como termo de comparacao, os paises de referéncia acima

mencionados (Grafico 02).

hyysrey 65 7 .98 |
sELGica | - T T
ALEMANHA Iy A e
pinamARCA [ - —
FINLANDIA 69 3
NorueGA [ S .
EsPANHA [ - A Ay A
HoLanDA [ I e -
IRLANDA [ S iy -
Sy ey /0 3 97 |
sutca I - T
gU3qpe g% 3 17
porTUGAL [

B INDUSTRIA B GROSSISTAS B FARMACIAS

Gréfico 2 - Reparticdo das margens de comercializagdo, do medicamento. FONTE: Universidade de Aveiro | Oliveira, Reis &
Associados, S.R.0.C.

O mesmo também é verdade se extrapolarmos a analise para a Margem Agregada da
Distribuicdo (Grossistas e Farmacias), (Grafico 03). Em contraponto, em Portugal o peso da
Industria farmacéutica no preco dos medicamentos (72%) € superior ao que vigora na
generalidade dos paises europeus.

Relativamente aos paises que servem de referéncia a Portugal para o regime de precos, verifica-
se que os valores da margem das farmacias agregada a dos grossistas, sdo superiores aos de

Portugal.
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Gréfico 3 - Reparticdo das margens de comercializagéo, do medicamento. FONTE: Universidade de Aveiro | Oliveira, Reis &
Associados, S.R.O.C.
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Em conclusdo, as fontes internacionais oficiais disponiveis confirmam que as farmacias em
Portugal, quer isoladamente quer em conjunto com os grossistas, tém das margens mais baixas

da Europa.

4.1.4. Dimensao e estrutura do mercado de medicamentos

O mercado do medicamento em Portugal vale cerca de 3.570 milhGes de euros (2014), repartido
do seguinte modo:
e Mercado SNS (que inclui encargos em ambulatério, encargos em meio hospitalar e

ARS) equivale a 2.156 milhdes de euros;

e Mercado ndo SNS (que inclui o mercado ndo comparticipado pelo Estado, as
Instituicbes de salde privadas e publico privadas, locais de venda de MNSRM -
medicamentos ndo sujeitos a receita médica e Hospitais das Forcas Armadas e Servicos

Prisionais) equivale a 1.414 milhGes de euros.

Mercado
SNS:
2.156m€

~— Mercado
L ) TOTAL:
3.570M£€

Mercado
nao SNS:
1.414M€

MERCADO SNS 60.4 %
MERCADO NAO SNS 39.6 %

MERCADO TOTAL 100 %

Tabela 4 - Estrutura do mercado de medicamentos em Portugal (2014). FONTE: Infarmed
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4.1.5. Legislagédo | Regulamentacé&o do sector farmacéutico

O setor do Medicamento em Portugal, é considerado dos setores mais regulamentados e onde a
pressdo regulamentar sobre a atividade dos varios players mais se faz denotar. O INFARMED
| Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Saude I.P., regula e garante o
cumprimento da legislacdo em vigor. Os principais diplomas que regulamentam o setor,
nomeadamente as disposicOes legais que preceituam as margens maximas de comercializacéo
dos medicamentos, caraterizados no Anexo 01, sdo 0s seguintes:

e D.L.N°189/2000 de 12 de agosto

e D.L.n°176/ 2006 de 30 de agosto

e D.L.n°145/2009 de 17 de junho

e D.L.n°185/2012 de 9 de agosto

e D.L.n°128/2013 de 5 de setembro

e Deliberacdo | 047 / CD /2015

e Deliberacdo | 515/ 2010

e D.L.n°65/2007 de 14 de Marco

e D.L.n%8-A/2010, de 13 de Maio

e D.L.n°112/2011, de 29 de Novembro

e D.L.n%19/2014, de 5 de Fevereiro

4.1.6. Conclusoes

O setor dos medicamentos € dos mais regulamentados a nivel nacional, chegando a
abrangéncia legal a regulamentacdo das margens maximas de comercializacéo.

A margem das farmacias portuguesas no preco dos medicamentos é das mais baixas da
Europa, conforme afirmado nos diversos documentos oficiais citados.

A relagdo econdmica e financeira entre os Grossistas e as Farmacias encontra-se
fortemente degradada. Existiam, em Dezembro de 2010, 450 farmacias com fornecimentos
suspensos em pelo menos um fornecedor e 46 milhGes de euros em processos judiciais para
regularizacdo de dividas entre os referidos intervenientes. De entdo até & data esta situacdo ndo

registou melhorias substanciais, com implicacGes graves nas contas das empresas fornecedoras,
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obrigadas em muitos casos a criar provisdes para valores incobraveis, o que afeta diretamente
0s seus resultados.

Segundo o Banco de Portugal, em 2014, 16% das empresas do setor farmacéutico
registavam capitais proprios negativos (estavam tecnicamente falidas) fruto do agravamento da
sua situacdo econdmica e financeira entre 2010 e 2014. Esta situagdo constata-se ao nivel das
microempresas (19%) e das PME (16%), na sua esmagadora maioria, farmacias.

Grande numero de farmacias registam um nivel de endividamento demasiado elevado
para a sua dimensao e estrutura de custos operacionais. Em 2015 o comércio a retalho era
responsavel por 58% dos empréstimos concedidos ao setor: As microempresas e as PME
(farmécias) detinham respetivamente 45% e 40% desse indicador. A este passivo, somam ainda
as dividas a fornecedores. Para melhor entendermos o fendmeno basta referir que ao nivel do
comércio por grosso este numero eram 24% e da industria 18%. Qualquer deles com niveis de
faturagdo extraordinariamente superiores.

Segundo a mesma fonte, ao longo dos ultimos anos, os indicadores de incumprimento do
setor farmacéutico registaram sempre crescimentos, embora de forma menos acentuada entre
2014 e 2015. Neste dltimo ano registava um valor de 12.5%, 1.8% superior a 2014. As
microempresas eram responsaveis por 76% do crédito vencido do setor farmacéutico,
apresentando um racio deste indicador de 21%.

Entre 2010 e 2014 os indicadores de performance das farmécias degradaram-se
significativamente nesse periodo: a margem bruta sofreu um decréscimo de 26%, o resultado
operacional caiu 55% e o resultado liquido decresceu 82% (Universidade de Aveiro | Oliveira,
Reis & Associados, S.R.0.C.)

4.2. CONCORRENTES: Descricdo e caraterizacao

O posicionamento do servigo prestado pelos concorrentes ao futuro “servico” que a OCP
Portugal vai lancar circunscreve-se, no essencial, ao fornecimento de um servico de formacéo
aos seus clientes.

IdentificAmos dois tipos de empresas que se distinguem pelo fator preco do servico:

e Asempresas de formacao | que prestam o servigo de forma remunerada.
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e Asassociagdes de farmacias | que prestam o servico (aparentemente) de forma gratuita.
Porque ndo sendo diretamente cobrado aos seus associados, faz parte de um conjunto

de servicos incluidos num fee pago pelo cliente mensalmente.

Os restantes fatores que distinguem as empresas concorrentes, sdo 0s seguintes:
e A forma como prestam o servico | s6 presencial, s6 a distancia (e-learning) ou das duas
formas.
e A formam como abordam o mercado | tirando partido de ligagdes aos clientes por via
de outras areas onde ja atuem ou através de empresas com ligacao aos clientes.
e O tipo de formacéo ministrada | formagdo em areas tematicas de gestdo ou formacéo

essencialmente em salde com uma abordagem a gestao.

Passamos a caraterizar alguns dos casos que consideramos concorrentes diretos do nosso
servico, na componente formagéo, embora no NOsSo caso 0 que propomos seja servigo. Onde
formacéo e consultoria em complemento sdo o veiculo para atingir os objetivos dos clientes:

solugdes para 0s seus problemas.

e GLINTT
Empresa detida em 73% do seu capital pela Farminveste (grupo ANF). O seu core business € a
prestacdo de servicos a empresas essencialmente do setor da saude, indo desde o desenho de
novos espacos nas farmécias até ao fornecimento de software de gestdo. Ha cerca de ha um ano
a esta parte, tendo percebido que o0 SERVICO DE CONSULTORIA é critico, deu inicio a um
programa de consultoria na area da gestdo as farmécias, tirando partido da ligacdo existente
atraveés das areas atras referidas.
A partir de 2015, fruto de uma re-orientacdo da sua estratégia, a sua atividade assenta em dois
pilares:

e Atividades do setor da Saude — em especial farmécias e hospitais

e Atividades de consultoria / tecnologia onde detenha capacidade ou produtos préprios

Distribuida por trés areas distintas:
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im 0 ©

Figura 1 - Areas estratégicas da GLINTT ap6s a reorientacdo da sua atividade, a partir de 2015. FONTE: GLINTT —
Relatdrio e Contas de 2015

No que se refere a prestacao de servi¢cos no ambito da Consultoria, tendo em conta que se trata
de um negdcio muito recente no seio da empresa (estdo praticamente na fase final de
implementacdo) o historico da sua evolug@o ndo tem expressdo, em termos de analise. Fica
apenas o registo de que ha mercado para a sua existéncia, sendo possivel constata-lo pelo fato
de a GLINTT o ter eleito como um dos pilares em que assenta a sua estratégia futura. De relevar
gue a penetracdo no mercado das farmécias esta facilitada pelo fato de tirar partido de ser uma
area que acrescentou ao seu core business e que alavanca e complementa outros negécios ja
existentes com esse mercado. Também o fato de ser uma empresa detida maioritariamente pela
FARMINVESTE, pode ser um fator diferenciador em relacdo a outros concorrentes, porque é

visto como patrocinado pela ANF (Associacdo Nacional de Farmacias).

e |IDEIAS E DESAFIOS
Empresa criada em 2003. A sua atividade carateriza-se por promover formacgdo comercial e
coaching de equipas comerciais. Fazem: formac&o comercial, consultoria comercial e coaching
comercial. Segundo os mesmos, 70% da sua atividade realiza-se na formacdo de vendas e
lideranca comercial e os restantes 30% sao distribuidos por sectores como lideranca tradicional,
motivacdo e comunicacdo. Consideram-se uma das poucas empresas em Portugal com um

elevado nivel de especializacdo em formacéo, consultoria e coaching na area comercial.

e [ESCOLA DE POS-GRADUAGCAO EM SAUDE E GESTAO
Surge em Janeiro de 2007 com o formato atual, com o objetivo de proporcionar aos
farmacéuticos formacdo pos-graduada nas areas da saude e de gestdo. Prestam formacéo

presencial e a distancia através de uma plataforma e-learning nas areas tematicas: Gestdo
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Financeira, Gestdo comercial e Marketing e Gestdo de Recursos Humanos. Pertencem ao grupo
ANF,

e BATA BRANCA
Empresa pertencente a esfera de influéncia da ANF, promove formacéo a distancia (e-learning),
tendo atualmente em carteira cursos nas areas de saude e gestdo de empresas, como: Vendas e

Legislacéo laboral.

e ELOFARMA e HOLON:
Agrupamentos de farmacias que entre outros servi¢os proporcionam aos seus associados,
consultoria (no caso da EloFarma) e formacdo presencial em areas de gestdo como: gestdo e
lideranca, atendimento, comercial e vendas. Sdo porventura 0 mais importante concorrente da
nossa proposta, porque além dos formandos ndo pagarem (especificamente) o servico de
formacgéo, tém uma relagdo muito forte com os seus clientes porque sdo associados. Dois dos

fatores, em termos concorrenciais, mais importantes: preco e fidelizacao.

4.3. CLIENTES

4.3.1. Caraterizacdo e Segmentacao

O setor das farméacias, comporta o conjunto das farmécias a nivel nacional (2.915) e é o
mercado alvo da nossa proposta de servico. Nele estdo incluidos os clientes e 0s potenciais

clientes da OCP Portugal.

Segundo o estudo sobre a avaliagdo econémica e financeira do setor, elaborado pela Oliveira,
Reis e Associados, S.R.0.C.,Lda e a Universidade de Aveiro, entre 2010 e 2013:

e O volume de negdcios das farmécias sofreu uma queda de cerca de 24%, tendo como
consequéncia direta 0 aumento do nimero de farmécias nos escaldes mais pequenos (A
e B) em 59%, evoluindo de 1047 farméacias em 2010 para 1666 em 2013.

1 ANF: Associacdo Nacional de Farmaécias
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e Em termos de dimensdo, resulta que em 2013, 57% das farmacias portuguesas estdo
abaixo da farmacia considerada de média dimensao (cujo volume de negocios séo 1
milh&o de euros).

e Oresultado liquido (valor médio) das farmacias degradou-se, no referido periodo, cerca
de 82%. Desta alteracdo resultou que 567 farmacias (equivalente a 19% do universo)
apresentaram em 2013, resultado antes de imposto negativo. Resultante do esforco de
contencdo dos custos de estrutura, nomeadamente ao nivel dos custos com pessoal e de
uma ligeira melhoria da margem das vendas, resultou uma melhoria do resultado

operacional e do resultado liquido médio, que evoluiu de 7.271€ em 2013 para 8.572€

em 2014,
INDICADORES 2010 2011 2012 2013 2014
MG BRUTA 346917 € 316.816 € 260.556 € 256.510 € 256.742 €
RESULT. OPERACIONAL 69.824 € 45914 € 16.086 € 30.683 € 31.366 €
RESULT. LIQUIDO 40.721 € 17.958 € -3.757€ 7271€ 8.572 €

Tabela 5 - Evolugdo de indicadores econdmicos entre 2010 e 2014 (valores médios anuais). FONTE: Universidade de Aveiro
| Oliveira, Reis & Associados, S.R.O.C.

o Evolucio de “Resultados antes de Impostos” (por escaldes):
De acordo com a Demonstracdo de Resultados da farmacia média de cada escaldo, e evolugédo

previsional dos resultados das farmacias, é por escaldo a seguinte:

Em 2014, 34% das farmacias deste escaldo
apresentaram resultado antes de imposto negativo.

Em 2014, 22% das farmécias deste escaldo
apresentaram resultado antes de imposto negativo.

Em 2014, 13% das farmacias deste escaldo
apresentaram resultado antes de imposto negativo.

Em 2014, 8% das farmacias deste escaldo
apresentaram resultado antes de imposto negativo.

» Em 2014, 5% das farmacias deste escaldo
apresentaram resultado antes de imposto negativo.

XTI
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Figura 2 - Evolugo dos Resultados antes de Impostos, por escaldo de segmentagdo. FONTE: Universidade de Aveiro |

Oliveira, Reis & Associados, S.R.O.C.

e O setor emprega cerca de 18.328 pessoas, tendo-se registado em 2013 e mantido em

2014 uma reducéo de 682 funcionarios. O nimero médio de colaboradores por farmécia

era em 2013 de 6 pessoas, verificando-se um aumento gradual a medida que o volume

de negdcios aumenta:

. MEDIA | MEDIA | MEDIA | MEDIA
ESCALOES A e © = £ 2010 2011 2012 2013
N° MEDIO 4 5 7 9 13 8 7 7 6

Tabela 6 - N° de colaboradores (valor médio) por escaldo | Evolucdo do n° médio de colaboradores por farmécia, entre 2010 e

2013. FONTE: Universidade de Aveiro | Oliveira, Reis & Associados, S.R.O.C.

¢ Quanto a forma juridica, verifica-se que a percentagem de “‘sociedades” aumenta na

razdo direta dos escaldes, i.e., escaldes com maior volume de negdcios tém maior

nimero de farmécias que sdo sociedades, em detrimento das que sdo em nome

individual:
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Graéfico 4 - Indicacdo (em percentagem) quanto a forma juridica das farmacias em funcéo dos escalGes de segmentagdo
(2013). FONTE: Universidade de Aveiro | Oliveira, Reis & Associados, S.R.O.C.
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A segmentacdo do mercado das farmécias é feita com base no critério do volume de vendas e
dividido em 5 escalGes:

ESCALAO LIMITE INFERIOR | LIMITE SUPERIOR
A 0 499.999
B 500.000 999.999
C 1.000.000 1.499.999
D 1.500.000 1.999.999
E 2.000.000 > 2.000.000

Tabela 7- Escal6es de segmentacéo das farmécias portuguesas: critério — Volume de negdcios. FONTE: Universidade de
Aveiro | Oliveira, Reis & Associados, S.R.O.C.

4.3.2. Estudo de Mercado
No ambito deste projeto foi realizado um estudo de mercado com o objetivo de identificar o
interesse, por parte das Farmacias, em contratar um servigo de consultoria e de formacéo de

apoio a gestdo, assim como identificar as principais carateristicas da oferta.

Dimens&o da amostra

Foi planeado para ser efetuada uma recolha de informacdo segundo o método quantitativo
através da técnica de Inquérito por questionario (on-line), usando perguntas com respostas
fechadas. De acordo com a calculadora de amostragem on-line usada, pressupondo uma
margem de erro de 5%, um nivel de confianca de 90%, um universo de populacdo de 1800
farmécias (correspondente aos clientes da empresa sponsor) e uma distribuicdo da resposta de
50%, a dimens&o obtida de amostragem recomendada € de 236 (n= 236).

No nosso caso ao tamanho da amostra é de 286 farméacias (n=286)

MARGEM DE ERRO DA AMOSTRA 5%
NIVEL DE CONFIANGA 90%

TAMANHO DA POPULAGAO 1800
DISTRIBUIGAO DA RESPOSTA 50%

236

Tabela 8 - Dados fornecidos por uma calculadora on-line. FONTE: Internet
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O tipo de abordagem é ndo probabilistica convencional, porque a sele¢cdo dos elementos néo
foi baseada em procedimentos aleatorios, mas no fato de a abordagem ao mercado potencial do
servigo proposto, ter sido feita com base num critério de selecdo: o universo dos clientes da
empresa sponsor. No entanto, a técnica mais fiavel porque estabelece uma margem de erro e
niveis de confianca € a técnica de amostragem probabilistica. (Marketing and Innovation
Manager, 2015)

Metodologia

Uma vez definido o problema de gestdo enunciado no ponto objetivo geral, metodologia
seguida caraterizou-se por dois tipos de abordagens uma abordagem qualitativa baseada em
entrevistas feitas aos administradores da empresa sponsor | OCP PORTUGAL e a “fontes” que
tenham estudado a evolugdo do mercado farmacéutico nos ultimos anos, nomeadamente, o Dr.
Carlos Manuel Grenha da S.R.O.C. Oliveira, Reis e Associados (responsavel pelo estudo feito
em Junho de 2014, em parceria com a Universidade de Aveiro: “ Estudo econdémico e financeiro
| sector das Farmacias em Portugal | 2013 / 2014). E também a andlise de elementos estatisticos
de fontes oficiais como o Banco de Portugal e o IMS Health e a entidade que regula o setor da

farmacia e do medicamento: O Infarmed.

Uma abordagem quantitativa baseada num inquérito eletrénico por questionario on-line, ao
universo dos clientes da empresa sponsor. O research design correspondente a esta etapa é
conclusivo, descritivo, trans-seccional e Unico.
Este modelo foi utilizado para determinar e avaliar quantitativamente:

e Se 0 servico proposto tem aceitacdo e interesse no potencial cliente

e As areas de gestdo que o servico deve abordar com mais interesse para o cliente.

e A notoriedade da concorréncia
Tanto a recolha como a amostra s foram realizadas uma Unica vez, sendo por isso, trans-seccional

e Unica.

Instrumentos utilizados
e O instrumento usado foi o inquérito eletrénico através do Web-based SurveyMonkey.
Tendo o periodo de duracdo do inquérito decorreu entre o dia 12 de junho e o dia 23 de
agosto de 2016.
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e Otipo de escala utilizada ¢ a escala de Likert: 1-5
e O formato das respostas é o seguinte:
o Respostas com as respostas fechadas
o Respostas com respostas de escolha multipla

o Dicotémicas

Leitura e analise dos dados obtidos

1. Caraterizagdo da amostra:
Cerca de 85% das respostas foram dadas por pessoas diretamente ligadas a gestdo das farmécias
de uma forma que eles consideraram ser (muito relevante - 23.49% e fundamental — 61.45%).

A sua relacdo juridica com a farmécia € a seguinte:

Proprietério e

0, i i 0,
Diretor Técnico 42.86% Diretor Tecnico 31.43%

Proprietario 2571 %

O perfil dos inquiridos, carateriza-se por ser maioritariamente feminino, jovem e com um
elevado nivel de habilitacdes literarias:

e 59.85% | género feminino

e 58.40% | com idade compreendida entre 0s 25 anos e 0s 45 anos

e 095.63% | > Licenciatura (dos quais 47.45% com mais do que um grau academico,

nomeadamente pos-graduacdes e 1.46% com grau de Doutoramento).

Os distritos que mais colaboraram nas respostas foram, por ordem decrescente: Lisboa (22.63
%), Porto (13.14%), Settbal (10.22%). Tendo os distritos do Alentejo (Beja e Portalegre 2.19%
e 0.73%, respetivamente), e de Braganca e Guarda (2.19%) registado os niveis de participacdo

mais baixos.

2. Acdes de gestdo identificadas como oportunidades

A relevancia manifestada pelos inquiridos sobre a eficacia com que cada uma das areas de
gestdo a abordar contribui para o desempenho do negécio, ndo coincide com a sua opinido
sobre a necessidade de intervencdo externa (neste caso sobre a forma de um servigo de
consultoria), para criar skills que melhorem o desempenho da farmacia. A area de Vendas

/ Comercial é a Gnica que regista concordancia:
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ORDEM RELEVANCIA ORDEM NECEI?\IST'EQ\?EN%EA'\C")A'OR
1° Vendas / Comercial 1° Vendas / Comercial
2° Compras / Aprovisionamento 2° Recursos Humanos
3° Finangas 3° Compras / Aprovisionamento
40 Recursos Humanos 40 Financas

Tabela 9 - Relagdes hierarquicas das areas tematicas relativamente a relevancia e a necessidade de maior relevancia. FONTE:
Elaboracdo Prépria

3. A opinido sobre o servico proposto foi razoavelmente interessante, porque:

e A probabilidade de aderirem a este servico foi de 59,31% dos inquiridos, que
responderam que seria provavel e muito provavel que aderissem.

e Se registou que 75.17% n&o recorre a qualquer servigo deste tipo.

e A probabilidade de sucesso em termos de adesdo, sera tanto maior quanto o servigo
seja mais especifico e ajustado (44.83% dos inquiridos responderam nesse sentido).

e Perguntado aos inquiridos que opinido tinham sobre o servico proposto, foi
considerado: BOM por 52,41% dos inquiridos e MUITO BOM por 21,38% .

4. Recursos a solucgdes de consultoria e formacéo:

e Cerca de 25% dos inquiridos ja usar um servico semelhante, valorizando (por esta
ordem): 1. Ter acesso a informacéo atualizada | 2. Comodidade associada a localizacao
3. Contetidos programaticos | 4. Preco

e Apenas 29.41% dos inquiridos afirmarem ser provavel e 5.88% ser muito provavel
aderirem ao servico que propomos, em substituicdo do servico que tém atualmente
contratado, invocando em 54.17% dos casos estarem satisfeitos com o servicos a que

atualmente recorrem.

5. Em termos de possivel adesdo, foi afirmado pelos inquiridos que:
e Apesar de o servico ter um elevado grau de interesse e aceitagdo, porque como acima
referimos 59,.31% dos inquiridos respondeu que seria provavel e muito provavel que

aderissem, 54.2% afirmou que era pouco provavel que o adquirisse.
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Conclusoes:
Existe uma oportunidade de mercado com algum potencial:
e 75% das farmécias inquiridas ndo recorre a servigos de consultoria e formacgéo
e 73% dos inquiridos reconhecem-lhe mérito e interesse
e 60% dos inquiridos manifestaram disponibilidade em aderirem
Mas também existe um setor tradicional e pouco recetivo a mudancga, normalmente associado
a tudo o que é novidade e precisa de fazer o seu caminho:
e 54% dos inquiridos ndo manifesta interesse em adquirir
O estudo permite concluir que existe espaco para este lancamento, através de:
e Segmentacdo dos potenciais clientes, em funcdo das suas necessidades.
e Estabelecimento de uma estratégia de parcerias com a Industria (tirando partido das ja
existentes) para oferecer o servi¢o a pregos muito competitivos.
e Aposta na divulgagéo e promocéo do servico de forma personalizada, usando a forga de

vendas e os gestores de cliente, que fazem parte da estrutura da empresa promotora.

4.4. FORNECEDORES

A Industria farmacéutica é dos trés segmentos de mercado que constituem o mercado portugués

de medicamentos aquele que melhor performance registou no ambito conturbado por que o

setor farmacéutico passou nos ultimos anos.

O namero de empresas de fabricacdo de especialidades farmacéuticas evoluiu nos ultimos trés

anos do seguinte modo:

2012 — 104 empresas | 2013 — 108 empresas | 2014 — 111lempresas

Em termos de localizacdo geografica, 85% das 40 principais empresas estavam sediadas no
distrito de Lisboa. Os restantes 15% estavam distribuidos da seguinte forma:

Viseu — 7.5% (3 empresas) | Porto — 5.0 % (2 empresas) | Setubal —2.5% (1 empresa)

Apesar do aumento (embora moderado) do nimero de laboratérios registou-se uma tendéncia

decrescente do volume de emprego. O valor dos Recursos humanos agregados aos 40
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principais laboratérios (fabricantes + importadores sem producdo) situou-se em 2014 em 5.633
pessoas. Menos 0.4% que em 2013 e menos 11.0% que em 2010. S6 5 empresas empregavam

mais de 250 pessoas e 26 das 40 empresas empregavam entre 50 e 250 pessoas.
O capital estrangeiro tem grande importancia no capital acionista, mais de 30 das 40 empresas
sdo participadas maioritariamente por acionistas estrangeiros, cuja origem é, por grau de

importancia, Suica, Reino Unido, Espanha, Alemanha, Italia, Franca e EUA.

O ranking, em termos de volume de vendas, das sete principais empresas, era em 2014 o

seguinte:
DENOMINAGAO VOLUME DE VENDAS
NOVARTIS FARMA 193,78 Milhdes de euros
MERCK SHARP & DOME 192,54 Milhdes de euros

LABORATORIOS PFIZER

ROCHE

SANOFI > 120.00 Milhdes de euros

BIAL

BAYER

Tabela 10 - = Ranking, em termos de volume de vendas, das 7 principais empresas da Indastria Farmacéutica. FONTE: DBK
Informa

Em 2014 em termos de rentabilidade, os indicadores agregados das principais empresas do
setor registaram uma degradacdo moderada em relacdo ao ano anterior, tendéncia que ja se

vinha a registar em relacdo a anos anteriores. Assim:

EBITDA decresceu 12.0% em relacdo a 2013, representando 8.9% das receitas totais

Resultados antes Impostos equivalia a 6.4% das vendas face a 6.9% em 2013

A fim de entendermos a diversidade da rentabilidade da industria farmacéutica indicamos o

valor dos Resultados antes de impostos de trés empresas do ranking das 40 maiores:
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LUGAR NO RANKING

DENOMINACAO

RESULT. ANTES IMPOSTOS

1

HIKMA

16.787 Milhares de euros

20

SERVIER

3.160 Milhares de euros

40

NOVO NORDISK

564 Milhares de euros

Tabela 11 - = Valor do resultado antes de impostos de 3 empresas do ranking das 40 maiores. FONTE: DBK Informa

As exportacgdes representam uma parte significativa das vendas de algumas das principais

empresas. Sendo os EUA o mercado externo mais importante para a industria farmacéutica

portuguesa. Em 2015 os seguintes paises representavam:

EUA - 21% | Alemanha —16% | Reino Unido —13% | Angola — 8.5%

4.5. ANALISE PESTAL

Politica:

As medidas econdmicas implementadas por imposicéo da Troica, fruto da situacdo econémica

e financeira do pais, obrigaram o estado a adotar um conjunto de politicas e orientacdes, cujo

objetivo principal, visava a reducdo da despesa com o SNS. Assim:

e Alteracdo da politica do medicamento (reducdo continuada dos precos dos

medicamentos)

Para um aumento do nimero de embalagens vendidas em 2015 (115,1 milhdes de

embalagens) que equivale a um crescimento de 1.4% em relacdo ao no anterior, 0s

encargos do Estado por embalagem no SNS?, reduziram-se 35% nos ultimos 5 anos. E

no caso dos utentes (para 0 mesmo periodo) verificou-se uma reducéao de 10%. Alteracdo

da politica de introducdo dos medicamentos genéricos no mercado farmacéutico. O

Estado incentivou o aumento da introducdo dos medicamentos genéricos, sendo a sua

guota no mercado em 2015 de 46.9%. Esta percentagem corresponde a um crescimento

15.5% nos ultimos 5 anos.

2 SNS: Servico Nacional de Sadde
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Econdmica:
e Aumento da divida publica que atingiu 130% do PIB3 em 2014, o que corresponde a
225,8 mil milhGes de euros. Em Junho de 2016 registou-se um novo méaximo: 240,0 mil
milhdes de euros (BdP*, 2016).

240
220

200

Mil milhoes de euros

180 -~ — Divida na 6tica de Maastricht

e e e = Divida de Maastricht liquida de
depositos da administracio central

160

Jun-15
Ago-15]

-
N
g

Jun-143

o
9

~
&

Jun-13 ]

g

Jun-12]

Dez-117

Gréfico 5 - Evolucdo da Divida Publica entre Dez 2011 e Agosto 2015. FONTE: Banco de Portugal

e Medidas de austeridade desde 2008 e de modo mais acentuado a partir de 2011, com o
MoU® (Memorando de entendimento sobre condicionalismos especificos de politica
economica) celebrado com a Troica (instituicbes internacionais: FMI®BCE’ e
Comissao Europeia) com vista a reducdo do défice excessivo.

e Aumento do nivel de desemprego para valores record.

Segundo a PorData a taxa de desemprego no nosso pais atingiu niveis record em 2013
(16.2%), ano a partir do qual se inverteu a trajetoria crescente que se vinha registando.
Em 2015 o nivel de desemprego situava-se nos 12.4%.

e Aumento do nivel de desemprego de longa duracédo
De acordo com a mesma fonte, a taxa de desemprego de longa duracdo situa-se em
niveis que sdo quase o dobro da média europeia (8.4%). O valor médio da UE28 sédo
5.1%.

3 PIB: Produto interno bruto

4 BdP: Banco de Portugal

> MoU: Memorandum of Understanding
& FMI: Fundo Mnetario Internacional

7 BCE: Banco Central Europeu
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POPULACAO DESEMPREGADA

1 ANO OU MAIS 2 ANOS OU MAIS
2008 49.8 % 28.3%
2015 63,5 % 45,8 %

Tabela 12 - Evolugéo do nivel de desemprego de longa duracdo. FONTE: PorData

e Reducéo dos apoios sociais as classes mais desfavorecidas

PENSOES INFERIORES AO SALARIO MINIMO
NACIONAL BENEFICIARIOS DO RSI
2007 74.1% 369.801 individuos
2015 78.6 % 295.664 individuos

Tabela 13 - Evolucdo dos apoios as classes sociais mais desfavorecidas. FONTE: PorData

e Quebrado poder de compra dos portugueses por via de medidas de austeridade impostas

pelos governos e pela Comissdo Europeia.

Social:

e Reducdo da classe média

e Aumento da classe mais desfavorecida com reflexos no poder de compra

e Aumento da populagdo envelhecida por via do aumento da esperanca média de vida:
Segundo a PORDATA em 1970 a esperanca média de vida eram 67,1 anos e em 2013
evoluiu para 80,2 anos.

e Alteracdo do estilo de vida dos portugueses, sobretudo em termos de consumo,
motivado pelo desemprego e pela reducdo do poder de compra. Segundo a Nielsen
Portugal, surgiram, novos interesses e habitos de consumo. Os consumidores
portugueses comecaram a direcionar a sua procura para produtos com pregos mais
baixos e produtos com promocgdes. O aumento da quota de mercado dos medicamentos
genéricos resulta deste fendmeno, por um lado, de politicas de incentivo do Estado nesta
matéria, e por outro, do aumento da procura de alternativas mais econdémicas pelos

utentes.
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Tecnoldgica:
A inovacdo tecnoldgica tem um papel cada vez mais relevante, sendo j& considerada um fator
critico de sucesso diferenciador das empresas que nela apostam, em qualquer mercado ou setor

de atividade.

O mercado farmacéutico ndo foge a regra. Na industria, porque dela depende em grande medida
a investigacdo feita ao nivel do desenvolvimento de novos medicamentos e na distribuicdo
farmacéutica (grossista e farmacias) porque o investimento em tecnologia permite obter ganhos
de produtividade e eficacia em contrapartida com as margens de comercializacdo reduzidas com
que trabalham e a qualidade do servico que tém que prestar. Os investimentos em tecnologia
cobrem as principais areas operacionais das empresas, nomeadamente a logistica, as vendas e
0 aprovisionamento. Sdo exemplo disso:
¢ Implementacdo de automatismos e robotizacao nas linhas de picking dos entrepostos
e Implementacdo de sistemas de entregas gerido por GPS, permitindo controlar em tempo
real, a localizacdo das encomendas no seu percurso até ao cliente para garantir a esséncia
das areas de Operacdes e Logistica: entregar os produtos certos, no local certo e a hora
certa.
¢ Implementacdo de Sistemas Informaticos de apoio a automatizacdo dos armazéns
e Criacdo de uma plataforma digital de apoio area comercial que permite disponibilizar
aos clientes um vasto conjunto de operacdes on-line que vao desde consulta de
informacdo técnica até a possibilidade do cliente confirmar a existéncia do produto e
fazer a sua encomenda, permitindo a farmacia prestar ao utente um servico com maior
valor acrescentado.
e Implementacdo de processos de otimizacdo de compras com o auxilio de modelos de
gestdo de aprovisionamento, com vista a obter uma maior racionalizacdo do processo,

com ganhos econémicos superiores.

Ambiental:

O desenvolvimento sustentavel é uma das preocupagfes das empresas deste sector porque estao
conscientes que o mercado / consumidores estdo atentos para esta realidade, Valorizando e
premiando as empresas e marcas que investem nesta preocupacao. O mercado farmacéutico em

geral e a distribuicdo farmacéutica em particular ndo tém uma atividade que contribua para
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niveis de poluicdo elevados, todavia tém essa preocupacdo e fazem investimentos neste &mbito,
nomeadamente no que se refere aos consumos energéticos que sdo muito elevados para cumprir
a regulamentacéo do setor e os procedimentos das boas praticas da distribuicdo, que obrigam a
garantir condicOes de temperatura controlada dos medicamentos durante todo o percurso até ao
cliente. Por exemplo: para compensar 0s consumos associados a climatizagéo dos armazéns séo
feitos investimentos na troca dos sistemas de iluminacdo tradicional por sistema de baixo

consumo (leds).

Legal:

O mercado do medicamento como ja foi referido € muito regulamentado. Entre os diplomas
mais diretamente ligados a Distribuicdo Farmacéutica conta-se a Diretiva 2013/C343/01 da
Comissédo Europeia que visa a adogdo de procedimentos com vista a0 cumprimento rigoroso
de todas as normas impostas pela Entidade Reguladora do Sector (Infarmed) relativa as Boas
Praticas de Distribuicdo (BPD), designadamente, a garantia de condi¢bes de temperatura
controlada do circuito do medicamento. As referidas diretrizes definem também instrumentos
adequados para impedir a entrada de medicamentos falsificados na cadeia de abastecimento

legal.

4.6. CINCO FORCAS DE PORTER

PREAMBULO | Num mercado com rivalidade alta entre os concorrentes (Distribuicdo
farmacéutica) julgamos que se pode criar uma janela de oportunidade para a implementacédo de
produtos ou servicos complementares que funcionem, por um lado como fatores
diferenciadores na perspetivas dos clientes e, por outro como fatores de engagement,
alavancando a relagdo comercial com os clientes.

O servico proposto sai fora do corebusiness da empresa que propomos venha a presta-lo, mas
em contrapartida € lhe reconhecido know-how interno e um capital acumulado na relacdo
comercial com o cliente, que permitem a empresa usar como veiculo para o lancamento e

implementacao do produto.
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Todavia, por se tratarem de duas areas de negdcio bastante diferentes, entendemos pertinente
analisar / demonstrar em paralelo a atratividade do contexto (mercado) em que 0 servigo sera
desenvolvido pelo que para além de uma analise de Porter ao setor da Distribuicdo Farmacéutica

também se vai realizar o mesmo tipo de anéalise a formacéo e consultoria dirigida as farmacias.

Rivalidade entre os: CONCORRENTES

PRESTACAO DE SERVICOS:
CONSULTORIA

DISTRIBUICAO FARMACEUTICA

A concorréncia pode variar conforme a sua origem:

Setor muito homogéneo: Empresas especializadas em formac&o e consultoria
Agentes do canal de distribuicéo, designadamente:

. Namero e tipo de empresas -N#o se conhecem *  agrupamentos de farmacias

casos de empresas que tenham entrado neste *  assoclacoes pf(’_fISSIODaIS _

mercado nos Gltimos 20 anos. e  Empresas de Distribuicdo farmacéutica

. Comercializacdo de produtos iguais - sem grande Capacidade para implementar servicos de elevada

margem para fazer evoluir as suas vendas de fatores qualidade e complexidade, servindo-se do nome e

ou politicas comerciais. da relacdo comercial ja existente com os clientes.

Mercado muito requlado. Mesmo em termos de Diversificagdo, usando a prestagéo de servicos ao

condigBes comerciais entre os diversos cliente, em areas que gerem valor acrescentado e

intervenientes no Canal de Distribuigdo. engagement.

Concorréncia muito agressiva. Fruto da disputa por Inovacéo e relacdo preco/qualidade para gerar

um mercado que durante dezenas de anos teve servigo, como fator competitivo.

vedado o seu crescimento, porque 0 seu aumento
estava de dependente de fatores que ndo alteravam.

CONCLUSAO CONCLUSAO

Rivalidade entre concorrentes muito elevada Rivalidade entre concorrentes elevada, sobretudo
entre empresas que ja tenham uma relagdo
comercial com os clientes.

40



A CONSULTORIA DE GESTAO COMO ALAVANCA PARA A FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

Poder de negociacdo dos: CLIENTES

DISTRIBUICAO FARMACEUTICA

PRESTACAO DE SERVICOS:
CONSULTORIA

Até 2010, registava-se um elevado poder negocial
dos clientes. Tendo em conta que se trata-se de uma
relacdo B2B em que de um dos lados (clientes) o
numero de farmécias é limitado.

A partir de 2010, perda da capacidade negocial do
cliente, no contexto atual: elevado numero de

farmécias em dificuldade financeira e com falta de
know how em gestéo.

Segmentacdo do mercado de clientes de acordo com

critérios como faturagdo ou grau de risco de
crédito,

de forma a definir estratégias diferenciadas de
abordagem em funcdo do seu poder negocial

Capacidade negocial baixa do cliente:

Porque se trata de um produto que ndo sendo
exclusivo, ndo é comprado em quantidade.

Porque se trata de um produto que tem um
diferencial competitivo em relagéo a concorréncia.

Porque se trata de um produto que tem um custo
relativamente elevado em mudar de fornecedor pelo
fato de ndo ter muitas empresas que o prestem.

CONCLUSAO

O poder negocial dos clientes é médio, apesar de
virem de uma posicao de elevada capacidade de
negociagdo.

CONCLUSAO

O poder negocial dos clientes é baixo, porque a
maioria dos gestores das farmacias vive com um
deficit de conhecimentos de gestdo

Poder de negociacdo dos: FORNECEDORES

DISTRIBUICAO FARMACEUTICA

PRESTACAO DE SERVICOS:
CONSULTORIA

O poder de negociacéo dos fornecedores é muito
elevado, embora se tenha vindo a reduzir com a
implementacéo de parcerias, no ambito da logistica,
com a Distribuicéo

A variacdo do poder negocial dos fornecedores, é
funcéo do cliente (as empresas de distribuicéo):
varia em funcéo da sua dimenséo e do know-how
que a Industria Ihe reconhece.

Diminuicéo do poder negocial, por via da perda da
exclusividade da producéo de determinadas

Capacidade negocial baixa dos fornecedores
originada por:

Muitos fornecedores do servigo.
Servico bastante divulgado.

Servigo que é fornecido, em alguns casos, por
fornecedores com um vinculo comercial ou
associativo, aos clientes.
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moléculas e da introducéo no mercado dos
medicamentos genéricos.

CONCLUSAO

O poder negocial dos fornecedores é elevado com
tendéncia para se reduzir a medida que vao
estabelecendo parcerias com a Distribuicdo.

CONCLUSAO

O poder negocial dos fornecedores é baixo
sobretudo porque existe concorréncia que ja tém
outro tipo de relacdo comercial com os clientes.

Ameaca de entrada de: NOVOS CONCORRENTES

DISTRIBUICAO FARMACEUTICA

PRESTACAO DE SERVICOS:
CONSULTORIA

Setor sem reqisto de entrada de novas empresas
concorrentes na Distribuicdo Farmacéutica - nos
Gltimos 20 anos.

Empresas com um know-how muito evoluido, fruto
da necessidade de operarem num setor que obriga a

trabalhar com um numero muito elevado de
referéncias (valor de stocks muito grande), com uma
rotacéo de existéncias muito acentuada e com
margens de comercializagdo muito reduzidas.

Apesar de néo ser novidade tem um potencial de
procura muito elevado, tendo em consideragéo que
pode vir a ajudar a resolver uma lacuna identificada
e que contribui de forma marcante para a falta de
sucesso registada por parte das farmécias, em
ambiente de grande vulnerabilidade econémica e
financeira.

Servigo que podera ser implementado pela
concorréncia direta e por outros agentes da cadeia de
valor, designadamente:

. Agrupamentos de farmacias
. Associagdes profissionais

Ou empresas de formagéo / consultoria, ja
acreditadas na Ordem dos Farmacéuticos.

Marca

Deve ser usada como veiculo que garanta ao cliente
a qualidade e interesse no servico. E,
consequentemente, que funcione como instrumento
de adeséo e de diferenciagdo em relagéo a
concorréncia.

CONCLUSAO

A ameaca de novos concorrentes é muito baixa. O
histérico tém-no demonstrado, o que se verifica é a
reducdo do nimero de empresas a operarem.

CONCLUSAO

A ameaca de novos concorrentes é alta. E é
importante ter em conta que as empresas com uma
relacdo comercial com o cliente tém vantagem
competitiva.
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Ameaga de: PRODUTOS SUBSTITUTOS

DISTRIBUICAO FARMACEUTICA

PRESTACAO DE SERVICOS:
CONSULTORIA

A Distribuicdo Farmacéutica ndo tem qualquer
influéncia neste processo, porque as suas vendas
passam pelas necessidades das farmécias e como tal,
da prescrigdo do medicamento pelo médico ao
paciente.

O uso do benchmarketing é um veiculo que a
concorréncia pode usar. Motivo porque devera ser
bem estruturado, ter associado uma estratégia de
comunicagdo e proposto a um prego competitivo.

CONCLUSAO

A ameaca de produtos substitutos é baixa, dada as
caracteristicas do negdcio, a diferenca em termos
concorrenciais faz-se pela qualidade do servigo

CONCLUSAO

A ameaca de produtos substitutos é elevada. O
produto deve ser pensado e proposto para responder
a esta ameaca.

prestado aos clientes.

RESUMINDO ...
DIST. FARMACEUTICA SERVICO: CONSULTORIA
PODER NEGOCIAGAO DOS FORNECEDORES Elevado c/ tendéncia p/ reduzir Baixo
RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES Muito elevada Elevada
PODER DE NEGOCIAGAO DOS CLIENTES Médio Médio
AMEAGA ENTRADA NOVOS CONCORRENTES Muito baixa Alta
AMEAGA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS Baixa Elevada

Tabela 14 - Resumos das conclusdes para cada um dos setores de atividade, segundo as 5 Forcas de Porter. FONTE: Autor da

Dissertacao
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CONCLUSOES GERAIS:

Distribuicdo Farmacéutica

O mercado onde operam as empresas de Distribuicdo farmacéutica esta entre aqueles que maior
peso da legislacéo e fiscalizagdo dos organismos oficiais tem, com margens e precos definidos
por D.L. € controlado por muito poucas empresas com niveis de faturacdo muito elevados e
com um know-how especifico e muito evoluido. Neste contexto o nivel concorrencial €
extremamente elevado.

A montante, os fornecedores detém um poder negocial muito grande porque detém a
exclusividade do produto que fabricam e comercializam. Todavia com a entrada no mercado de
produtos substitutos genéricos (comercializados a precos mais reduzidos) este poder comeca a

eshater-se.

A jusante a capacidade negocial dos clientes (farmécias e para-farmacias) que até 2010 foi
muito elevada, decaiu grandemente em virtude das medidas de austeridade aplicadas pelo
governo, particularmente apds o recurso ao Programa de Assisténcia Financeiro com a Troika,
em Maio de 2011.

O historico mostra que o risco de entrada de novos concorrentes € muito pequeno, constatando-
se que os rearranjos no setor da Distribuicdo Farmacéutico verificados nos dltimos resultam ou
de fecho de empresas ou da aquisicdo de empresas mais pequenas pelos maiores players. O
aparecimento de novos produtos é muito reduzida porque a especificidade do neg6cio assim o
obriga: trata-se de um negdcio de intermediacdo que resulta da satisfacdo de um pedido do
cliente e a compra ao laboratério que o fabrica. O cliente (na generalidade dos casos) s6 compra

para repor o stock.

A prestacdo de servicos é uma nova via do neg6cio em crescendo e que ndo esta sujeita as
contingéncias do core business, acima referidas, sendo, portanto um caminho onde as
distribuidoras farmacéuticas comecam a apostar cada vez mais. E aqui surge a outra fase da

nossa analise: em que contexto e de que forma?
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Concluséo: constata-se que o setor tem vindo a tornar-se atrativo, por via da escala que o
negdcio atingiu para cada um dos players e a reducao do poder negocial que se tem registado

a montante (industria farmacéutica) e a jusante (farmacias) da cadeia de valor.

Prestacéo de Servigos | Consultoria:

Este “servigo” surge num contexto em que as farmacias desenvolvem a sua atividade em
condigdes economico-financeiras adversas, precisando mais do que nunca, de conhecimentos
em gestdo para implementar processos que os ajudem a trabalhar nessas condi¢des. O “servico

Consultoria” poderd ser um veiculo para criar entre as empresas de Distribuicdo (que

necessitam de faturar e ter clientes sélidos) e as Farmécias (que necessitam de parcerias que as

ajudem a ter futuro) um aprofundar da relacdo comercial existente, através de uma parceria que

até a data se traduz por pouco mais do que um vender e comprar de medicamentos e produtos

farmacéuticos.

Concluséo: Sendo de atratividade média / baixa, a relacdo comercial da OCP Portugal com
as farmécias e o possivel envolvimento dos fornecedores, d& condi¢cdes a OCP para entrar no
negdcio e desta forma contribuir para a fidelizagdo dos seus clientes. As empresas que ja tém
um vinculo comercial com o mercado, detém uma vantagem competitiva em relagdo as que ndo

o tém.
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5. ANALISE INTERNA

5.1. SOBRE A EMPRESA
5.1.1. Anélise e evolucao das vendas / quota de mercado

A OCP PORTUGAL, iniciou a sua atividade no nosso pais em 1995 e desde entdo nunca parou

de crescer. Nestes 20 anos de atividade, a evolucdo da sua quota de mercado cresceu dos 8%

para 0s 22.4%, ocupando o segundo lugar no ranking do mercado. Este crescimento tem origem

em dois tipos de fatores:

Crescimento normal: por via da conquista de quota de mercado a concorréncia.

Crescimento através da aquisicdo de empresas: no ano 2000 adquirem a Diprofar,SA
(1.3% de quota de mercado), em 2001 a CFR,Lda (0.9% de quota de mercado) e em
2005 a Soquifa,SA (5.9% de quota de mercado).

O gréfico a seguir indicado representa a evolucdo referida, onde ha a assinalar o ritmo de

crescimento e a forma sustentada como ¢é feito:
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Grafico 6 - Evolucédo da quota de mercado da OCP Portugal, nos Gltimos 20 anos. FONTE: OCP Portugal
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Também vale a pena registar a evolugdo que o tipo de vendas sofreu: tendo evoluido de vendas
normais para um mix de vendas normais e vendas feitas em parceria com a Industria. Esta

alteracdo deve-se a mudanca de estratégia dos laboratorios em termos de distribuicdo dos

medicamentos e produtos farmacéuticos | = -
que fazem por venda direta as farmécias. | e NN " N
No caso da OCP PORTUGAL, esta | = 5%
parceria, fruto do seu know-how que o ez
mercado lhe reconhece, vale atualmente | =
20% da sua faturacio, com tendéncia para |

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 FY FY FY

crescer. 2015 2016 2017

mm\/endas —Cresc.

Gréfico 7 - Evolucdo do Volume de Vendas anual da OCP Portugal, entre 2006 e 2016. FONTE: OCP Portugal

5.1.2. Cobertura do mercado

Atualmente a OCP Portugal possui 7 entrepostos que garantem uma cobertura eficaz de todo o
territorio nacional, disponibilizando uma vasta gama de produtos que se encontram localizados
em cada armazém em consonancia com a procura local. De acordo com o diagrama abaixo
indicado as localizacdes de Norte a Sul, sdo as seguintes:

Braga, Maia, Régua, Viseu, Torres Novas, Alverca e Setubal.
Estdo divididos em dois tipos, em funcdo da sua importancia estratégica e dimensdo. Assim
contam-se 5 armazéns locais e 2 armazéns regionais centrais: sdo os da Maia e de Alverca,
tendo este Gltimo um maior volume de vendas e capacidade.
Conforme atréas referido, esta opcao de investir em entrepostos disseminados ao longo do pais,
se por um lado implica um avultado investimento de instalagdo, manutencdo e custos de
estrutura, por outro (estrategicamente) € uma opcdo que traz a empresa ganhos comerciais
extraordinarios, por via da proximidade do cliente e vantagens competitivas face a
concorréncia. Constitui um dos pilares diferenciadores e de fidelizacéo.
Importa ndo esquecer que uma das medidas da qualidade do servi¢co prestado ao cliente é o
tempo de resposta que medeia entre 0 momento em que o cliente faz o pedido e a altura em que

ele chega a farmacia.
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Por altimo, referir a coincidéncia das manchas de localizacdo dos entrepostos OCP e 0 0s
distritos com maior numero de farmécias, refletindo o posicionamento privilegiado dos

mesmaos.
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Figura 3 - Demonstracdo do posicionamento estratégico dos entrepostos da OCP Portugal. FONTE: OCP Portugal

5.1.3. Estrutura organizacional

A OCP Portugal é considerada um operador logistico que providencia medicamentos e outros
produtos farmacéuticos, desde o armazenamento e a preparacdo de encomendas, até ao
transporte ao cliente.

As atividades primérias para um grossista como a OCP Portugal sdo a logistica de entrada
(inbound), que inclui a rece¢do de mercadoria e controlo de inventario de entrada; as operacdes,
que incluem a armazenagem, a gestdo fisica de abastecimento e o aviamento de encomendas; a
logistica de saida (outbound), que inclui a distribuicdo das encomendas aos clientes; o
marketing e vendas, que incluem as atividades desenvolvidas para fidelizar os clientes e
angariar novos clientes; e o servi¢o, que inclui um conjunto de atividades que permitem
melhorar as anteriores, tais como a gestdo de clientes, desenvolvimento de novas solucdes e

servigos, formacdo, entre outras.
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As atividades secundérias da OCP Portugal sdo as compras, contemplando as compras de
produtos, isto é, mercadoria; o desenvolvimento da tecnologia, que inclui o desenvolvimento
tecnoldgico que suporta as atividades primarias da cadeia de valor, como a automacéo e o
desenvolvimento de processos; a gestdo de recursos humanos, que inclui o recrutamento,
desenvolvimento, formacéo, retencdo e compensacao dos colaboradores; e as infraestruturas,
que incluem a gestdo geral, aspetos legais, gestdo financeira, contabilistica e qualidade.

A analise da cadeia de valor torna-se mais rica e mais interessante quando acompanhada por
uma perspetiva de mapeamento da cadeia (value stream mapping), instrumento grafico de
natureza processual que ajuda a identificar redundancias, a simplificar e a eliminar desperdicios.
Na sua versdo original, o value stream mapping aplicava-se apenas aos ambientes fabris.
Atualmente, este instrumento pode e deve ser adaptado e aplicado aos servicos como € o caso
dos grossistas. O value stream mapping € ainda uma ferramenta de comunicacdo, de
planeamento e um meio de gestdo de mudanca, permitindo conhecer, de um modo minucioso

ou de um modo mais genérico, todos 0s processos da empresa.

DIRETOR GERAL
MA&EIEEREG E OPERACOES FINANCAS ADMINISTRACAO
! MARKETING APROTPRAS | NTO : GE]S)TEAgRgf)gIgCO - COMUNICACAO
i VENDAS - ur:g:(g)TnF\( L PE CONTROLO L JURIDICO
L VENDAS “CONNECT” (*) I GESTAO DA QUALIDADE L CONTABILIDADE - AUDITORIA
TI| TECNOLOGIA DE ~ GESTAO DE IMOBILIZADO - RECURSOS HUMANOS

INFORMACAO

(*): CONNECT: Departamento responsavel pela execucéao de prestagao de servigos com a Industria. Carateriza-se pela contratagéo em
outsourcing feita pelos laboratérios a OCP PORTUGAL do servigo de venda e promocéo dos seus produtos

Figura 4 . Organigrama funcional da OCP Portugal. FONTE: OCP Portugal
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5.1.4. Tecnologia e Sistemas de Informacao, de apoio a gestao

A OCP Portugal dispde de um sistema de informacdo ERP em Oracle, com ambiente
aplicacional proprio e Gnico. Possui um ambiente de desenvolvimento, um ambiente de testes
e um ambiente de producédo. Qualquer alteracdo ao sistema informatico € desenvolvido por uma
equipa especialista no desenvolvimento de aplicagcfes em ambiente Oracle, testado pela equipa
operacional da OCP Portugal e, apds validacdo final, procede-se a entrada em producao das

alteracdes desenvolvidas no ambiente de producéo.

O sistema de comunicacao utilizado entre a OCP Portugal e os seus fornecedores, para o
envio de encomendas, € o sistema EDI (Electronic Data Interchange).Encontra-se em
implementacdo o sistema ASN (Advanced Shipping Notification) que permitira a obtencéo da
informagdo por parte dos fornecedores das datas e quantidades de entrega das encomendas
realizadas.

O sistema de comunicacao utilizado entre a OCP Portugal e os seus clientes é via modem
(analdgico, RDIS), farmalink (VPN — Virtual Private Network da ANF — Associa¢do Nacional
de Farmacias), fax, email, telefone através da equipa de Call Center e ainda através do site da
OCP Portugal — OCP Advanced.

5.1.5. Portefélio de produtos e servicos

Comercializacao e distribuicéo de cerca de 20.000 referéncias, repartidas por:
e Produtos farmacéuticos, cosmética, perfumaria, dietética, medicina natural, dispositivos
médicos, acessorios e matérias-primas relacionadas.

e Produtos de uso veterinario (em franco crescimento)

Prestacdo de Servicos de apoio aos clientes na sua generalidade relacionados com a sua
atividade diaria, designadamente:

e Numero elevado de entregas diarias, indo ao encontro do interesse do cliente
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Entregas aos fins de semana e dias feriados

Disponibilidade de informagcdo via portal, permitindo a farmécia ter um melhor controlo
sobre 0 seu stock. Este servico permite a farmacia garantir vendas e fidelizacdo do seu
cliente.

Parcerias com os laboratorios: cada vez mais interessados em que os distribuidores

sejam 0s seus entrepostos logisticos.

Recursos Humanos

O quadro de pessoal da OCP PORTUGAL é composto por 273 colaboradores com vinculo

efetivo e 36 contratados em regime de trabalho temporario, distribuidos pelas seguintes areas:

OPERACOES 181

GESTORES DE CLIENTE 12

BOARD 4
CALL CENTER 30
CONNECT 7

HQ 39 | B OPERAGOES M GESTORES DE CLIENTE BOARD CALLCENTER ® CONNECT ®HQ |

Gréfico 8 - Segmentacdo dos colaboradores por areas de gestdo. FONTE: OCP Portugal

Ao nivel das habilitacGes literarias a estrutura de RH carateriza-se por:

Elevado indice de escolaridade para o setor da Distribuicdo Farmacéutica, sobretudo ao
nivel dos graus académicos: Bacharelatos e Licenciaturas.

Influéncia da Area de Operacdes que representando 66% do nimero de funcionarios em
que 55% das pessoas dessa area tém o 9° ano. De referir que, esta area, com excecao
dos cargos de chefia, € essencialmente composta por pessoas que trabalham em

entrepostos e motoristas.
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HABILITACOES
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11

4%

LICENCIATURA OU MAIS

35

13%

| H 92 ANO OU MENOS  ® 122 ANO BACHARELATO LICENCIATURA OU MAIS |

Gréfico 9 - Segmentacéo dos colaboradores por nivel de habilitagdes literarias. FONTE: OCP Portugal

A Politica de Recursos Humanos tem estado centrada nos colaboradores, procurando

desenvolver talento.

A estabilidade e auséncia de precaridade no posto de trabalho, oferecida pela empresa é muito

elevada => motivacdo e empenho profissional por parte dos seus Recursos Humanos:

e Cerca de metade dos colaboradores estdo entre 10 e 25 anos ao servico da empresa, 0

que indicia uma grande estabilidade do emprego.

e A maioria dos funcionarios tém entre 30 e 50 anos. Conclui-se portanto, que entraram

para a empresa jovens e ainda l& permanecem, o que indicia que a empresa lhes criou

estabilidade e apostou nas pessoas. Por outro lado, o fato de a maioria dos colaboradores

estarem entre os 30 e 50 anos, revela que tém um perfil baseado na experiéncia e saber

acumulado o que se reflete favoravelmente no seu desempenho e produtividade.
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Gréfico 10 - Relagdo entre tempo de servico e idade média dos colaboradores. FONTE: OCP Portugal
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Fundo de Pensbes OCP PORTUGAL: destinado a apoiar a fase de aposentacdo dos
colaboradores.

Plataforma E-learning: iniciativa criada com vista a apoiar a formacdo continua dos
colaboradores permitindo-lhes que a aprendizagem dos conteudos seja feita, deixando ao

formando a liberdade de gestdo dos tempos de formacéo e do local onde acedem aos contetidos.

5.1.7. Analise econémico financeira

A andlise efetuada circunscreve-se ao Ultimo biénio, porque além de espelhar a situacéo atual
da empresa, reflete as consequéncias das alteracGes que o setor sofreu desde 2012.
Naturalmente que ouve indicadores que refletem a realidade do mercado, mas conclui-se que a
empresa resistiu e que apesar de tudo conseguiu evoluir favoravelmente. Iremos constatar
adiante que, apesar das consequéncias draméticas para o setor das medidas tomadas pelo
Estado, impostas pela situacao financeira do pais e pela Troica, a OCP Portugal manteve a sua

solidez financeira e o seu desempenho econémico em terreno positivo.

Anélise Econdmica:

A evolucdo das vendas e prestacdo de servigos dos ultimos exercicios (crescimento) denotam

uma performance acima do mercado, apesar de, em simultaneo, ter sido implementada uma
politica de crédito bastante restritiva, devido a situacdo financeira debilitada em que grande
parte das farmacias ainda se encontra e a necessidade de adotar uma politica de concessdo de
crédito a clientes, dirigida a recuperacdo dos prazos de recebimento. Todavia, a prestacdo de
servicos teve crescimentos da ordem dos dois digitos (variagdo média mensal do 1° trimestre
de 2015 = 24,8% em relacdo ao periodo homologo do ano anterior) devido ao incremento das
parcerias com a Industria, 0 que em termos médios, veio compensar as pequenas variacdes do

lado das vendas.

Indicadores de Rendibilidade: No ultimos exercicios fiscais, a Rendibilidade Bruta das VVendas

teve uma variagdo positiva tendo entre 2014 e 2015, evoluido de 9.2% para 9.4%, todavia a
rendibilidade financeira, a rendibilidade econdmica e a rendibilidade das vendas sofreram

variagoes negativas.
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Indicadores de atividade: Registou nos ultimos 5 anos uma redugdo significativa do Prazo

Medio de Recebimentos (43%), uma reducdo de 12% no Prazo Médio de Pagamentos, cujo
valor é assinalavel, dado o poder negocial da Industria e a manutencéo do Prazo de Rotacao dos

stocks em cerca de 20 dias. Desta gestao resultou que as Necessidades de Fundo Maneio.

Anélise Financeira:

N&o obstante o impacto gerado pelas imparidades decorrentes de créditos incobraveis dos
ultimos anos e do seu reflexo na redugdo do Ativo, a estrutura financeira da OCP PORTUGAL
mantém-se solida. A autonomia financeira manteve-se estavel desde 2013 nos 38,1% e o récio
de solvabilidade oscilou entre 62% e 61%. No que respeita aos indicadores de liquidez o
aumento do Passivo gerou apenas pequenas oscilacfes na Liquidez Geral de 1,54 para 1,50 e

na Liquidez Reduzida de 1,3 para 1,14.

Alguns numeros caraterizadores da situagdo economico financeira em 2015, da OCP Portugal:

CUSTOS LUCRO

FATURAGAO LUCRO BRUTO OPERACIONAIS OPERACIONAL

Figura 5 - Indicadores de caraterizacdo da situagdo econdmico financeira da OCP Portugal (2015). FONTE: OCP Portugal

5.1.8. Vantagens competitivas

As vantagens competitivas da companhia, reconhecidas pelo mercado como fatores de

diferenciagdo em relacdo a sua concorréncia direta, assentam em cinco vetores:
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“ Entregar os produtos certos, no local certo e a hora certa “. — pressupde eficiéncia
de processos e eficacia nos resultados, se pensarmos que a empresa processa e executa
anualmente 29,2 milhdes de linhas.

“ Ruptura de stocks tendente para zero “ - num mercado onde para garantir a qualidade
do servico ao cliente se constata ser necessario trabalhar com mais de 20.000
referéncias.

“ Nivel de reclamac0es de clientes tendente para zero “ — o racio de reclamacfes em
relacdo as linhas processadas é de 0.05 %.

“ Equipa comercial “—com a dimensdo necessaria (nimero de elementos) para garantir
que todos os clientes tém um acompanhamento personalizado.

“Parcerias com a Induastria / novos modelos de negocios « — A evolugdo deste mercado
tem vindo a ditar alteracGes no sentido dos laboratorios s6 ficarem com a producéo.
Esta estratégia a montante da cadeia de valor, levou a que a Industria elegesse entre 0s
distribuidores aqueles cujo know-how lhe dava garantias de que podiam ser 0 seu
entreposto logistico, passando a ser o distribuidor a efetuar as vendas diretas que a
Industria fazia com as farmécias. O processo é simples: o distribuidor vende e o
laboratério repde o stock. Esta alteracdo representa do lado da distribuicdo novos
negdcios em termos de vendas e prestacao de servigos. Estas parcerias representam 20%
da sua faturacéo, cerca de 100 milhdes de Euros.

5.1.9. Comercial

A OCP PORTUGAL tem 1800 clientes, num universo de 2915 farmécias, segmentados com

base em dois critérios: volume de compras e taxa de penetracéo no cliente.

A sua politica comercial passa pela oferta dos chamados servicos basicos a todos os clientes e

pela oferta dos restantes servigcos, oferecidos distintivamente em funcdo do segmento do

cliente. Passa também pela implementacdo de novas plataformas e novos processos, baseados

na oferta de web services entre a Industria e as Farmacias. Desde 2014 que a OCP PORTUGAL

desenvolveu e implementou uma plataforma comercial “ OCP Advanced “ a qual contribui
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e Num periodo de 12 meses, aumentar significativamente as “transfer-orders”, +11.4%
em valor, responsavel por um valor de faturacdo de cerca de 50 milhdes de Euros.
e No primeiro trimestre de 2015, gerar um crescimento de +6% em valor e de 17% em

unidades, em relacdo ao periodo homologo.

A sua estrutura comercial tem como principio: cada farmécia (cliente) ter um gestor de
cliente. Esta figura é responsavel pela gestdo da relagdo de negdcio entre o Distribuidor e o seu
cliente abrangendo todas as areas que lhe estdo subjacentes: gestdo comercial, gestdo de
cobrancas, gestdo de reclamagdes, e promocdo / venda de produtos e/ou servigos.

DIRETOR DE
MARKETING E
VENDAS
CALL CENTER
DIRETOR NACIONAL DE T

(TELEMARKETING) VENDAS

GESTORES DE GESTORES DE

CIE 5 CLIENTE NACIGNAL
NORTE (#=6) SUL (#=5)
GESTORES DE
CLIENTE
(#=6)

(*): CONNECT: Departamento responsavel pela execugdo de prestagdo de servigos com a Industria. Carateriza-se pela contratagdo em
outsourcing feita pelos laboratérios a OCP PORTUGAL do servigo de venda e promogdo dos seus produtos

Figura 6 - = Estrutura COMERCIAL nacional da OCP Portugal. FONTE: OCP Portugal

5.1.10. Logistica e abastecimento

Segundo a maior organizacdo mundial de profissionais e académicos da area, o Council of
Supply Chain Management Professionals (CSCMP s.d.), Logistica ou Gestdo Logistica €
definida como a parte da cadeia de abastecimento que planeia, implementa e controla de forma

eficiente e eficaz os fluxos diretos e os fluxos inversos, quer se trate de bens, servicos e/ou ainda
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de informacdo relacionada, desde os pontos de origem aos de consumo, esperando ir de
encontro as necessidades dos clientes.

A Gestdo da Cadeia de Abastecimento, compreende o planeamento e a gestdo de todas as
atividades de sourcing, procurement e transformacéo, fisica ou ndo, e ainda todas as atividades
da gestdo logistica. Inclui igualmente, coordenacéo e colaboragdo com os parceiros da cadeia
de abastecimento, que podem ser fornecedores, intermediérios, prestadores de servi¢os
logisticos e clientes, entre outros. Em esséncia, a gestdo da cadeia de abastecimento integra o
abastecimento e a procura (supply and demand) no contexto das empresas e entre
empresas/organizagoes.

Interpretando as defini¢bes acima apresentadas, poderd constatar-se que a gestao logistica
estara mais focada na operacdo e na distribuicdo (outbound) e que a gestdo da cadeia de
abastecimento podera englobar, além destas componentes, as compras, 0 abastecimento das
empresas e a qualificacdo e gestdo dos fornecedores, atividades a montante (inbound). Ou seja,
a gestdo logistica apresenta um caracter menos abrangente que a gestdo da cadeia de
abastecimento.

A figura seguinte apresenta o mapa de fluxos da OCP Portugal, operacdo focal, na cadeia de

valor da atividade farmacéutica.

REGIAO NORTE

UPSTREAM BRAGA DOWNSTREAM

a
A 4
F 3
v

MAIA

REGUA

) VISEU FARMACIAS
LABORATORIOS PARAFARMACIAS

TORRES NOVAS

ALVERCA

INBOUND SETUBAL OUTBOUND

REGIAO SUL

i

Figura 7 - Mapa de fluxos da OCP Portugal, na cadeia de valor da atividade farmacéutica. FONTE: OCP Portugal
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A cadeia de abastecimento da OCP Portugal encontra-se descentralizada quer ao nivel do
abastecimento quer ao nivel da distribuicdo. Os sete armazéns que a OCP Portugal detém estdo
localizados de modo a abranger todo o territério nacional, garantindo a capilaridade do sistema
e 0 acesso a0 medicamento, e desta forma percorrer curtas e rapidas distancias entre os
armazens e os clientes finais, permitindo assim garantir o nivel de servi¢o ao cliente. Este
sistema tem como desvantagem a existéncia de stocks nos varios armazéns, obrigando a uma

gestdo mais complexa e delicada, ndo permitindo uma reducéo de stocks global.

5.1.11. Compras | Gestéo de stocks

O abastecimento por parte dos fornecedores aos armazéns da OCP Portugal ¢é efetuado segundo
os critérios de negociacdo e quantidades minimas de encomenda originando assim uma compra
local, regional ou nacional. As compras regionais e nacionais obrigam a que a compra ao
fornecedor seja centralizada. No caso da OCP Portugal, as compras regionais sdo efetuadas nos
armazens regionais centrais: Maia e Alverca, sendo as compras nacionais no armazém da Maia.
Os produtos com estas condi¢des encontram-se parametrizados no sistema de informacdo. As
compras centralizadas geram assim transferéncias de stocks entre os armazéns OCP Portugal,

denominadas por transferéncias ou requisi¢des internas.

As transferéncias entre armazéns sdo uma ferramenta muito importante na cadeia de
abastecimento de um grossista com Vérios centros de distribui¢do, pois ajudam a reduzir
stocks e custos inerentes aos mesmos, e permitem aumentar o nivel de servi¢o ao cliente,

embora aumentem os custos de transporte.

As transferéncias entre armazéns podem ser proativas ou reativas. As transferéncias proativas
sdo utilizadas para redistribuir stocks entre os varios armazéns em momentos pré- determinados
no tempo. Sao determinadas com antecedéncia e organizadas de modo a que 0s custos sejam 0s
menores possiveis. As transferéncias reativas respondem a situagcdes onde um dos armazéns
enfrenta uma rutura futura ou uma falha existente, enquanto outro armazem detém stock
disponivel. A transferéncia é efetuada sendo considerada uma transferéncia de emergéncia.

O tempo de transferéncia entre armazéns varia entre 1 e 2 dias Uteis.
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Os armazéns da OCP Portugal estdo construidos, estruturados e equipados cumprindo assim,
todos os requisitos legais. O lote e 0 prazo de validade de todos os produtos sdo controlados ao
longo da cadeia, desde a rececdo do produto na OCP Portugal até a sua entrega no cliente. A
gestdo e a verificacdo das existéncias sdo efetuadas de modo a assegurar o cumprimento do
FEFO (First Expired, First Out). Em casos excecionais, cujos produtos ndo contenham prazo
de validade, ¢ aplicado o FIFO (First In, First Out). O controlo dos prazos de validade dos
produtos é efetuado de modo a garantir o cumprimento dos requisitos legais assegurando-se 0
encaminhamento dos produtos, que entram em incumprimento, para o departamento de
devolucdes ao fornecedor.

A gestdo de stocks e aprovisionamentos da OCP Portugal é da responsabilidade do

departamento de compras.
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6. ANALISE SWOT
6.1. SWOT:

FATORES INTERNOS

FATORES EXTERNOS

POSITIVOS

NEGATIVOS

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Notoriedade e antiguidade da empresa | sinénimo de confianga

Falta de experiéncia no "servigo", da parte da empresa promotora

Elevado numero de clientes - quota de mercado | 22 maior empresa do sector

Clientes com grau de especificidade muito elevado

Nivel muito elevado de know how e de organizagdo (empresa certificada e
integrada no maior grupo de distribuicdo farmacéutico europeu e norte americano)

Coeficiente baixo de envolvimento e interesse por parte dos dos clientes

Relagdo muito forte e de muitos anos com os clientes

Falta de histérico ( em grau elevado ) do mercado, em relagdo ao "servigo"

Proximidade fisica dos clientes | Elevada cobertura geografica através de 7
entrepostos distribuidos de Braga a Setubal )

Reacgdo da concorréncia ao "servi¢o" em termos de benchmarketing, por se tratar
de um setor muito concorrencial

Inovagdo sistematica em todos os dominios da gestdo, inclusivé ambiental

Qualidade dos meios | Entrepostos e frota automovel equipados com tecnogia de
ponta existente para o setor

Tradigdo em termos de qualidade do servigo prestado aos clientes

Qualidade dos RH | em grau de formag&o e em percentagem sobre o universo total
dos colaboradores da companhia

Equipa comercial em todo o pais composta por farmacéuticos ( residentes em
todos os entrepostos da companhia )

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Tirar partido do "servigo", como ferramenta para criar sinergias com a drea
comercial

Concorréncia existente com experiéncia na "prestagdo do servigo"

Criagdo de uma oportunidade de negécio, no ambito da "prestagdo de servigos",
indo ao encontro de uma necessidade dos clientes

Preco ( eventual ) praticado pelo "servigo"

Potenciador de "engagement" com os clientes

Risco de ndo ser bem aceite, caso o "servigo" ndo seja acompanhado de uma
estratégia de divulgacdo, pela falta de histérico e desconhecimento do mercado
alvo

Fonte de captagdo de potenciais clientes, por via do interesse pelo "servigo"

Ameaga de entrada de novos concorrentes

Redugdo do risco de crédito da carteira de clientes : clientes mais formados, sdo
clientes mais seguros

Sofisticagdo | Diversidade | Abrangéncia | Conteudo - dos programas propostos
por futuros concorrentes

Criagdo de protocolos com a IndUstria para apoiar o projeto, aumentando as
parcerias ja existentes com a IndUstria farmaéutica
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ANALISE EXTERNA

ANAUSE EXTERNA IMPACTO NO NEGOCIO PROBABILIDADE DE OCORRENCIA
TOTAL

OPORTUNIDADES 1 2 3 1 2 3
Tirar partido do "produto", como ferramenta para criar sinergias com a area 6
comercial
(Criagdo de uma oportunidade de negdcio, no ambito da "prestacéo de servigos" 4
Potenciador de "engagement" com os clientes 6
Fonte de captacdo de potenciais clientes, por via do interesse pelo "servigo" 4
Redugdo do risco de crédito da carteira de clientes : clientes mais formados, sdo 3
clientes mais seguros
(Criado de protocolos com a Indstria para apoiar o projeto, criando parcerias 3
inexistentes nesta drea

ANAUSE EXTERNA IMPACTO NO NEGOCIO PROBABILIDADE DE OCORRENCIA

TOTAL
AMEACAS 1 2 3 1 2 3

Concorréncia existente com experiéncia na "prestacéo do servico” 6
Preco ( eventual ) praticado pelo "servigo" 3
Risco de ndo ser bem aceite, caso 0 "servigo" ndo seja acompanhado de uma
estratégia de divulgagdo, pela falta de histdrico e desconhecimento do mercado 4
alvo
Ameaga de entrada de novos concorrentes 5
Sofisticagdo | Diversidade | Abrangéncia | Contetido - dos programas propostos por 4
futuros concorrentes
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ANALISE INTERNA

ANALISE INTERNA IMPACTO NO NEGOCIO TENDENCIA DE OCORRENCIA
TOTAL
PONTOS FORTES 2 2

Notoriedade e antiguidade da empresa | sindnimo de confianga 6
Elevado numero de clientes - quota de mercado | 22 maior empresa do sector 6
Nivel muito elevado de know how e de organizagdo (empresa certificada e
integrada no maior grupo de distribuigdo farmacéutico europeu e norte 6
americano)
Relagdo muito forte e de muitos anos com os clientes 5
Proximidade fisica dos clientes | Elevada cobertura geografica através de 7 4
entrepostos distribuidos de Braga a Setubal )
Inovagdo sistematica em todos os dominios da gestéo, inclusivé ambiental 6
Qualidade dos meios | Entrepostos e frota automovel equipados com tecnogia 5
de ponta existente para o setor
Tradigdo em termos de qualidade do servigo prestado aos clientes 4
Qualidade dos RH | em grau de formagdo e em percentagem sobre o universo 5
total dos colaboradores da companhia
Equipa comercial em todo o pais composta por farmacéuticos ( residentes em 4
todos os entrepostos da companhia )

ANALISE INTERNA IMPACTO NO NEGOCIO TENDENCIA DE OCORRENCIA

TOTAL

PONTOS FRACOS 2 2
Falta de experiéncia no "servigo", da parte da empresa promotora 5
Clientes com grau de especificidade muito elevado 5
Coeficiente baixo de envolvimento e interesse por parte dos dos clientes 4
Falta de histérico ( em grau elevado ) do mercado, em relagdo ao "servigo" 3
Reacgdo da concorréncia ao "servigo" em termos de benchmarketing, por se 5

tratar de um setor muito concorrencial
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6.2. SWOT CRUZADA

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
1 | Notoriedade e antiguidade da empresa | sinénimo de confianca 1 | Falta de experiéncia no "servico", da parte da empresa promotora
Elevado numero de clientes - quota de mercado | 22 maior empresa do . . .
2 d [ B 2 | Clientes com grau de especificidade muito elevado
sector
Nivel muito elevado de know how e de organizagio (empresa certificada e
3 | integrada no maior grupo de distribuigiio farmacéutico europeu e norte 3 | Ccoeficiente baixo, de envolvimento e interesse por parte dos dos clientes
americano)
P an . - - . Reacgdo da concorréncia ao "servico" em termos de benchmarketing, por se
4| Inovago sistematica em todos os dominios da gestdo, inclusivé ambiental | & < ‘ o & P
tratar de um setor muito concorrencial
OPORTUNIDADES
11| fstratégia de comunicagio com os clientes usando a dea comercial, percebendoassuas | | | | Parceria externa + Programa de formagdo intemo  equipa de vendas sobre o contetdo
“* | necessidades e propondo solugdes no ambito do "servigo" do servico, para o promover junto dos clientes
1| Potenciara equipa comercial existente para a "colocagao do servigo nos clientes, usando| | , | Parceria externa + Programa de formagdo interno & equipa de vendas sobre o conte(ido
X X o *“ | acomo veiculo de venda do "servigo" . | do senvico, para o promover junto dos clientes
Tirar partido do "produto", como ferramenta para criar sinergias
com a area comercial 13 Coordenar e integrar o "servico" com a oferta da empresa em termos comerciais, 13 Alterar o posicionamento da empresa junto dos clientes modificando a ideia atual que o
"> | potenciando a qualidade j existente na interacgéio com os clientes | cliente tem : evoluindo de fornecedor para parceiro estratégico de negécios
1.4 | Mtroduzir com o auxilo da sofisticagéo de processos actual, uma proposta personalisada |, , | - Alterar o posicionamento da empresa junto dos clentes modificando a ideia atual que o
“*| ', deforma air a0 encontro das diferentes necessidades de cada cliente | cliente tem : evoluindo de fornecedor para parceiro estratégico de negécios
2.1 | Usar o potencial da empresa junto dos clientes para captar interessados no "servigo" 21 | Contratar em outsorcing meios que o implementem e executem para os clientes
Elaboragéo de propostas de programas de vérios tipos ( em conteudo e extenséo ) de
2.2 | Capacidade de resposta ao potencial de crescimento de novos canais ( servigo prosposto )| 2.2 | acordo com as necessidades dos clientes . Programas flexiveis que se ajustem a grupos de
clientes com carateristicas comuns
Criagdo de uma oportunidade de negdcio, no ambito da — —— — —
" = icos" Elaboragio de propostas de programas de varios tipos ( em conteido e extensdo ) de
prestacio de servigos Tirar partido do know-how instalado/usado para criar novas formas de promover
23 23 | acordo com as necessidades dos clientes . Programas flexiveis que se ajustem a grupos de
engagement com os clientes e gerar novas fontes de receitas - =
clientes com carateristicas comuns
5.4 | Facilidade de diversificar a oferta de servigos aos clientes, implementando ou ajustando | , , | - Alterar o posicionamento da empresa junto dos clientes modificando a idefa atual que o
i processos de trabalho em vigor cliente tem : evoluindo de fornecedor para parceiro estratégico de negocios
Tirar partido da confianca de que a empresa reputa junto dos clientes, para propor o L .
rp @ ce d P! puta paraproporo Programa de formagdo interno  equipa de vendas sobre o conteddo do servigo, para o
3.1 servigo como forma de colaborar nas dificuldades dos clientes, estreitando s relages ja | 3.1 N
promover junto dos clientes
existentes
. " W . Elaboragdo de propostas de programas de varios tipos ( em conteiido e extenséo ) de
Aproveitar o elevado numero de clientes para "vender o servigo" a uma quota parte do me "
32 3.2 | acordo com as necessidades dos clientes . Programas flexiveis que se ajustem a grupos de
mercado muito elevada do mercado total ontes com canterit e
Potenciador de "engagement” com os clientes clientes com carateristicas comuns
Programa de formagdo interno  equipa de vendas sobre o conteddo do servigo, para o
33| Argumento de venda 33 8’ < aulp €0, P
promover junto dos clientes
Programa de formagao interno  equipa de vendas sobre o conteddo do servigo, para o
Capacidade de resposta ao potencial de crescimento que o servico pode trazer e a
3.4 N 3.4 | promover junto dos clientes e proporcionar-Ihes argumentos para rebater outros servigos
melhorias que venham a fazer sentido ir introduzindo proi
que surjam por via da concorréncia
Elaboragdo de estratégia de comunicagdo de divulgagdo do servigo usando os meios
41| Argumento de venda - seguranca na aposta no servigo 21 6 8la unicac 'gagao do servico |
necessarios para chegar as farmécias que, atualmente, ainda no sio clientes .
Elaboragdo de estratégia de comunicagdo de divulgagéo do servigo usando os meios
4.2 | Aumento do numero de clientes, por associacio aos j4 existentes 22 6 8la unicac Bac: ico ¢
- e P necessarios para chegar as farmécias que, atualmente, ainda nio sio clientes .
Fonte de captagdo de potenciais clientes, por via do interesse pelo
"servigo" 43| ArBumento de venda - oferecendo como garantia da qualidade do servigo,0s atributos de | , . | Elaboragdo de estratégia de comunicagdo de divulgagao do servigo usando os meios
*> | que a companhia goza no mercado necessarios para chegar as farmécias que, atualmente, ainda no sio clientes .
Acompanhar as alternativas que venham a surgir da concorréncia respondendo , com
4.4 | Argumento de venda - qualidade 4.4 | ajustamentos e melhorias, para manter a competitividade do servigo, em relagao ao
mercado.
AMEACAS PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Reforgar comunicagéo através da equipa comercial e do site, apostando na notoriedade Estratégia de venda, tirando partido da sua elevada quota de mercado e do prego do
1.1 dacompanhia em termos de qualidade do servio que j4 presta e da antiguidade da 1.1 | senvico. Realizagio de uma parceria com uma empresa em outsorcing com profissionais
empresa enquanto fornecedor. reputados de éncia com ligagio a uma L
12| Avostar no elevado numero de clientes em carteira e na notoriedade da empresajunto | | | - Acompanhamento do servigo em termos de aceitago e de avaliagao dos resultados, com
2| dos mesmos 2| vista a garantir que a satisfagdo dos clientes est garantida .
P el - - [Aposta em termos de comunicagéo e na forma de abordagem ao mercado, do objetivo
Concorréncia existente com experiéncia na "prestaao do servigo! Divulgagio do servigo,fazendo valer as garantias de qualidade dadas ao "produto final” o 0s e o = ?ore . 5
e dat - essencial do servigo — “a oferta de solugdes” . Enfatizando o que nos distingue da
1.3 | tratando-se de uma proposta feita pelo maior grupo de distribuico farmacéutica 13 - . 5
corone concorréncia : formagdo complementada com outros servigos como a Consultoria ou o
uropeu 0 5 -
P Business Assistance, cujo objetivo final & “ a solugo para o problema do cliente
Apostar num servigo dos existentes,apoiado pela de trabalhar
1.4 | com o que mais inovador existe no mercado. Colocar no servico a experiéncia de gestao | 1.4 | Nao se aplica
do maior grupo farmacéutico europeu
Estratégia de comunicagao na fase de langamento e promogdo do servico, tirando Estratégia de venda, tirando partido da sua elevada quota de mercado e do prego do
2.1| partido da antiguidade e notoriedade no mercado nacional . Exploragéo ligagéo ao grupo| 2.1 | servigo . Realizagéio de uma parceria com uma empresa em outsorcing com profissionais
multinacional a que pertence reputados de com ligagio a uma L
Estratégia de venda, tirando partido da sua elevada quota de mercado e do prego do Estratégia de venda, tirando partido da sua elevada quota de mercado e do preo do
. _ i L 2.2 | servigo . Realizago de uma parceria com uma empresa em outsorcing com profissionais | 2.2 | servigo . Realizagéo de uma parceria com uma empresa em outsorcing com profissionais
Risco de ndo ser bem aceite, caso o "servigo" ndo seja reputados de preferéncia com ligagdo a uma Universidade. reputados de com ligagio a uma L
de uma égia de di 30, pela falta de —
P, q Aposta em termos de comunicag&o e na forma de abordagem ao mercado, do objetivo
histérico e desconhecimento do mercado alvo Aproveitamento do know-how interno e do grupo para divulgar e elaborar um servico . o "
| : o Ny essencial do servigo - “a oferta de solugges” . Enfatizando o que nos distingue da
23| que eas dos clientes dos clientes, tendo em 23 N N
ot vormidacie concorréncia : formagéo complementada com outros servigos como a Consultoria ou o
Business Assistance, cujo objetivo final é “ a solugio para o problema do cliente”
. . . N Estratégia de venda, tirando partido da sua elevada quota de mercado e do preo do
Elaboragio de estratégia de comunicacéo de divulgagéo do servigo usando os meios hy
24 h R . s 2.4 | senvigo . Realizago de uma parceria com uma empresa em outsorcing com profissionais
necessarios para chegar as farmécias que, atualmente, ainda ndo séo clientes . .
reputados de com ligagio a uma L
Estratégia de comunicagio na fase de langamento e promogao do servico, tirando Estratégia de venda, tirando partido da sua elevada quota de mercado e do prego do
3.1| partido da antiguidade e notoriedade no mercado nacional . Exploragéo ligagéo ao grupo| 3.1 | servico . Realizagéo de uma parceria com uma empresa em outsorcing com profissionais
multinacional a que pertence . reputados de preferéncia com ligagéo a uma Universidade.
32| Acompanhamento do servico em termos de aceitagdo e de avaliagao dos resultados, com | 4 | Acompanhamento do servigo em termos de aceitagdo e de avaliagao dos resultados, com
"% | vista a garantir que a satisfagéio dos clientes estd garantida "“ | vistaa garantir que a satisfacéo dos clientes est garantida .
Ameaca de entrada de novos concorrentes
[Aposta em termos de comunicagao e na forma de abordagem ao mercado, do objetivo
33| Imtrodugdo de uma dinamica de evolugdo do servigo, baseado no know-how da empresa, | , . lessencial do servigo - “a oferta de solugdes’” . Enfatizando o que nos distingue da
" que va ao encontro das necessidades e espetativas dos clientes que o usam "~ |concorréncia : formagdo complementada com outros servicos como a Consultoria ou o
Business Assistance, cujo objetivo final é “ a solugo para o problema do cliente”
Introdugéo de uma dindmica de evolugdo do servio, baseado no know-how da empresa, N .
3.4 . i 3.4 | Naose aplica
que vé a0 encontro das necessidades e espetativas dos clientes que o usam
. - Estratégia de venda, tirando partido da sua elevada quota de mercado e do prego do
Introduzir com o auxilio da sofisticagao de processos actual , uma proposta personalisada ° ven "
41 ! > 41| senigo. Realizagio de uma parceria com uma empresa em outsorcing com profissionais
, de forma a ir ao encontro das diferentes necessidades de cada cliente - . N
reputados de preferéncia com ligagéo a uma Universidade.
Elaboragdo de propostas de programas de varios tipos ( em conteiido e extenséo ) de
Acompanhamento do servigo em termos de aceitagdo e de avaliagio dos resultados, com a0 de prop prog pos (em c ! )
42| " 8 . ! 4.2 | acordo com as necessidades dos clientes . Programas flexiveis que se ajustem a grupos de
vista a garantir que a satisfagdo dos clientes estd garantida et terist
do | Diversi | | Contetdo - dos clientes com carateristicas comuns
programas propostos por futuros concorrentes Aproveitamento do know-how interno e do grupo para divulgar e elaborar um servigo Elaboragao de propostas de programas de vérios tipos ( em contetido e extensao ) de
43| que 8 eas dos clientes dos clientes, tendoem | 4.3 | acordo com as necessidades dos clientes . Programas flexiveis que se ajustem a grupos de
conta a sua diversidade. clientes com carateristicas comuns
Apostar num servigo dos existentes,apoiado pela de trabalhar
4.4 | com o que mais inovador existe no mercado. Colocar no servigo a experiéncia de gestdo | 4.4 | Nao se aplica

do maior grupo farmacéutico europeu
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7. DIRECTRIZES ESTRATEGICAS

Na sequéncia da analiss SWOT DINAMICA retiraram-se algumas diretrizes que deverdo

orientar a oferta de servicos de formacao e consultoria para as farméacias:

e Alterar o posicionamento da empresa junto dos clientes, modificando a ideia atual que

o cliente tem: evoluindo de fornecedor para parceiro estratégico de negdcios.

e Programas flexiveis que se ajustem a grupos de clientes com carateristicas comuns.

e Elaboracdo de propostas de programas de varios tipos (em contetdo e extensao) de

acordo com as necessidades dos clientes.

e Estratégia de comunicacdo com os clientes usando a area comercial, percebendo as suas

necessidades e propondo solugdes no ambito do “servigo”.

e Apostar em termos de comunicacao e na forma de abordagem ao mercado, do objetivo
essencial do servico — “a oferta de solugdes”. Enfatizando o que nos distingue da
concorréncia: formacdo complementada com outros servigos como a Consultoria ou 0

Business Assistance, cujo objetivo final € “ a solugdo para o problema do cliente”.
e Acompanhar as alternativas que venham a surgir da concorréncia, respondendo com
ajustamentos e melhorias, de modo a manter a competitividade do servico em relacéo

a0 mercado.

e Parceria externa + Programa de formacdo interno a equipa de vendas sobre o contetido

do servico, para o promover junto dos clientes.
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. FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Proximidade e interacdo com o cliente.

Qualidade dos formadores / consultores.

Qualidade dos conteudos programaticos e das &reas programaticas selecionadas (que
sejam essenciais para a gestdo da farmacia)

Qualidade dos processos

Bindmio: formacdo / consultoria

Apoio, através de patrocinios, por parte dos fornecedores da OCP Portugal,

contribuindo para a competitividade do prego do servico.
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9. OBJETIVOS

O “servico” que propomos tem como principais objetivos:

e Alterar e intensificar as ligagdes atuais aos clientes:

evoluindo da posicdo de fornecedor para a de parceiro estratégico de negocios.

e Reduzir o nimero de clientes de risco, da sua atual carteira:
clientes econdmica e financeiramente “saudaveis” e que dominem a gestdo do seu

negadcio séo clientes com menor risco de crédito.
e Diferenciar-se da concorréncia:
usando como alavanca o tipo de servigo que passa a oferecer e a alteracao da relacédo (de
comercial para comercial e estratégica) que passa a ter com os clientes.
e Aumentar a carteira de clientes:
a partir da abordagem diferente que passa a ser possivel fazer juntos dos (até ao

momento) potenciais clientes.

e Aumentar as vendas.
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10. SEGMENTACAO, TARGET e POSICIONAMENTO

De acordo com o estudo de mercado efetuado a estratégia STP que propomos é a seguinte:

10.1. SEGMENTACAO

Os potenciais clientes do “servi¢o”, que na fase inicial coincidird com os “atuais clientes”
da OCP Portugal, devera ser segmentado em funcdo de comportamentos, carateristicas ou
necessidades comuns de forma a que a estratégia de comunicacdo e comercializacdo seja

ajustada a cada um deles mas sobretudo ao que for eleito o Target do servico.

Os critérios de segmentacéo sdo os seguintes:

e Dimensao / Volume de negocios

e Ambito geografico (cidade, distrito, regi&o)

e Objetivos e recursos das farmacias — ajustados a necessidades em areas de gestdo
diferentes

e Funcéo de gestdo com autonomia de decisdo e sem autonomia de decisao

e Ja utilizando ou ndo, um servico concorrente (a abordagem e a estratégia de

comunicacdo tém que ser diferentes)

Avaliacéo dos critérios de segmentacao:

AVALIACAO DOS CRITERIOS DE SEGMENTACAO

CRITERIOS PERTINENCIA  MENSURABILIDADE VALOR OPERATORIO
Dimenséo / Volume de negécios + + +
Ambito geografico +- +/- +
Objetivos e RH das farmécias + +/- +
Funcao de gestédo + + +

Existéncia de servico

+ +/- +
concorrente

Tabela 15 - Avaliagdo dos critérios de segmentacdo.FONTE: Elaboracéo propria
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10.2. TARGET (perfil do cliente alvo)

Farmacéuticos, do sexo feminino e masculino com funcgdes de responsabilidade direta na
gestdo da farmacia (diretores técnicos e proprietarios) ou outros quadros como 0s
Farmacéuticos Adjuntos e Substitutos) , que atualmente ndo recorram a um servigo concorrente,
e que manifestaram interesse em aderirem ao servico, localizados no mesmo distrito e
organizados em funcdo das varias op¢des do programa (ajustadas a necessidades em areas de

gestdo diferentes).

10.3. POSICIONAMENTO

Tendo sido definido o “target” em que o “servico” deve ser apresentado deve ser
implementada uma estratégia de posicionamento do “servi¢o”. Importa distinguir as duas

dimensbGes complementares do posicionamento: a identificacéo ¢ a diferenciag¢do do “servigo”

Para tal deve ser seguida uma estratégia de comunicacdo baseada na ideia de estabelecer
uma parceria conjunta que envolva toda a cadeia de valor do setor (as farmacias, os
distribuidores e a industria), e no conceito de que ndo é um servigo de formacdo, mas uma

solucdo para apoiar os problemas identificados pelos clientes.

A empresa promotora do servi¢o, reposiciona-se em termos de postura em relacdo aos
clientes, pretendendo deixar de ser encarada como um fornecedor para passar a ser um parceiro
estratégico de negocios.Tira partido da sua estrutura comercial direciona-a para a promogao e
dinamizacdo do servigo, e usa as parcerias que ja detém atualmente com a Indlstria para
conseguir patrocinios que ajudem a suportar parte dos custos associados a implementagédo do
servigo (quanto maior a participacdo mais interessante se torna) , reduzindo a quota parte do

valor, que pertence aos seus beneficiarios diretos: as farmacias.
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1-
EXPECTATIVAS

CONSUMIDOR

TRIANGUL
O DE
OURO
3- 2-
POSICIONAMENT TRUNFOS
0 DOos POTENCIAIS
CONCORRENTES DO SERVICO

Figura 8- Triangulo de Ouro do Posicionamento. FONTE: Elaboracéo prdpria

1- Expectativas dos consumidores:

Para dotar os responsaveis pela gestdo das farmacias de ferramentas,
de competéncias de gestdo e de dindmicas comerciais que lhes
permitam aumentar 0s seus conhecimentos e ajustar objetivos para
obter resultados.

Capacidade de resposta

Confianca no histoérico da relacdo comercial com a OCP Portugal.

Para deficits de conhecimento reconhecidos pelos potenciais

SOIUC’aO clientes.

Competitivo em relagdo ao récio praticado pela concorréncia.

Relagdo prego/qualidade Fundamental na decis&o de adesdo ao servico.

2-Trunfos potenciais do “servi¢co”:

Quanto ao modelo de formagéo e aos contetdos.

Eficacia Com uma curva de aprendizagem simples e aplicacio pratica e
imediata.

Pela qualidade dos formadores / consultores.

Qualidade Pelo contetido dos programas adaptados a realidade dos clientes,
com o objetivo de maximizar a sua eficiéncia e os resultados no
curto prazo.
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Procurando posicionarmo-nos como um parceiro: que para além

de formar presta apoio na identificacio de causas e no encontrar de

“ Propomos solugdes” solugbes para os problemas dos clientes — Consultoria. Assim
como na andlise, montagem e negociacdo de propostas entre os
clientes e terceiros — Business Assistance.

3-Posicionamento dos servigos concorrentes:

Empresas de formacao:

GLINTT

Historico de relagdo comercial existente com as farmécias,
por via de outros servi¢cos como:

e implementacdo de novos espagos nas farmacias

e apoio informatico as solugdes informaticas das farméacias

Ligagdo a ANF®

IDEIAS E DESAFIOS

Tém um programa especificamente direcionado para farmacias
0 Pharma Upgrade (&reas programaticas: Recursos humanos |
Marketing e vendas

BATA BRANCA

Fazem formacéo exclusivamente em farméacias

Ligagdo a ANF

ESCOLA DE POS-
GRADUACAO EM
SAUDE E GESTAO

Fazem formacéo exclusivamente em farméacias

Grupo ANF

Agrupamentos de farmécias:

e HOLON

Fazem formacéo exclusivamente para farmécias associadas

Areas programaticas abrangentes:
e Gestdo de empresas
e Salde

e ELO FARMA

Formac&o presencial

Projeto muito bem estruturado, orientado por Professores
Universitarios de areas estratégicas de gestao.

8 ANF: Associacéo Nacional de Farméacias
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CONCLUSOES:

A OCP Portugal deve apostar num posicionamento que substitua a postura de fornecedor pela
de parceiro estratégico de negdécios, que para além de formar presta apoio na identificacdo de
causas e no encontrar de solucdes para os problemas dos clientes — Consultoria. Assim como
na analise, montagem e negociacdo de propostas entre os clientes e terceiros — Business
Assistance. Desta forma distingue-se da concorréncia porque ndo se propde vender formacéo,

mas vender “solu¢des” para as necessidades e problemas (que conhece bem) dos seus clientes.

eNecessidade de
skills

OocCpP
CONCULTING

eFormacao ~
eProblemas de «Consultoria L4 SOlUQOES
Gestao
eBusiness

Assistance
CLIENTES CLIENTES

Figura 9 - Posicionamento a adotar pela OCP Portugal, em relagéo aos clientes.FONTE: Elaboracéo propria
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11. MARKETING MIX
11.1. PRODUTO

Politica do produto
1- Portefolio de atividades:

e Programas de formacdo direcionados, nas areas de Financas, Comercial/Vendas,
Compras/Aprovisionamento e Recursos Humanos.

e Acdes de consultoria especificas, estruturadas de acordo com as necessidades dos
clientes, com vista a identificacdo de solucGes para casos/problemas especificos nas
mesmas areas.

e Business assistance — destinado a apoiar clientes do servico, na analise, montagem e

negociacao de propostas com entidades e parceiros de negécios

2- Caracteristicas intrinsecas | calendario | carga horaria:

Descricao das carateristicas intrinsecas do servigo

Férmula Performances Design

Programas de formag&o com o Definicao de standarts Teoria (1/3) + Prética (2/3)

Servi(;o de objetivo de dotar os participantes customizando programas com com resolucao de casos
consultoria a de uma visdo integrada da gestao “conteudos programaticos préticos propostos pelos
. da farmacia e Consultoria: dirigidos”, em fungéo da relevancia formandos. em ambiente de
farmacias apoiando necessidades ou necessidade dada pelos clientes, 1sala
especificas de clientes. a areas de gestdo diferentes. '

Tabela 16 - Discrigdo das carateristicas intrinsecas do servico. FONTE: Elaboracéo propria
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Calendério:

FERIAS
b S A Y
] { ) [ b
JANEIRO ‘ ‘ MARCO ‘ ABRIL ‘ ‘ JUNHO { JULHO AGOSTO OUTUBRO NOVEMBRO
4 4 ~

12 TRIMESTRE 22 TRIMESTRE 32 TRIMESTRE 42 TRIMESTRE

Legenda:

Periodo de Formagdo

e Calendario: Janeiro a dezembro

e Regime:Laboral

e Formato: Um curso (4 médulos) por trimestre

e Férias: Agosto

Carga horéria:

| MODULOS / AREAS PROGRAMATICAS ‘ CARGA HORARIA (HORAS / DIAS)

| FINANGAS ‘ 50 HORAS/ 10 DIAS

| VENDAS/ COMERCIAL 40 HORAS/ 8 DIAS

| COMPRAS/ APROVISIONAMENTO ‘ 40 HORAS/ 8 DIAS

| RECURSOS HUMANOS 25 HORAS/ 5 DIAS

Figura 10 - Calendario e carga horaria dos mddulos tematicos. FONTE: Elaboracgéo propria

3- Servicos:

Servem o0 objetivo de complementar o servigo principal em termos de percecdo que 0s
clientes tém sobre a oferta, a qualidade, os custos e o preco.

Os servicgos base que complementam o servico principal organizam-se em 3 etapas: antes,

durante e apos a compra. Estéo incluidos no preco do servico principal.
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ETAPA 01 | PREPARAGAO DA COMPRA (CONDIGOES FISICAS E DIAGNOSTICO)

Comodidade

Salas de héteis, incluindo:
e  coffe-break
e documentagdo de apoio
o certificado de formacg&o profissional (presenca superior a 80% do
horério formativo).

Preparacao /
aconselhamento

Reunido de levantamento promovida com o futuro cliente, o gestor de cliente
e um elemento da equipa gestora do servigo de consultoria, cujo principal
objetivo é entender as necessidades do cliente.

Tratamento de casos
particulares

Tratados e acompanhados pelos gestores de cliente da OCP em colaboracéo
com a equipa gestora do servigo e o responsavel pelo Dep. de marketing e
vendas da OCP.

ETAPA 02 | COMPRA (TRANSACCAO)

Encomenda e reserva

Normal

Modo de faturacédo

Politica de faturagdo igual & acordada nas outras vertentes do negdcio.

Tipos de pagamento

Para clientes: adotar a mesma politica de pagamentos que tém acordada
com a OCP nas outras vertentes do negocio.

Para novos clientes: pagamento a 30 dias da data de emiss&o da fatura.

ETAPA 03 | POS-VENDA

Seguranca

Acompanhamento pela equipa gestora do servigo, apoiando o cliente na
fase ap6s contratagdo, em relacdo a sua escolha.

Garantia de atualizacao

Faz parte do contrato de fornecimento do servigo, a salvaguarda da
obrigatoriedade de manter as matérias constantes do programa do servigo
atualizadas.

Tratamento de
reclamacdes

Garantir o tratamento de reclamacdes que venham a ser postas pelos
clientes, com pertinéncia comprovada.

Programas de fidelizagao

Elaboragdo de um programa de bonus em horas de formacéo no ambito do
servico, em funcao de objetivos estabelecidos nas compras a OCP Portugal
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Os servicos adicionais ou opcionais, constam do Portef6lio de atividades. Ndo estdo incluidos

no preco do servico principal:
e Ac0es de consultoria especificas.

e Business Assistance.

4- Marca:

OCP | Consulting ‘ assisted management programs for pharmacies

Trata-se de uma marca linha, porque tira partido da marca umbrela OCP fazendo assim
parte da sua familia. E uma marca linha porque “agrupa, sob 0 mesmo nome, servigos dirigidos
auma clientela especifica e em que cada um é promovido, com uma promessa propria”®. Estou
a referir-me aos servigos associados as atividades do servico principal como, por exemplo, 0s

“acoOes de consultoria especifica” e os “business assistance”.

11.2. PRECO
Politica do Preco

Consciente de que a decisdo sobre o preco do servico € estratégica e que dela pode
depender muito do sucesso futuro do servico, ainda para mais tratando-se de um servico novo,
proponho que seja adotada uma politica de penetracéo, fixando um preco baixo com vista a
atingir dois objetivos: conquistar uma grande quota de mercado na fase inicial e neutralizar a

concorréncia que possa vir a surgir dentro do setor da distribui¢io farmacéutica.

91n Mercator XXI: Teoria e pratica do marketing
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AREAS DE FORMACAO CARGA HORARIA (Horas) CARGA HORARIA (Dias Uteis) PRECO
Finangas 50 (horas) 10 (dias uteis) 510:00 €
Vendas / Comercial 40 (horas) 8 (dias Uteis) 320:00 €
Compras / Aprovisionamento 40 (horas) 8 (dias Uteis) 320:00 €
Recursos Humanos 25 (horas) 5 (dias Uteis) 260:00 €

HORARIO 10:00 — 12:00 12:00 — 14:00 (Almogo) 14:00 — 17:00

Tabela 17 - Preco dos modulos tematicos em funcéo da carga horaria. FONTE: Elaboracéo propria

Como “financiar” um prego de venda baixo ?
De duas maneiras:

1. A entidade promotora adotar uma estratégia assente numa politica caraterizada por
numa primeira fase as margens serem muito reduzidas assumindo que os ganhos do
servigo séo a alavancagem da fidelizacdo do cliente e as vendas. Numa segunda fase
quando o servico estiver suficientemente aceite pelos clientes e estabilizado entéo ir
gradualmente aumentando as margens de comercializacgéo.

2. Tirar partido das parcerias a montante da cadeia de abastecimento, ja existentes entre a
OCP Portugal e os laboratérios, de forma a que estes Gltimos se envolvam como
patrocinadores do servigo.

11.3. DISTRIBUICAO

Né&o ha Distribuicdo porque a venda é direta:
e O servico dos Programas de formacao direcionados sera prestado em salas de héteis.
e Os servicos: Acdes de consultoria especificas e Business Assistance sdo prestado no

cliente.
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11.4. COMUNICACAO

Temos consciéncia que o “servico” sera e devera ser promovido pelos meios ou fontes
que a empresa dispde e implementara internamente, escapando ao seu controlo algumas formas
como ele serd divulgado, tais como, o word of mouth que os prdprios utilizadores se
encarregardo de promover e 0s prescritores, no caso lideres de opinido, considerados no seu
meio pela competéncia no dominio em que séo reconhecidos.

No marketing de servigos, grande parte da comunicagdo é educacional, sobretudo para
clientes novos. Dai que seja muito importante realcar as suas vantagens, como obté-lo e como
participar nos processos, envolvendo o cliente na ideia.

Assim propomos como forma de divulgacédo do servico:

1- A Comunicagdo ndo publicitaria, usando uma ferramenta que nestes casos se constata
ser muito eficaz, as relacfes publicas através de:
i.  Sponsoring
ii.  Artigos escritos relacionados com as areas tematicas e sites institucionais
2- As Ferramentas de venda, com um forte poder de comunicagdo como:
I.  Os Gestores de clientes
ii. O Merchandising
iii. O Marketing relacional
Sem contudo, deixar de contar com a empresa através da sua identidade visual e da relacéo que
0s seus colaboradores e dirigentes tém com os clientes e no mercado que, em muitos casos sao

0 vetor de comunicacdo mais eficaz da empresa.

11.5. PESSOAS
E fundamental compreender o que o cliente procura, as suas necessidades e as suas

motivagdes para procurar o servi¢o. Mas ndo € menos importante saber interagir com o ele, néo

esquecendo que procura cada vez mais um tratamento personalizado. E no momento da
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interacdo com o prestador do servigo que o cliente tem a percecdo da sua qualidade, avaliando
as pessoas que lho estéo a propor.

O servico é prestado por formadores/consultores com elevada formacdo académica e
comprovada experiéncia profissional nas respetivas areas. Deverdo também possuir o CCP
Certificado de Competéncias Pedagdgicas. Além dos formadores deverdo estar envolvidos:

e Diretor de Marketing e vendas da OCP Portugal |enquanto responsavel pela area onde
0 Servigo se insere, em termos de estrutura organica da OCP Portugal.

e Gestores de cliente da OCP Portugal |responsaveis pela promocéo do curso junto dos
clientes

e Equipa gestora do servico | responsavel pela implementacdo e manutencdo do servico.
Garantindo todas as démarches necessarias ao seu funcionamento: back-office,
secretariado, elaboracdo de calendarios e horarios, contato de e com clientes, alugueres

de salas, negociac6es de compras de material.

11.6. AMBIENTE

Deve reunir as caracteristicas e condices fisicas que evidenciem a qualidade do servigo.
O objetivo principal é garantir que 0 mesmo esta organizado indo ao encontro das necessidades
/ dificuldades do cliente em o conciliar com a sua vida profissional.

Assim, iremos considerar esta preocupacao divida em trés partes:

e Programas de formacéao direcionados

o Salas multifuncionais equipadas com datashow, alugadas em hoteis de 4 estrelas
(ou equivalente), nas cidades de Porto, Coimbra, Leiria, Lisboa, Evora e Faro,
proporcionando comodidade, ndo obrigando os clientes a grandes deslocacgdes.

e Ac0es de consultoria especificas
Estruturadas de acordo com as necessidades dos clientes, com vista a identificacdo de
solucdes para casos/problemas especificos.

o Salas de hoteis alugadas — no caso da agdo ser organizada para um conjunto de
clientes com um problema comum ou interesse numa situacéo especifica.

o Nas instalacBes do cliente — tratando-se de um cliente Gnico, permitindo fazer
observacao no terreno.
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e Business Assistance

Destinado a apoiar clientes do servico, na analise, montagem e negociacéo de propostas
com entidades e parceiros de negdcios

o Disponibilidade para prestar o servico onde for da conveniéncia do cliente, para
ir ao encontro das necessidades do cliente.

11.7. PROCESSOS:

e Promocéao da venda
Reunido de apresentacdo e levantamento: com gestor de cliente da OCP Portugal, com o
objetivo de apresentar o servi¢o e entender as necessidades do cliente — preenchimento do

questionario de diagnostico.

e Diagnostico
Reunido de preparacdo aprofundada: através de uma entrevista com o gestor da farmécia e o

Diretor(a) Técnico(a) com observacdo no local.

Reunido de apresentacdo: dos médulos contratados, feita em sala aos clientes que compraram

0 Servico.

e Curso/ Modulos em &reas tematicas
Preparacdo pedagogica dos cursos, através de ajustes as necessidades especificas dos clientes.

Apresentacdo dos calendarios estabelecidos.

e Follow up
Reunido de seguimento: 3 meses apds ter sido feita a formacao ou ter sido feito o trabalho de
consultoria devera ser promovida uma reunido para fazer um ponto de situacdo com o cliente
avaliando os resultados das alteracGes implementadas e dos objetivos estabelecidos. Servirg,

apos essa analise, para fazer aconselhamento e, eventualmente sugerir corregoes.
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12. PLANO DE ACOES
12.1._ACAOQ 01 - CONCECAO DOS MODULOS DO CURSO

Enquadramento
Tendo em consideracéo a falta de conhecimentos de gestéo por parte da maioria dos gestores e
diretores técnicos das farmacias, por ser uma area que escapa a sua formacao académica, ha
necessidade de adquirirem um conjunto de ferramentas de gestédo que lhes permitam melhorar
o0s niveis de performance do seu negocio, os cursos devem ser concebidos pedagogicamente

indo ao encontro, de uma forma pratica, dessas necessidades.

Objetivos
Os cursos devem ser praticos. Deverdo ser pedagogicamente elaborados de forma a garantir
uma relacdo direta e a sua aplicacdo em casos praticos, traduzidos em problemas do dia a dia.
No final dos modulos os participantes deverdo estar preparados para identificar os problemas

da sua farmécia e ser capaz de aplicar um conjunto de alteragdes que os resolvam.

Descricéo

e Definir os indicadores de gestdo prioritarios a seguir a cada més, saber interpreta-los
e onde recolher a informacao

e Definir o modelo de avaliacdo de desempenho da Farmacia e saber como dar feedback
construtivo

e Aplicar técnicas de remuneracao criativa para a compensacao do desempenho

e Aplicar técnicas de vendas que permitam o seu incremento e garantir ou melhorar a sua
rentabilidade

e Melhorar a gestdo do seu stock, tirando partido do servico do fornecedor e da rotacéo

dos produtos.
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Atividades

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO DE ATIVIDADES (SEMANAS)

ATIVIDADES 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Elaboracdo dos programas dos mddulos

Elaboragdo dos contetidos

Elaboragdo de manuais + material de apoio

Tabela 18 - Cronograma da Acdo 01. FONTE: Elaboracéo propria

Intervenientes:
e OCP Portugal | formadores/consultores

Grau de dificuldade de implementacao:
e Médio

Orcamento:
Considerandos:
1. Assituacdes passiveis de orcamentacdo sao as seguintes:
e Elaboracdo dos programas associados aos modulos
e Elaboracdo dos contetdos
e Elaboracdo de manuais de seguimento e material de apoio
2. A elaboracdo dos pontos anteriores fica a cabo do formador/consultor de cada médulo
3. A OCP Portugal contratou com os formadores / consultores um valor Unico para o
conjunto do trabalho e acordou o seguinte montante: 1.000:00 €.

O valor a orcamentar para esta acéo seréo:

. CUSTO CUSTO TOTAL
MODULOS ITENS AORCAMENTAR CONTRATADO DO CURSO
POR MODULO (4 MODULOS)
Elaboracéo dos programas dos médulos
FINANCAS
VENDAS / COMERCIAL x .
COMPRAS / APROVISIONAMENTO Elaboragéo dos contetdos dos programas 1.000,00 € 4.000,00 €
RECURSOS HUMANOS R ] ] ]
Elaboragéo de manuais e material apoio

Tabela 19 - Precos de custo de elaboragdo dos modulos tematicos. FONTE: Elaboragdo propria
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12.2. ACAO 02 - CONTRATACAO DE FORMADORES / CONSULTORES

Enquadramento
Os formadores / consultores sdo um dos principais fatores para garantir o sucesso do servico,
deles vai depender a qualidade dos programas e dos objetivos pedagogicos da formagdo. A sua
selecdo e recrutamento sdo um fator decisivo. A experiéncia da relacdo comercial da OCP
Portugal com os seus clientes e o conhecimento que tem da sua realidade pode ajudar a

identificar as carateristicas ideais do perfil indicado, no processo de selecéo.

Objetivos / Descricao
Contratar um conjunto de profissionais cujo perfil relina as seguintes carateristicas:

e Deverdo ter preparacdo cientifica, tecnolégica e pratica, que ateste as qualificacdes
necessarias no contexto da area tematica em que ird dar formacéo e fazer consultoria.

e Tenham experiéncia profissional nos sectores em que cujas areas tematicas irdo dar
formacédo e fazer consultoria.

e Deverdo possuir boa capacidade de comunicacao e relacionamento humano em contexto
de grupo, de modo a reforcar a empatia entre o formando e os objetivos pedagogicos da
formagéo.

e Terem frequentado com aproveitamento o Curso de Formacdo Pedagdgica Inicial
emitido por uma entidade possuidora de um certificado de homologacéo emitido pelo
IEFP.10

e Possuirem o CCP 11,

Atividades

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO DE ATIVIDADES (SEMANAS)

ATIVIDADES 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Definic&o do perfil do formador / consultor

Anunciar as vagas de emprego

10 |EFP: Instituto do Emprego e Formacao Profissional
11 CCP: certificado de Competéncias Pedagdgicas
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Analise dos CV’s

Entrevistas

Selecdo dos formadores / formadores

Contratar os formadores / formadores

Tabela 20 - Cronograma da agéo 02. FONTE: Elaboragéo prdpria

Intervenientes:
e Departamento de Recursos Humanos OCP Portugal | Departamento de Marketing e

Vendas da OCP Portugal

Grau de dificuldade de implementacéo:
e Médio

Orgamento:
Considerandos:
e Tendo em consideracdo que a acdo de contratacdo de formadores / consultores e o
conjunto de atividades que lhes estdo inerentes sdo executados pela atual estrutura da
OCP Portugal, no caso, o departamento de Recursos Humanos e o departamento de
Marketing e vendas da OCP Portugal?, os custos a orcamentar nesta agdo, sdo apenas
os dos formadores / consultores:

e Tendo em consideracdo que os pregos/ hora de mercado séo os seguintes:

. Preco / hora | IEFP 14.40 €
. Preco / hora | Formacgéo financiada 28.92 €
o Preco / hora | Formagé&o néo financiada 30.00 €

e Tendo em consideracdo que pretendemos contratar formadores que sejam
simultaneamente consultores com um perfil onde tenham acumulados anos de

experiéncia profissional nas areas tematicas, definimos um prego/hora de: 50.00 € .

12 _Incluidos na AVENCA MENSAL paga a OCP PT, explicado nos pressupostos do ponto: ORCAMENTO DO
“SERVICO”.
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e Quaisquer outras despesas estdo incluidas no preco / hora indicado.

e A OCP Portugal negociou e contratou com os formadores / consultores o pagamento “a

pecga’.

Pressupostos:
e O valor calculado refere-se ao custo por modulo dos formadores.
e Foi considerado, para efeitos de encargos com as prestacdes sociais, um valor
equivalente a 30% do Pre¢o / Hora contratado.
e De acordo com o horario definido, em termos de carga horéaria diaria, a formacao tem
uma duracéo de 5 horas / dia.
O valor a orgamentar para esta acdo em termos de custo do formador por médulo, s&o:

; MODULO : VENDAS / MODULO : COMPRAS / )
MODULO:FINANGAS COMERCIAL APROVISIONAMENTO | MODULO : REC. HUMANOS
PREGO / HORA 50,00 € 50,00 € 50,00 € 50,00 €
N° DE HORAS DE FORMAGAO / DIA 5 5 5 5
DURAGAO DO MODULO ( DIAS) 10 8 8 5
CUSTO DO FORMADOR POR MODULO 2500,00 € 2000,00 € 2000,00 € 1250,00 €

Tabela 21 - Preco de custo dos formadores / consultores, por mddulo. FONTE: Elaboracéo propria

12.3. ACAO 03 - LEVANTAMENTO DAS CONDICOES LOGISTICAS
ESSENCIAIS A ORGANIZACAO E IMPLEMENTACAO DO “SERVICO”.

Enquadramento
As condices logisticas que servem de base a implementagdo, execucdo e apoio pés formativo
das acdes de formacdo, sdo o suporte do servico. Da sua eficacia, em termos qualitativos,
depende o normal funcionamento das condi¢fes em que acdes de formacdo vao decorrer e, em

termos quantitativos, uma parte do orgamento do “servigo”.

Objetivos / descricéo
e Garantir as condigdes fisicas necessarias para ministrar a formacao, em termos de:
o Ambiente

o Material de suporte
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e Negociar as melhores condi¢cdes comerciais e financeiras para aceder aos meios
necessarios, para implementar o “servi¢o”, em termos de:
o Ambiente
o Material de suporte

Atividades

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO DE ATIVIDADES (SEMANAS)

ATIVIDADES 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Negociar com hotéis pregos para aluguer de salas

Negociar com hotéis precos para estadias e
refei¢Bes, caso os participantes necessitem de usar

Garantir servigo de impresséo de manuais

Implementar apoio de secretariado de suporte aos
formadores/consultores e aos participantes

Implementar um servico de gestéo de reclamacdes e
apoio pds-formativo

Tabela 22 - = Cronograma da a¢do 03. FONTE: Elaboragéo propria

Intervenientes:
e Departamento de Marketing e Vendas da OCP Portugal (Assistente da direcdo do

departamento e staff do departamento)

Grau de dificuldade de implementacéo:

e Fécil

Orgamento:
Considerandos:
Esta acdo serd executada pelo staff do departamento de Marketing e Vendas da OCP Portugal
e supervisionada pelo seu responsavel'®, Como tal 0s Ginicos custos a ter em consideragio para

efeitos de orcamento desta acdo serdo os de aluguer de salas.

13: Incluidos na AVENCA MENSAL paga a OCP PT, explicado nos pressupostos do ponto: ORCAMENTO DO
“SERVICO”.
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Pressupostos:

e O valor calculado refere-se ao custo da sala por médulo.

e O preco médio por sala / hora=20:00 €
(sala = 14:00€ | Equipamento = 3:00€ | cofee-break = 3:00€)

e De acordo com o horario definido, em termos de carga horaria diaria, a formacao tem

uma duracéo de 5 horas / dia.

Assim, o valor a orgamentar para esta acdo, em termos de custo da sala por médulo seréo:

MODULO:FINANCAS

MODULO : VENDAS /
COMERCIAL

MODULO : COMPRAS /
APROVISIONAMENTO

MODULO : REC. HUMANOS

PRECO / HORA

20,00 €

20,00 €

20,00€

20,00 €

N DE HORAS DE FORMAGAO / DIA

5

5

5

5

DURAGAO DO MODULO ( DIAS )

10

8

8

5

CUSTO DA SALA POR MODULO

1000,00 €

800,00 €

800,00 €

500,00 €

Tabela 23 - Preco de custo do aluguer das salas de formacao por médulo. FONTE: Elaboracéo prdpria

12.4. ACAO 04 - PROMOVER O “SERVICO”: COMUNICACAO E VENDA

Enquadramento
Da forma como for definida a promocéo do “servigo” resultara o seu sucesso. Tirando partido
da notoriedade da marca OCP Portugal junto dos seus clientes resultante da qualidade dos
Servicos que ja presta, a estratégia de comunicacao deve ser feita apostando no relacionamento,
através de um conjunto de gestores de cliente responsaveis pela relagdo direta entre a companhia

€ 0S mesmaos.
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Objetivos
¢ Divulgacéo do servico
e O servico ser percecionado pelos clientes como uma parceria

e Incrementar o engagement com os clientes para promover vendas e reduzir o grau de

risco econémico e financeiro dos mesmos

Descricéo

Propor a venda do servico através dos gestores de cliente da OCP Portugal, tirando partido
da relacdo comercial existente

Considerando a especificidade do tema, optamos por comunicacao ndo publicitaria usando
como meio, as relagdes publicas através: de artigos relacionados com as areas tematicas dos
maodulos | da utilizacdo de flyers caraterizadores do servi¢o no seu conjunto e de cada um dos
maodulos em particular | do site institucional da OCP Portugal | e dos gestores de cliente.

Pelos mesmos motivos pelos quais optamos por comunicar da forma referida no ponto
anterior, também a promocao das vendas devera ser feita, na nossa perspetiva, através: dos
gestores de cliente | do Merchandising | do Marketing Relacional, tirando partido do
conhecimento individual que tém dos clientes pois é através dele que identificam as suas
dificuldades e é na compreensdo da sua satisfacdo, que os conseguem manter e angariar novos

clientes através do word of mouth.

Atividades

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO DE ATIVIDADES (MESES)

ATIVIDADES 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 | 11 | 12

Artigos relacionados com as areas tematicas
dos modulos, escritos por especialistas
convidados nas areas tematicas.

Concecéo e impressao de flyers de promocéo
e explicacdo do “servi¢o” e de cada um dos
mddulos.

Implementagdo na home page do Site
Institucional da OCP Portugal de uma pagina
destinada ao “servigo”.

92



A CONSULTORIA DE GESTAO COMO ALAVANCA PARA A FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

Utilizacdo dos gestores de cliente da OCP
PT, para comunicar e vender o “servi¢o”.

Merchandising: concecdo e producgio do
material

Tabela 24 - Cronograma da agéo 04. FONTE: Elaboragéo prdpria

Intervenientes:
e Departamento de Marketing e Vendas da OCP Portugal | Departamento Informético da

OCP Portugal | empresa de design | empresa gréfica | convidados para redigir artigos

sobre as areas tematicas

Grau de dificuldade de implementacao:
e Médio

Orcamento:
Considerandos:
As situacdes que sdo executadas pela estrutura atual da OCP Portugal e estdo incluidas na
avenca mensal com a empresa’4, sdo as seguintes:
e Implementacdo na home page do Site Institucional da OCP Portugal de uma péagina
destinada ao “servigo”.
e Utilizacao dos gestores de cliente da OCP PT, para comunicar e vender o “servi¢o”.
e (Concecao dos flyers de promocdao e explicacdo do “servico” e do material de
merchandising
As situacOes passiveis de orcamentagdo nesta acdo, sdo as seguintes:
e Artigos relacionados com as areas teméticas dos modulos, escritos por especialistas
convidados nas areas tematicas.
e Impresséao dos flyers de promocdo e explicagdo do “servigo” e de cada um dos médulos.

e Producéo de material de Merchandising, como dossiers, pen drives e brochuras.

14: Incluidos na AVENCA MENSAL paga a OCP PT: 4.800,00 €.
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Pressupostos:
A fim de salvaguardar o valor do budget anual os valores das seguintes atividades (em tipo e
quantidade) sdo negociados e acordados para um exercicio fiscal (ano) de acordo com o

cronograma de atividades, acima indicado:

e Artigos escritos sobre areas tematicas: 500:00 € / artigo

e Impressao de flyers: 1.000:00 € / 5.000 unidades

e Producéo de material de merchandising (*): 1.800:00 €

(*) — Valor negociado para a produgéo dos artigos de merchandising concebidos e/ou propostos pela empresa de design (tipo
e quantidade), por campanha.

Assim, o valor a orcamentar para esta acéo serao:

CUSTO QUANTIDADE CUSTO ANUAL
ITENS A ORCAMENTAR UNITARIO ANUAL CONTRATADO
Artlg(_)s _sobre as areas temat_lcas dos médulos, escritos por 500.00 € 6 3.000:00 €
especialistas nas areas convidados.
Trapalhcigraflﬁo: Ir'r_]prfssao de flyers de promogéo e 020€ 5000 unid 1.000:00 €
explicagdo do “servigo
Producdo de material de Merchandising: dossiers, pen drives e . .
brochuras. 1.800:00 € 2 3.600:00 €
TOTAL 7.600:00 €

Tabela 25 - Preco de custo de producdo de trabalhos graficos, de Merchandising e de escrita de artigos tematicos. FONTE:

Elaboracdo propria

12.5. ACAO 05— CONSULTORIA

Enquadramento

A componente Consultoria no contexto do “servigo” é proposta como uma extensao (N0

sentido complementar do termo) da componente da Formagéo. A estratégia do “servi¢o” passa

por ir ao encontro das necessidades dos clientes em dois momentos:

Quando procura dota-los de ferramentas para superarem lacunas/necessidades na gestéo

do seu negdcio - Formacgao
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Quando os clientes pretendem ser ajudados a encontrar solugbes para os problemas
identificados nas suas empresas, otimizar a sua estrutura interna ou potenciar a performance
dos seus processos — Consultoria

As areas abrangidas deverdo assim, ser as mesmas areas tematicas que versam na formacao:
Financas | Comercial e Vendas | Compras e Aprovisionamento | Recursos Humanos, onde apds
terem criado conhecimentos que Ihes permitirdo sentir, perceber e gerir 0 negocio de modo
diferente, os clientes procuram quem o0s ajude a estruturar 0 negocio, diagnosticando e

encontrando solucGes para os problemas identificados.

Objetivos / Descricao
O trabalho de Consultoria visa seis grandes objetivos, divididos em duas fases:
Numa 12 fase:
¢ Organizacdo e gestdo da mudanca
Elaborando um diagnostico das areas funcionais em questao.
e Definicdo e implementacao de uma estratégia
Identificando: os pontos fortes e pontos fracos | as ameacas e as oportunidades
e Operagdes e performance
Propondo solucBes e mudancas especificas nas areas necessitadas
Numa 22 fase, em que os objetivos da primeira fase terdo que resultar na:
e Melhoria dos processos em que assenta o negdcio
e Melhoria da produtividade e eficiéncia operacional

e Reducdo / otimizacdo da estrutura de custos

Atividades

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO DE ATIVIDADES (MESES)

ATIVIDADES 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 | 11 | 12

Diagndstico das areas funcionais da empresa

Identificacdo dos pontos fortes e dos pontos
fracos
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Identificacdo das ameacas e oportunidades

Definicéo e implementacdo de uma proposta
de solucdes e mudancas especificas, nas
areas que necessitam de intervencéo

Acompanhamento e monitorizagéo das
solugdes implementadas, num periodo pds-
implementacéo (periodo experimental).

Tabela 26 - Cronograma da agéo 05. FONTE: Elaboragéo prdpria

Intervenientes:
e Consultores com o apoio da estrutura e know-how da OCP Portugal.

Grau de dificuldade de implementacéo:
e Médio

Orcgamento:
Considerandos:

Dadas as carateristicas com que o servico de consultoria funciona: dependente de ser
requisitado pelo cliente | dependente das necessidades especificas e da dimensédo dos problemas
identificados | dependente do resultado e do tempo de execucdo do diagndstico feito |
dependente da abrangéncia e dimensdo das solu¢des preconizadas e do tempo necessario para
as implementar. A remuneracdo desta acdo devera ser divida em duas partes:

eUma avenc¢a mensal
eUm prémio | que s6 vence em caso de sucesso (objetivos estabelecidos atingidos)

e que sera definido como uma percentagem dos proveitos obtidos com o trabalho.

Em termos de tabela de precos, no primeiro ano de vida do “servi¢o”, sera adotada uma
politica disruptiva de abordagem ao mercado: 0s precos da avenca mensal serdo equivalentes
ao prego de custo do servigo. O objetivo é ganhar quota de mercado e fomentar a venda do
“servigo” na totalidade: formagéo + consultoria.

A avenca da o direito a um package de 5 dias por més. Em caso de ndo serem usados
revertem num credito de dias acumulaveis, para o cliente usar quando precisar.

A partir do primeiro ano, os precos / hora serdo revistos segundo o seguinte critério:
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Precos para clientes com avenga serdo sempre inferiores 25% em relacdo aos precos para
clientes sem avenga.

Assim, os valores a orcamentar para esta acéo sdo os seguintes:

Descricéo Quantidade dias (racio: 5H / Dia) Valor Unitéario

Avenca:

Bolsa de dias 5 dias / més 1.250:00 € / més
Prémio:

Bdnus de desempenho 12% sobre o valor dos proveitos extraordinarios que

resultarem das agdes de consultoria.

(*) — Preco mensal para o primeiro ano de vida do “servi¢o”

12.6. _ACAO 06 — ESTRUTURA DE APOIO AO NEGOCIO

Enquadramento
Na base da concegdo da estrutura de apoio ao “servico” devem estar presentes duas
preocupac0es: a salvaguarda da qualidade do “servico” | a dimensdo da estrutura criada.
Na primeira porque é o garante do sucesso do “servi¢o” ¢ na segunda porque, tratando-se
de um projeto que se inicia de raiz, a estrutura de custos associada, ndo pode comprometer a
sua viabilidade financeira.
A solucdo passa por ser desenhada uma estrutura com as seguintes carateristicas:
e Leve|tdo pequena quanto possivel porque dimensao nao é sindbnimo de qualidade.
e Flexivel | composta por profissionais polivalentes
e Estruturada de forma a tirar partido das sinergias oriundas da OCP PT em
termos de Recursos Humanos, de know-how, de mercado, do poder negocial com
os fornecedores de produtos e servigos e das instalacoes.
Resumidamente: a filosofia de concec¢éo da estrutura de apoio ao projeto deve tirar partido
da estratégia do “servico”: pensada para ser uma extensdo, um complemento a atual oferta de
servigos da OCP PT, que promova a fidelizagao dos seus clientes, crie diferenciacdo em relagédo

a concorréncia e contribua para a faturacéo da empresa.
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Objetivos / Descricao

Esta estrutura deve responder a dois grandes objetivos:

Numa primeira fase: proceder a criagdo, organizacéo e implementacdo do servico:

e Concecdo dos planos de formagdo: modulos | programas | horérios | gestdo dos

conteddos programaticos.
e Promogéo e comunicacgdo
e Venda

e Coordenacéo das acOes de Formagéo

Numa segunda fase: apos a fase de langamento, implementar o acompanhamento e manutencdo

do servico, que designamos por: suporte pos-formativo.

Atividades

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGCAO DE ATIVIDADES (MESES)

ATIVIDADES

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

Conceber a estrutura de recursos
humanos: contratar staff de apoio e
formadores, acordar a forma como a
estrutura da OCP PT apoia o “servigo”,
contatar os fornecedores de servicos e
produtos.

Conceber a estrutura pedagdgica do
servico: madulos | programas | hordrios |
calendério | gestdo dos contetdos
programaticos.

Conceber a promocéo e venda do
“servico”: comunicagdo / promogdo e venda
do “servigo”

Executar a formagéo do curso: mddulos de
financas | vendas / comercial | compras /
aprovisionamento | recurso humanos.

Conceber a forma como vai ser gerido o
suporte pos-formativo.

NOTA: A atividade 4: “executar a formagdo do curso” iniciar-se -a no trimestre a seguir aquele em que a estrutura

de funcionamento esteja operacional. No cronograma optamos por indicar os quatro periodos em que estdo

previstos os periodos de formacéao.

Tabela 27 - Cronograma da acéo 06. FONTE: Elaboragéo prdpria
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Intervenientes:
Classificados quanto a sua origem, serdo divididos em duas categorias:
e Contratados externamente
Coordenador | Staff de apoio | Formadores / consultores |
e Estrutura da OCP PT (incluidos na avenca mensal paga a empresa)
Direcdo de Marketing e vendas | Direcdo de Recursos humanos | Gestores de cliente | Empresa

de design.

Grau de dificuldade de implementacao:
e Médio

Orcamento:
Considerandos:

e A estrutura de Recursos Humanos e instalagdes do “servigo”, conforme anteriormente
explicado, tem origem em duas fontes: externa e OCP Portugal.

e Seraacordado imputar um fee'® mensal com a OCP Portugal para remunerar os recursos
da sua estrutura usados pelo “servigo” tirando partido das sinergias existentes entre as
duas partes.

e Os valores que constituem o fee para as diferentes rubricas, foram estimados e acordados
entre as partes e poderdo ser revistos caso esteja comprometida a viabilidade financeira
do “servico”, tendo em conta que a OCP Portugal ndo incorre em custos da sua estrutura,

por ter acrescido este “servico” a sua atividade.

Assim, os valores a orgamentar para esta acdo serdo os seguintes:

ORIGEM | Externa

Designacao Situacéo Valor a pagar
FIXOS
Coordenador do “servigo” Tempo inteiro 2.000:00 €
Staff: assistente administrativa Tempo inteiro 800.00 €

15 fee = avenca
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VARIAVEIS
Formadores / consultores A peca 50:00 € / hora
Hotéis (salas de formacdo equipadas A peca 20:00 € / hora

Gréfica (Flyers /5.000 unidades)  Orcamentado

1.000:00 €

ORIGEM | OCP Portugal

Designacao Situacéo

Valor a pagar

RECUROS HUMANOS

Diretor Marketing e vendas 4 dias / més 1.600:00 €

Diretor de Recursos Humanos 2 dias / més 800:00 €

Gestores de cliente Qd visitam clientes 2.000:00 €
FSE | Fornecedores de Servigos Externos

Empresa de Design (*) Sempre que necessario 200:00 €
INFRAESTRUTURAS FISICAS

Instalacdes (incluindo gastos associados e consumiveis) 200:00 €
TOTAL DO FEE MENSAL 4.800:00 €

(*) — Empresa avengada com a OCP Portugal
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13. PLANO DE CONTINGENCIA

O Plano de contingéncia previsto tem por objetivo salvaguardar eventuais dificuldades que
surjam no decorrer da execucgdo do “servico” proposto, tais como:

¢ Risco associado a taxa de sucesso da sua aplicabilidade pratica.
e O comportamento das vendas nao ser o desejado.
e Os resultados esperados e 0s objetivos a atingir ficarem aquém do previsto.

Prevendo-se para combater estas dificuldades:

e Implementar (como atividade de pds-marketing) a elaboracdo de um programa de
mensuragao da interesse do cliente no “servi¢co”, de forma a obtermos o seu feedback
sobre os motivos que o levaram a ndo aderir e com essa informacao promover alteragdes
que melhorem aspetos a corrigir.

e Elaboracdo de novo diagnostico as solugdes implementadas.

e Ajuste dos objetivos em termos de valores e de prazos de implementacéo, reformulando
a proposta de solugdes e mudancas.

e Ajustamentos de conteudos programaticos (se, se verificar pertinente)

e Propor a¢des de consultoria especificas para casos de maior necessidade e importancia.

e Avaliacdo dos resultados
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14. ANALISE ECONOMICA E FINANCEIRA

Para se efetuar a avaliagdo econémica e financeira do projeto realizaram-se previsdes para
a sua atividade num periodo de 5 anos, entre 2017 e 2021. Foi considerado que a parte mais
significativa do investimento € realizada em 2016 e o inicio da atividade do projeto ocorre no
ano seguinte, em 2017.

A andlise é anual, foi feita a precos constantes e o Investimento é financiado com Capitais
Proprios. Apesar de se verificar a necessidade de recorrer a algum financiamento adicional nos
primeiros meses do periodo em analise, para fazer face a custos de exploracédo, este é feito com
Capitais Préprios e no final do ano fiscal (que é o periodo considerado para a anélise) a situacao

esta regularizada, conforme a seguir se demonstra.

14.1. INVESTIMENTO E FUNCIONAMENTO

14.1.1. INVESTIMENTO

O investimento nédo é consideravel pela especificidade do projeto que assim nédo obriga e pelo
apoio contratado com a OCP Portugal através do pagamento de um fee anual no valor de 57.600
€ (em 2017) e atualizado anualmente a taxa de 1.4%.

A maior parte do investimento e feito em 2016, sendo a rdbrica de maior monta o investimento
em equipamento informatico. De registar que foi acautelada uma verba ao longo do periodo em
andlise para efetuar upgrades a pagina do “servigo” no site da OCP Portugal a fim de
salvaguardar desenvolvimentos que surjam no mercado ou em termos tecnoldgicos e a compra
de novo equipamento informatico, porque foi considerado um periodo para a sua amortizacao
de 3 anos. O investimento previsto ao longo dos 5 anos é de 32.000 €, sendo o investimento

inicial (17.000 €) financiado com capitais préprios.

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Construgéo de pagina no site da OCP Portugal 3000,00 €
Upgrade da pégina no site 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 €
Concepgao dos modulos do curso 4000,00 €
Equipamento informatico 10 000,00 € 10 000,00 €
INVESTIMENTO ANUAL [17000,00€ [ 1000,00€ [ 1000,00€ [ 11000,00€ [ 100000€ [ 1000,00¢ |
INVESTIMENTO ACUMULADO [ 17000,00 € | 18000,00 € | 19 000,00 € | 30 000,00 € | 31 000,00 € | 32 000,00 € |

Tabela 28 - Valores de investimento do “servigo” entre 2017 e 2021. Fonte: Elaboragdo propria
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14.1.2. VALOR ESTIMADO DE VENDAS
Projetamos para o primeiro ano de atividade operacional (2017) conseguir 150 formandos de

acordo com o seguintes pressupostos:

e O universo de clientes da OCP Portugal e potenciais clientes do “servi¢o” sdo 1800 clientes.

A sua distribuicao pelos escalBGes de segmentacdo | 0 numero de funcionarios por farmacia

e por escaldo | o numero médio de funcionarios por farmacia com funcdes de gestdo | e o

naimero médio de potenciais formandos por escaldo (funcionarios com funcgdes de gestdo

dos clientes OCP PT), sao os indicados no quadro seguinte:

ESCALOES DE SEGMENTAGAO A B C D E TOTAL
Vendas dos escaldes ( milhares de euros ) 0-499 500 - 999 1000 - 1499 1500 - 1999 2000 - > 2000

Ne clientes OCP, por escaléo (1) 336 956 365 93 50 1800
N° médio de funcionarios, por cliente (1) <3 3a5 5a8 8all >11

N° médio de funcionérios c/ funcdes de gestéo por cliente (
2)

N° médio de POTENCIAIS formandos, por escalao

336

1912

1095

279

200

3822

(1)-Fonte: OCPPT

(2) - Valor estimado de profissionais cujas fungdes numa farmécia, sdo de gestdo : ( Diretores Técnicos e FAZ - Farmacéuticos Adjuntos Substituos,

gestores ) . - Fonte : OCP PT

Tabela 29 - Informagdo sobre os clientes OCP PT: A sua distribui¢do pelos escalfes de segmentacdo | o nimero de
funcionarios por farmécia e por escaldo | o nmero médio de funcionarios por farmacia com funcfes de gestdo | e 0 nimero
médio de potenciais formandos por escaldo (funcionarios com fung¢des de gestéo dos clientes OCP PT). Fonte: Elaboracéo

prépria

e 75,17% dos inquiridos no questiondrio on-line, responderam que n&o tinham na

farmacia qualquer servico deste tipo (Questdo 9). O que nos leva a concluir que 1350

clientes ndo tem o servico.

e 5.88% dos inquiridos, responderam que se 0 N0sso servico estivesse disponivel era muito

provavel usa-lo em detrimento de servicos de empresas concorrentes. O que nos leva a

estimar que 169 funcionarios sdo o nosso mercado efetivo. Optando por uma projecao

conservadora considerdmos 150 pessoas, como atras referimos.

ESCALOES DE SEGMENTAGAO A B ¢ D E

75,17 % Né&o tém o servigo . (3) 253 1434 821 209 150 2867
5.88% - Muito provavel aderirem ao servico (3) 15 84 48 12 9 169
N estimado de formandos EFETIVOS (escalao) 15 84 48 12 9 169

(3): Fonte: Inquérito on-line

Tabela 30 - = Informagdo sobre o servigo (extraida do inquérito on-line) e cruzada com os escal@es de segmentagao, para
apuramento do N° de formandos efetivos. Fonte: Elaboragdo prdpria
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e Consideramos que o prazo médio de pagamentos dos clientes € zero dias.

e O preco de venda de cada modulo temético € o seguinte:

MODULO:FINANCAS

MODULO : VENDAS/
COMERCIAL

MODULO : COMPRAS/
APROVISIONAMENTO

MODULO : REC. HUMANOS

PREGO DE VENDA / MODULO

510,00 €

320,00 €

320,00 €

260,00 €

Tabela 31 - Precos de venda dos médulos tematicos. Fonte: Elaboragdo propria

Para estimarmos o valor das vendas € necessario ainda considerar o valor das avencas, que

conforme atras foi referido, optamos por no primeiro ano de atividade debitarmos as avencas

ao preco de custo (o preco pago aos consultores). O preco da avenca de consultoria sdo 1.250

€ por més conforme orgamentado na acdo n°5, do Plano de ag¢des. Mantendo o critério

conservador para estimar o nimero de avencgas contratadas para o ano de arranque da atividade

optdmos por considerar que apenas 5% do nimero de clientes que ndo tém nenhum servico

deste tipo e que afirmaram ser muito provavel aderirem ao nosso servi¢o contratam o servico

de consultoria: 8 avencas

e Em termos de taxas de crescimento da formacdo e da consultoria, consideramos:

2017

2018

2019

2020

2021

FORMAGAO

Taxa de crescimento do n° de formandos

20%

10%

5%

5%

CONSULTORIA

Taxa de crescimento do n° de avengas contratadas

10%

5%

2%

2%

Tabela 32 - Taxas de crescimento estimadas da formacéo e da consultoria. Fonte: Elaboragéo propria

Cuja evolucao estimadmos ter um comportamento semelhante ao do ciclo de vida de um produto.

0,8

0,6

0,4

0,2

1 2

20%

15%

10%

5%

0%

Gréfico 11 - Taxas de crescimento estimadas da formagdo e da consultoria. Fonte: Elaboracéo prdpria
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e A partir do 2° ano de atividade introduzimos uma margem de lucro (muito pequena) no

valor das avencas.

2017 |

2018

2019 |

2020 |

2021

CONSULTORIA

Taxa de aumento dos precos a partir do 1° ano

5% \

5%

8%

8%

Tabela 33 - Margens de lucro atribuidas a Consultoria, no periodo entre 2018 e 2021. Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com os pressupostos anteriores, o0 nimero de formandos, de avengas e o valor das

receitas totais, tém a evolucéo indicada no quadro seguinte:

2017 2018 2019 2020 2021
FORMACAO
Taxa de crescimento do n° de formandos 20% 10% 5% 5%
Mod: Finangas
N° de formandos 150 180 198 208 218
Preco por médulo 510,00 € 510,00 € 510,00 € 510,00 € 510,00 €
Total 01 76 500,00 € 91 800,00 € 100 980,00 € 106 029,00 € 111330,45€
Mod: Vendas / comercial
Ne de formandos 150 180 198 208 218
Preco por médulo 320,00 € 320,00 € 320,00 € 320,00 € 320,00 €
Total 02 48 000,00 € 57 600,00 € 63 360,00 € 66 528,00 € 69 854,40 €
Mod: Compras / Aprovisionamento
Ne° de formandos 150 180 198 208 218
Preco por médulo 320,00 € 320,00 € 320,00 € 320,00 € 320,00 €
Total 03 48 000,00 € 57 600,00 € 63 360,00 € 66 528,00 € 69 854,40 €
Mod: Recursos Humanos
Ne de formandos 150 180 198 208 218
Preco por médulo 260,00 € 260,00 € 260,00 € 260,00 € 260,00 €
Total 04 39 000,00 € 46 800,00 € 51 480,00 € 54 054,00 € 56 756,70 €
CONSULTORIA
Taxa de crescimento do n® de avengas contratadas 10% 5% 2% 2%
Taxa de aumento dos precos a partir do 1° ano 5% 5% 8% 8%
N° de farmécias 8 9 9 9 10
Prego avenca ( mensal ) 1250,00 € 1312,50 € 1378,13 € 1488,38€ 1607,45€
Total 05 120 000,00 € 138 600,00 € 152 806,50 € 168 331,64 € 185434,14 €
TOTAL DAS RECEITAS ( TOTAL 01+02+03+04+05 331 500,00 € 392 400,00 € 431 986,50 € 461 470,64 € 493 230,09 €

Tabela 34 - Estimativa da evolucdo das Receitas, no periodo entre 2017 e 2021. Fonte

: Elaboragéo propria
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14.1.3. VALOR ESTIMADO DE CUSTOS OPERACIONAIS

Pressupostos:

e Consideramos uma taxa de aumento dos salérios, que designamos por Taxa de

produtividade para o periodo em andlise (de 2017 a 2021) é 1,4% .

e Custos com pessoal: Consideramos a contratacao no inicio da atividade de duas pessoas:

0 coordenador do servico e uma assistente administrativa. Os formadores / consultores

sdo contratados ““ & peca “ e o restante apoio a nivel de recursos humanos ¢ dado por

colaboradores da OCP Portugal, pagos através de parte do fee mensal.

e Qutros custos operacionais: Nao estdo incluidos os custos com a empresa de design,

com os FSE (Fornecimentos e servigos externos) e com o aluguer de instalagdes, porque

também estdo incluidos no fee pago a OCP Portugal.

Na estimativa dos custos operacionais, foram considerados os valores para as rubricas

constantes do quadro seguinte:

2017 2018 2019 2020 2021
Taxa de Produtividade 1,4% 1,4% 1,4% 1,4% 1,4%
CUSTOS COM PESSOAL
Salérios ( RH efetivos ) :
Coordenador 28 000,00 € 28392,00 € 28 789,49 € 2919254 € 29601,24 €
Assistente administrativa 11 200,00 € 11 356,80 € 11515,80 € 11 677,02 € 11 840,49 €
Salérios ( RH contratados "a peca”) :
Formadores / consultores 182 000,00 € 184 548,00 € 187 131,67 € 189 751,52 € 192 408,04 €
FEE OCP PORTUGAL 57 600,00 € 58 406,40 € 59 224,09 € 60 053,23 € 60 893,97 €
OUTROS CUSTOS OPERACIONAIS
Gréfica 1 000,00 € 1 014,00 € 1028,20 € 1042,59 € 1057,19€
Aluguer de salas 24 800,00 € 25147,20€ 25499,26 € 25 856,25 € 2621824 €
Merchandising 3 600,00 € 3 650,40 € 3701,51 € 3753,33€ 3 805,87 €
Artigos escritos, sobre areas tematicas 3000,00 € 3042,00 € 3084,59 € 3127,77€ 3171,56 €
TOTAL CUSTOS OPERACIONAIS 311 200,00 € 315 556,80 € 319 974,60 € 324 454,24 € 328 996,60 €

Tabela 35 - = Estimativa da evolugdo dos Custos Operacionais, no periodo entre 2017 € 2021. Fonte: Elaboragdo propria
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14.2. AVALIACAO DO “SERVICO”
14.2.1. DEMONSTRAC}AO DE RESULTADOS
Com base nos valores previstos para o investimento (através dos quais calculamos as

amortizacdes — Anexo 03), os valores estimados para as vendas e 0s custos operacionais,

construimos a Demonstracdo de Resultados do projeto para o periodo em analise:

2017 2018 2019 2020 2021
PROVEITOS 331 500,00 € 392 400,00 € 431 986,50 € 461 470,64 € 493 230,09 €
CUSTOS OPERACIONAIS 311200,00 € 315 556,80 € 319 974,60 € 32445424 € 328 996,60 €
EBITDA 20 300,00 € 76 843,20 € 112 011,90 € 137 016,40 € 164 233,49 €
AMORTIZACOES 473333 € 5 066,67 € 5400,00 € 2 400,00 € 2 400,00 €
EBIT 15 566,67 € 71776,53 € 106 611,90 € 134 616,40 € 161 833,49 €
FUNCAO FINANCEIRA € € € € €
EBT ( Resultados antes de impostos ) 15 566,67 € 71776,53 € 106 611,90 € 134 616,40 € 161 833,49 €
IMPOSTO SOBRE O LUCROS (30% ) 4 670,00 € 2153296 € 31983,57€ 4038492 € 48 550,05 €
RESULTADO LIQUIDO 10 896,67 € 50 243,57 € 74 628,33 € 94 231,48 € 113 283,44 €

Tabela 36 - Demonstragdo de Resultados Previsional, no periodo entre 2017 e 2021. Fonte: Elaboragdo prépria

14.2.2. CASH-FLOW OPERACIONAL
Com base nos valores nos valores obtidos da Demonstracdo de Resultados anterior calculamos

0 Cash-Flow operacional do projeto para o periodo em analise (2017 — 2021):

2017 2018 2019 2020 2021
EBIT 15 566,67 € 71776,53 € 106 611,90 € 134 616,40 € 161 833,49 €
IMPOSTO SOBRE O LUCROS (1 30% ) 4 670,00 € 2153296 € 31983,57€ 40384,92 € 48 550,05 €
AMORTIZAGOES 473333€ 5 066,67 € 5 400,00 € 2 400,00 € 2 400,00 €
CASH-FLOWS OPERACIONAIS 15 630,00 € 55310,24 € 80 028,33 € 96 631,48 € 115 683,44 €

Tabela 37 - = Cash-Flow Operacional, no periodo entre 2017 e 2021. Fonte: Elaboragéo propria

14.3. INVESTIMENTO EM FUNDO DE MANEIO

Com base nas rabricas associadas ao ciclo de exploracéo, as necessidades em Fundo de Maneio

(WC | Working Capital), sdo as seguintes:

2017 2018 2019 2020 2021

NECESSIDADES DE EXPLORAGAO € € € € €
RECURSOS DE EXPLORAGAO

SEGURANGCA SOCIAL (23.75% +11%) 786,26 € 79727 € 808,43 € 819,75 € 831,23 €

IRS (RETENGAO NA FONTE A TX 13%) 294,14 € 298,26 € 302,44 € 306,67 € 310,96 €

TOTAL 1 080,40 € 1 095,53 € 1110,87€ 112642 € 1142,19€

WORKING CAPITAL 1 080,40 € |- 1095,53 € |- 1110,87 € |- 112642 € |- 1142,19€

INVESTIMENTO EM WORKING CAPITAL 1 080,40 € |- 15,13 € |- 15,34 € |- 15,55 € |- 15,77 €

Tabela 38- Evolugdo do Working Capital, no periodo entre 2017 e 2021. Fonte: Elaboragdo propria
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NOTA:
Os valores das rubricas, Seguranca Social e IRS dos Recursos de Exploragdo foram obtidos da
retencdo no final de cada ano e entregues no ano seguinte, de acordo com 0 mapa dos Encargos

Sociais inscrito no Anexo 03.

14.4. CASH-FLOW DO PROJETO
Pressupostos:
e Os valores residuais associados ao investimento correspondem aos valores liquidos dos

mesmos em 2021 e foram considerado recurso financeiro nesse ano

INVESTIMENTO ACUMULADO ( 2021) 32 000,00 €
AMORTIZAGOES ACUMULADAS ( 2021) 26 666,67 €
VALOR RESIDUAL 5333,33€

e O valor residual do investimento em Fundo de Maneio (working Capital) corresponde
ao valor do W.C. desse ano (2021).

Os Cash-Flows libertados, referentes aos anos do periodo em analise, séo o0s seguintes:

2016 2017 2018 2019 2020 2021
RECURSOS FINANCEIROS DO PROJETO
CASH-FLOW OPERACIONAL 15 630,00 € 5531024 € 8002833 € 9663148€ | 11568344 €
VALOR RESIDUAL INVESTIMENTO 533333€
VALOR RESIDUAL INV. WORKING CAPITAL 1142,19€
TOTAL 15 630,00 € 5531024 € 80028,33 € 96631,48€ | 119874,58 €
NECESSIDADES FINANCEIRAS DO PROJETO
INVESTIMENTO EM CAPITAL FIXO 17.000,00 € 1000,00 € 1 000,00 € 11 000,00 € 1000,00 € 1000,00 €
INVESTIMENTO EM WORK ING CAPITAL - 1080,40€ |- 1513€ - 1534€ |- 1555 € |- 15,77¢€
TOTAL 17 000,00 € |- 80,40 € 984,87 € 10 984,66 € 984,45 € 984,23 €
CASH-FLOW [ 1700000€]  1571040€]  s432537€]  6904367€|  9564703€] 11889035€

Tabela 39 - Evolugéo dos Cash-Flows libertados, no periodo entre 2017 e 2021. Fonte: Elaboracéo propria

14.5. AVALIACAO ECONOMICA
14.5.1. VAL - Valor Atual Liquido

2016 2017 2018 2019 2020 2021 VAL
CASH-FLOW 17 000,00 € 15710,40 € 54325,37€ 69 043,67 € 95 647,03 € 118 890,35 €
CASH-FLOW ATUALIZADO 17 000,00 € 14 459,61 € 46 019,43 € 53 830,91 € 68 635,47 € 78 522,31 € 244 467,73 €

Tabela 40 - Calculo do VAL | Valor Atual Liquido. Fonte: Elaboracéo propria

o VAL:244.467,73 €
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Pressupostos:

e Considerei 0 ano 0 do projeto: 2016.

e Ataxa “real” de rendibilidade exigida para o “servigo” e a qual foi feita a atualizacao
dos cash-flows é: 8,65%o, calculada considerando uma Taxa “nominal” de rendibilidade
de 10,28% descontada da taxa de inflagdo que considerei de 1,5% ao ano.

e O calculo da Taxa “nominal” de rendibilidade foi calculada de acordo com o Modelo
de Precificacdo de Ativos Financeiros, conhecida pela sigla em inglés CAPM (Capital

Asset Pricing Model), considerando:

Taxa "nominal" de rendibilidade exigida para projeto = Taxa de rendibilidade de um ativo sem risco (Yield da OT a 10 anos) + beta X Prémio de risco do mercado

Considerando que:
e Taxa de rendibilidade do ativo sem risco: a taxa das obrigac6es do tesouro a 10 anos:
3,5%.
e Prémio de risco do mercado: a taxa média que os bancos de investimento portugueses
utilizam no mercado: 6%.
e Beta: dos servigos de formacéo, segundo o Professor Damodaran da Universidade de
Nova York é: 1,13.

14.5.2. PERIODO DE RECUPERACAO DO INVESTIMENTO

2016 2017 2018 2019 2020 2021
CASH-FLOW 17 000,00 € 15 710,40 € 5432537 € 69 043,67 € 95 647,03 € 118 890,35 €
CASH-FLOW ATUALIZADO 17 000,00 € 14 459,61 € 46 019,43 € 53 830,91 € 68 635,47 € 78 522,31 €
SUMATORIO DO CASH-FLOW ATUALIZADO 17 000,00 € |- 2540,39€ 43 479,04 € 97 309,95 € 165 945,43 € 244 467,73 €

Tabela 41 - Calculo do PAYBACK PERIOD | Periodo de recuperacéo do investimento. Fonte: Elaboragdo propria

e O periodo de recuperacao do investimento esta situado entre 0 1° e 0 2° ano: 1,055 anos,

isto €, 1 ano e 20 dias.
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14.6. CONCLUSOES:

O projeto é economicamente viavel, porque gera um VAL positivo de: 244.467,73 € e
o periodo de recuperacdo do investimento é inferior ao periodo de analise considerado:
1 ano e 20 dias.

Apesar de termos adotado uma postura conservadora nos critérios de projecédo, a
viabilidade econémico-financeira do projeto reagiu positivamente, beneficiando de trés
fatores que contribuem para os resultados favoraveis obtidos:

A carteira de clientes da OCP Portugal ser muito grande, que permitiu mesmo num
cenario pessimista (simulado com percentagens de adesdo muito baixas) obter um
namero de clientes elevado.

A estrutura de custos necessaria para implementar o servico ndo ser muito pesada.

A rendibilidade ser obtida por via da taxa de ocupacdo, que resulta num crescimento
das vendas associadas a (pelo menos) 218 formandos, sem o agravamento da

esmagadora maioria dos custos operacionais.

111



A CONSULTORIA DE GESTAO COMO ALAVANCA PARA A FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

112



A CONSULTORIA DE GESTAO COMO ALAVANCA PARA A FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

15. CONCLUSOES E LIMITACOES

A elaboracdo de um Plano de Marketing é fundamental para o sucesso de qualquer projeto, no
limite é a raz&o para sua sobrevivéncia porque € através dele que, desde que seja bem elaborado
e definido, é possivel ganhar vantagens competitivas face & concorréncia. E ele que informa e
determina o rumo a seguir, é através dele que € possivel encontrar solucGes para problemas
(Kotler, 2002).

Tendo em consideracdo que a oportunidade existe é fundamental a forma como ela é abordada.
Né&o se propde fazer mais do mesmo. Mas, por um lado, atingir o mesmo objetivo de forma
diferente, propondo solucBes para problemas ao invés de consultoria e formacao isoladamente.
Por outro, tirar partido da vantagem competitiva que é uma ligagdo muito sélida ao cliente. Isto
obriga a um reposicionamento em relagdo a forma como a relagdo comercial deve passar a ser

construida, de simples fornecedor para parceiro de negocios.

Em termos econdmicos e financeiros a analise apresentada prova a viabilidade do projeto, e
deixa margem para outros cenarios. Como a estrutura de custos é muito ligeira e com poder
negocial junto da Industria, é facil propor o servico a custos simbolicos através de apoios de
patrocinadores. Esta estratégia permite fazer face aos maiores concorrentes do “servi¢o”: as
associacOes de farmacias que o prestam gratuitamente (incluido num fee mensal) aos seus

associados.

As limitagdes mais importantes sentidas durante a elaboracao deste trabalho prendem-se com a
fase de diagndstico e pesquisa onde a dificuldade em obter informac&o atualizada, a incoeréncia
da mesma quando pesquisadas fontes diferentes, (mesmo ao nivel de organismos oficiais) ou a
sua auséncia esteve muitas vezes presente. Também, sobretudo ao nivel de estudos econémicos
setoriais, a informacao encontrada é muito mais quantitativa do que qualitativa, na maior parte

dos casos resumindo-se a compilaces estatisticas.

A terminar, referir que se pretende com esta dissertacao contribuir para uma solucéo que ajude
a reduzir o problema atual do setor farmacéutico. Julgamos que, através da criacdo de um
servico que crie valor é possivel ajudar empresas a serem mais sustentaveis economicamente e

a aumentar a fidelizacdo dos clientes.
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17. ANEXOS

17.1. ANEXO 01 :
LEGISLACAO | REGULAMENTACAO DO SETOR FARMACEUTICO

Os principais Diplomas que regulamentam o setor, sdo 0s seguintes :

e D.L.N°189/2000 de 12 de agosto
O presente diploma transpde para o ordenamento juridico interno a Diretiva n°® 98/79/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 27 de outubro, relativa aos dispositivos médicos para
diagndstico in vitro, e estabelece as regras a que devem obedecer o fabrico, a comercializacéo
e a entrada em servico dos dispositivos médicos para diagndstico in vitro e respetivos

acessorios, adiante designados por dispositivos .

e D.L.n°176/2006 de 30 de agosto
Estabelece o regime juridico dos medicamentos de uso humano, transpondo a Diretiva n°
2001/83/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, que estabelece um cddigo comunitario
relativo aos medicamentos para uso humano bem como as Diretivas n°® 2002/98/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, 2003/63/CE da Comissdo e 2004/24/CE e 2004/27/CE
ambas do Parlamento Europeu e do Conselho e altera o D.L. 495/99 de 18 de novembro.

e D.L.n°145/2009 de 17 de junho
Estabelece as regras a que devem obedecer a investigacdo, o fabrico, a comercializacao, a
entrada em servico, a vigilancia e a publicidade dos dispositivos médicos e respetivos acessorios
e transpde para a ordem juridica interna a Diretiva n® 2007/47/CE, do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 5 de setembro .

e D.L.n°185/2012 de 9 de agosto
Procede a quarta alteracdo ao D.L. n° 189 / 2000, de 12 de agosto, aditando a lista A do seu
anexo Il os testes a variante da doenca de CreuzfeldtJacob ( vDCJ ) para rastreio sanguineo,
diagnostico e confirmacéo, transpondo a Diretiva n® 2011/100/EU, da Comisséo, de 20 de
dezembro de 2011.

e D.L.n°128/2013 de 5 de setembro
Procede a oitava alteragdo ao D.L. n 176/2006 de 30 de agosto, que estabelece o regime juridico
dos medicamentos de uso humano, a quarta alteracéo ao D.L. n°® 307/2007, de 31 de agosto que

estabelece o regime juridico das farmacias de oficina e a primeira alteragdo ao D.L. n® 20/2013
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de 14 de fevereiro, transpondo as Diretivas n® 2009/35/CE, de 23 de abril de 2009, 2011/62/EU,
de 8 de Junho de 2011 e 2012/26/EU, de 25 de outubro de 2012.

e Deliberacao | 047/ CD / 2015
Define e aprova o Regulamento relativo as Boas Praticas de Distribuicéo , ao abrigo do disposto
no n°® 10 do art. 59 do D.L. n® 176/2006 de 30 de agosto e tendo em consideracdo a Diretriz de
5 de Novembro de 2013 ( 2013/C 343/01 ) publicada no Jornal Oficial da Unido Europeia de
23 de novembro de 2013 .

e Deliberacéo | 515/2010
Regulamento sobre os elementos que devem instruir a notificacdo do exercicio da atividade de
distribuicdo por grosso de dispositivos médicos a que se refere o n°1 do artigo 36° do D.L.
n°145/2009, de 17 de junho.

Disposic¢des legais com visdo a regulamentacdo das margens maximas de comercializacéo
dos medicamentos :

e D.L.n°65/2007 de 14 de Marc¢o
Delibera no sentido de 2007 até ao 1° semestre de 2010 as margens maximas para medicamentos
sujeitos a receita médica (MSRM) e para medicamentos ndo sujeitos a receita médica
(MNSRM) , mas comparticipados eram de 18.25% sobre o PVP deduzido do IVA .

e D.L.n%8-A/2010, de 13 de Maio
Vem introduzir alteracdes ao Decreto-Lei anterior : a partir do 2° semestre de 2010 até ao final
do ano de 2011, passando a margem de comercializacdo a ser de 20% para todos 0s
medicamentos comparticipados e para 0s medicamentos sujeitos a receita médica ndo
comparticipados .

e D.L.n%112/2011, de 29 de Novembro
Apresenta as margens maximas de comercializacdo, numa base regressiva e por escaldes de
precos de venda ao armazenista ( PVA ), podendo variar para precos de 5€ a 50€ de,
respetivamente, 27.9% e 18.4% .

e D.L.n%9/2014, de5 de Fevereiro
Introduz a variagdo das margens, permitindo uma maior valorizagdo da componente fixa em

detrimento da componente variavel, mas de forma a que a despesa do SNS ndo aumente.
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17.2. ANEXO 02 :
RESULTADOS DO INQUERITO ON-LINE

P1 — Esta envolvido diretamente na gestdo da farméacia ?

Estaenvolvido(a) diretamente na gestdo da farmacia ?

oSim
@B Nao
Opcdes de respostas Respostas % Respostas
Sim 84,8% 240
N&o 15,2% 43
Total 283
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P2 — Indique-nos qual é o seu envolvimento no processo de gestéo da farmacia

Indique-nos qual o seu envolvimento no processo de gestado da farmacia?

0,00 0,50

1,00 1,50 2,00

2,50 3,00

3,50

4,00

4,50

5,00

Sem
relevancia

Pouco
relevante

Relativamente
relevante

Muito
Relevante

Fundamental

Média
ponderada

Respostas

Opgdes de Resposta

0

5

23

41

112

4,44

181

Respondidas

181

lgnoradas

105

P3 — Indique-nos como avalia as areas de gestdo da sua farmacia

Indique-nos como € que avalia as areas de gestdo da sua farmacia.

120
100 O Muito Eficaz
80 -
60 o
40
[m]
20 - _ .
0 — - | B Pouco Eficaz
© 0 = )
S 8 © e
0 @ ) =
E £ @ 5
>
©) - 9 o e
= = (2]
(2]} as
& gc o)
© ~ [} &)
c a 5
() © o
> s 0}
£ o
o
(@]
Opgodes de resposta Pouco Eficaz Muito Eficaz Respostas
Vendas/Comercial 1 2 46 96 36 181
Financas 4 8 36 85 48 181
Compras/Aprovisionamento 2 7 23 97 52 181
Recursos Humanos 2 14 44 84 36 180
Respondidas 181
lgnoradas 105

124



A CONSULTORIA DE GESTAO COMO ALAVANCA PARA A FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

P4 — Hierarquize por ordem de importancia ( sendo que 1 é o mais prioritario e 4 0 menos prioritério ) as

areas que necessitam de uma intervencdo para melhorar o desempenho da sua farmacia.

Compras /

Recursos humanos

Aprovisionamento

Vendas / Comercial

suafarmacia.

Hierarquize por ordem de importancia (sendo que 1 € o mais prioritario e 4 o menos
prioritario) as areas que necessitam de uma intervengao para melhorar o desempenho da

Finangas
0, 00 0, 50 1 00 1 50 2, 00 2, 50 3,00
Opgodes de resposta 1 2 3 4 Média Respostas
ponderada
Financas 39 36 41 65 2,73 181
Vendas / Comercial 56 52 46 27 2,24 181
Compras / Aprovisionamento 33 53 64 31 2,51 181
Recursos humanos 53 40 30 58 2,51 181
Respondidas 181
lgnoradas 105
P5 — Quial seria a probabilidade de aderir a este servigo ?
Qual seria a probabilidade de aderir a este servigo?
T T T T T
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00
Pouco . Extremamente Media
Opgdes de resposta Nada Provéavel Provavel Provével Muito Provével Provavel ponderada Respostas
13 46 72 22 6 2,76 159
Respondidas 159
lgnoradas 127
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P6 — Indique o grau de importancia das seguintes caracteristicas

atualizada

Ter acesso a informagao

Contetudos programaticos

Preco

Comodidade (Localizag&o)

Indique o grau de importancia das seguintes caracteristicas

l

3,70 3,80

3,90

4,00 4,10 4,20 4,30 4,40
= Nada Pouco Muito Extremamente Media

Opgdes de resposta importante importante Importante importante importante ponderada Respostas

Comodidade (Localizag&o) 0 3 46 62 48 3,97 159

Preco 0 3 23 68 63 4,22 157

Contetidos programaticos 0 1 19 65 73 4,33 158

Ter acesso a informacao atualizada 0 2 15 70 " 4,33 158

Respondidas 159

Ignoradas 127

P7 — Indique a sua avaliacdo geral do servico
Indique a sua avaliagédo geral do servigo proposto.
T T T T T T
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50
Opgodes de resposta Sem interesse Razoével Bom Muito Bom Excelente Media Respostas
ponderada

6 33 85 34 1 2,94 159

Respondidas 159

lgnoradas 127
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P8 — Como melhoraria este servigo ?

Como melhoria este servigo?

ONenhuma

OTornava-o mais especifico

B Aumentava o nimero de areas de
gestao abordadas

Opcgdes de resposta Respostas % Respostas
Tornava-o mais especifico 42,1% 67
Aumentava o numero de areas de gestao abordadas 32,1% 51
Nenhuma 25,8% 41
Outro (especifique) 4
Respondidas 159
lgnoradas 127
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P9 — Atualmente existe na sua farmécia algum tipo de servigo semelhante a este ?

Atualmente existe na sua farmacia algum tipo de servigco semelhante a este?

BOSim
@ Nao
Opcoes de resposta Respostas % Resposta
Sim 24,5% 39
Nao 75,5% 120
Respondidas 159
lgnoradas 127
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P10 — Como avalia as carateristicas em baixo, na empresa que Ihe presta atualmente o servico

de consultoria de apoio a gestéo ?

Como avalia as caracteristicas em baixo na empresa que lIhe presta atualmente o servigo de
consultoria de apoio a gestdo?

Ter acesso a informagao
atualizada

Conteldos programaticos

Preco

Comodidade (Localizag&o)

Ul

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

4,50
Opgodes de resposta . Myi_to Suficiente Bom Muito bom Excelente Media Respostas
insuficiente ponderada

Comodidade (Localizagao) 2 2 13 9 1 3,68 37
Prego 1 10 13 7 6 3,19 37
Conteudos programaticos 1 5 10 12 9 3,62 37
Ter acesso a informagao atualizada 1 4 7 1 13 3,86 36
Respondid: 37
lgnoradas 249

P11 — Se o servico estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de usa-lo ao invés dos

eventuais servicos disponibilizados por empresas concorrentes ?

Se o servigo estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de usa-lo ao invés dos
eventuais servigos disponibilizados por empresas concorrentes?

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

2,50
Opgdes de resposta Nada provavel Pou’co Provavel Muito provavel Enrema.meme Medla Respostas
provavel provével ponderada
3 20 11 3 0 2,38 37
Respondidas 37
lgnorads 249
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P12 — Se 0 mais provavel é ndo usar o servigo que propomaos, por favor indique 0s motivos

Se 0 mais provavel é nao usar o servigo que propomos, po

motivos

B N&o quero este tipo de servigos

O Estou satisfeito com os servigos
concorrentes atualmente
disponiveis

ON&o posso pagar por um Servico
deste tipo

B Nao pretendo pagar por um
servigo como este

0 Outro (especifique pf)

¢ indiane-
B N&o necessito deste servigo

Opgoes de resposta Resposta % Resposta
N&o necessito deste servico 24,0% 6
N&o quero este tipo de servicos 8,0% 2
Etsutgltrjn Za::zfg;;c;) Sgirceci)ss servigos concorrentes 52.0% 13
N&o posso pagar por um servico deste tipo 0,0% 0
Nao pretendo pagar por um servico como este 4,0% 1
Outro (especifique pf) 12,0% 3
Respondidas 25
Ignoradas 261

130



A CONSULTORIA DE GESTAO COMO ALAVANCA PARA A FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

P13 — Se 0 nosso servigo estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de o adquirir?

Se 0 nosso servigo estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de o adquirir?

0,00

0,50 1,00

1,50

2,00

2,50

Opgodes de resposta

Nada provavel

Pouco
provavel

Provéavel

Muito provavel

Extremamente
provéavel

Media
ponderada

Respostas

12

76

48

7

0

2,35

143

Respondidas

143

lgnoradas

143
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P14 — Se 0 mais provavel é ndo usar o servi¢o que propomos, por favor indique os motivos

Se 0 mais provavel é ndo usar o servi¢o que propomos, por favor indique-nos os

motivos

ON&o necessito deste servigo
B N&o quero este tipo de servigos

ON&o posso pagar por um Servico
deste tipo

ON&o pretendo pagar por um
servigo como este

B Outro (especifique pf)

Opgoes de resposta Respostas % Resposta
N&o necessito deste servico 31,8% 28
N&o quero este tipo de servicos 8,0% 7
N&o posso pagar por um servico deste tipo 18,2% 16
N3&o pretendo pagar por um servico como este 23,9% 21
Outro (especifique pf) 18,2% 16
Respondidas 88
Ignoradas 198
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P15 — Qual a relacdo juridica e/ou fungdo que tem na sua farmécia ?

Qual a relagéo juridicae/oufungédo que tem na sua farmacia ?

O Proprietario(a)

ODiretor(a) Técnico(a)

B Proprietario(a) e Diretor(a)
Técnico(a)

Answer Options Resposta % Resposta
Proprietario(a) 26,0% 40
Proprietario(a) e Diretor(a) Técnico(a) 43,5% 67
Diretor(a) Técnico(a) 30,5% 47
Outro (especifique, pf) 23
Respondidas 154
lgnoradas 132
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P16 — Qual o distrito onde se localiza a sua farmécia ?

Qual o distrito onde se localiza a sua farmacia? Eg;je;lro
DOBraga
OBraganca
B Castelo Branco
O Coimbra
BEvora
OFaro
B Guarda
BLeiria
OLisboa
OPortalegre
@ Porto
B Santarém
@ Setubal
B Viana do Castelo
OVila Real
OViseu
DOAcores
OMadeira
Opcdes de resposta Respostas % Respostas
Aveiro 6,0% 9
Beja 2,0% 3
Braga 5,3% 8
Braganca 2,0% 3
Castelo Branco 2,6% 4
Coimbra 2,6% 4
Evora 4,0% 6
Faro 4,0% 6
Guarda 2,0% 3
Leiria 2,6% 4
Lisboa 23,8% 36
Portalegre 0,7% 1
Porto 13,2% 20
Santarém 6,6% 10
Setubal 9,9% 15
Viana do Castelo 3,3% 5
Vila Real 4,0% 6
Viseu 5,3% 8
Acores 0,0% 0
Madeira 0,0% 0
Respondidas 151
Ignoradas 135
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P17 — Género

Género

O Masculino
@ Feminino
Opcdes de resposta Respostas % Resposta
Masculino 39,1% 59
Feminino 60,9% 92
Respondidas 151
lgnoradas 135
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P18 — Idade

Idade

O< 25 anos
@25 - 35 anos
036 -45
046 -55
B> 55
Opcdes de resposta Respostas % Respostas
< 25 anos 1,3% 2
25- 35 anos 30,5% 46
36 - 45 29,8% 45
46 - 55 22,5% 34
> 55 15,9% 24
Respondidas 151
Ignoradas 135
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P19 — Indique as suas habilitagdes literarias

Indique as suas habilitagoes literarias

O Ensino basico

B Ensino secundario
DOLicenciatura

0O Po6s-Graduagao

B Mestrado
O Doutoramento
Opcgdes de resposta Respostas % Respostas
Ensino basico 0,0% 0
Ensino secundario 4,0% 6
Licenciatura 48,3% 73
Pos-Graduacéao 11,3% 17
Mestrado 35,1% 53
Doutoramento 1,3% 2
Respondidas 151
Ignoradas 135
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17.3. ANEXO 03 :

ANALISE ECONOMICO FINANCEIRA

AMORTIZACOES DO INVESTIMENTO DO “SERVICO”, NO PERIODO ENTRE 2017 E 2021

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Construgdo de pégina no site da OCP Portugal 600,00 € 600,00 € 600,00 € 600,00 € 600,00 €
Upgrade da pagina no site 333,33 € 666,67 € 1 000,00 € 1 000,00 €
Concepgao dos médulos do curso 800,00 € 800,00 € 800,00 € 800,00 € 800,00 €
Equipamento informatico 333333 € 333333 € 333333€ 333333€ 333333€
TOTAL DAS AMORTIZACOES : 4733,33€ | 5066,67€ | 5400,00€ | 5733,33€| 5733,33¢€
AMORTIZACOES ACUMULADAS - €| 473333€| 9800,00€ | 15200,00 € | 20 933,33 € | 26 666,67 €

ENCARGOS SOCIAIS DOS RECURSOS HUMANOS EFETIVOS, REFERENTES AO PERIODO
ENTRE 2017 E 2021

SALARIOS - RH Efetivos
2017 2018 2019 2020 2021
CUSTO TOTAL 39 200,00 € 39 748,80 € 40 305,28 € 40 869,56 € 41441,73 €
SALARIOS BRUTO 31676,77 € 32120,24€ 32569,93 € 3302590 € 33488,27€
SEG. SOCIAL EMPRESA 752323 € 7 628,56 € 7735,36 € 7 843,65 € 7953,46 €
SEG. SOCIAL RH EFETIVOS 348444 € 353323€ 3582,69 € 3632,85€ 3683,71€
SEG. SOCIAL ANUAL 11 007,68 € 11161,78 € 11318,05€ 11 476,50 € 11637,17€
SALDO SEG. SOCIAL (1/14 MESES) 786,26 € 797,27 € 808,43 € 819,75 € 831,23 €
IRS ANUAL 411798 € 4175,63 € 4234,09 € 429337€ 435347€
SALDO IRS (1/14 MESES) 294,14 € 298,26 € 302,44 € 306,67 € 310,96 €
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