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AESGP - Association of European Self-Care Industry

AIM — Autorizacao de Introdugdo no Mercado

APIFARMA — Associacao Portuguesa da Industria Farmacéutica
ATC - Anatomical Therapeutic Chemical

CH — Consumer Health

CRO — Contract Research Organisation
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DCI — Denominag¢ao Comum Internacional

DECO - Associacao Portuguesa para a defesa dos consumidores
DM - Dispositivos Médicos

EMA — European Medicines Agency

EU — European Union

INFARMED - Autoridade Nacional de Medicamentos e Produtos de Saude, 1.P:
MAT — Moving Anual Total

MNSRM — Medicamento Nao Sujeito a Receita Médica

MSRM — Medicamento Sujeito a Receita Médica

MUH — Medicamentos de uso humano

OPSS — Observatoério Portugués dos Sistemas de Saude

OTC — Over the Counter

PPP — Purchasing power parity
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PVF —Preco de Venda a Farmacia

PVP — Prego de Venda ao Publico

SKU — Stock keeping unit

SNS — Servico Nacional de Saude
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Sumario

O presente projeto tem como objetivo a elabora¢do de uma estratégia de Marketing para uma
nova linha de medicamentos ndo sujeitos a receita médica destinados ao cuidado do bebé. O
intuito sera comercializar estes medicamentos apenas em farmdcias e parafarmécias. A nova
marca tem como Visdo e objetivo ser uma referéncia de sustentabilidade no mercado Portugués
e tem como Missdo comercializar produtos de elevada qualidade, amigos do ambiente e
produzidos sem recurso a testes em animais, a pregos equilibrados.

Ao longo do projeto observamos de um modo geral o estado atual da industria Farmacéutica e
analisamos como ¢ que a YF se situa relativamente aos seus concorrentes dentro do mercado
dos cremes para a muda da fralda. Também olhamos para os consumidores destes produtos e
como ¢ que as suas preferéncias tém vindo a evoluir, de forma a compreender como ¢ que a
nova linha de produtos sera recebida.

Em seguida desenvolvesse uma estratégia de marketing orientada para a penetracdo de uma
nova linha de produtos num mercado concorrencial e projetamos um mix de marketing
adequado ao novo produto.

Na primeira fase do trabalho foi realizada uma analise externa, evidenciando as oportunidades
e ameagas € uma andlise interna que diagnosticou os pontos fortes e fracos da empresa.

Por fim, criou-se um plano de implementagdo para o lancamento da YF destacando os

momentos e agdes que sdo fundamentais para garantir um langamento com sucesso.

Key-Words:
Comportamento do consumidor, Langamento de Produtos e Servigos, Marketing digital, Plano de

Marketing

JEL Codes:
Marketing M3; Innovation O3.
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Summary

This project aims to develop a marketing strategy for a new line of baby care non-prescription
medicines. It is our objective to market these drugs only in pharmacies and Para pharmacies.
The new brand aims to be a reference for sustainability in the Portuguese market and its
mission is to market a high-quality product, environmentally friendly, produced without
animal testing and sold at a reasonable price.

Throughout the project, we take a general look at the current state of the pharmaceutical
industry, the non-prescription medicines industry and the positioning of the competitors
within the diaper changing cream market. We also look at the consumers of these products
and how their preferences have evolved in order to understand how the new product line will
be received.

Following the contextualization, we will develop a marketing strategy aimed for the
penetration of a new product into a very competitive market and we will create a marketing
mix appropriate to the new product.

In the first phase of this work, an external analysis was made, highlighting the opportunities
and threats. In a second phase, an internal analysis diagnosed the company's strengths and
weaknesses. Finally, an implementation plan was designed for the YF launch, highlighting the

moments and actions that are critical to ensuring a successful launch.

Key-Words:

Consumer Behavior, Product and Service Launch, Digital Marketing, Marketing Plan

JEL Codes:
Marketing M3; Innovation O3.
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Sumario Executivo

A Generis ¢ a empresa lider em vendas de Medicamentos Genéricos em Portugal. A evolugado
observada no mercado de Genéricos, a elevada concorréncia, a indiferenciacdo das marcas em
produtos como os medicamentos Genéricos a tentativa de alargar portefdlio, diversificando-o,
mitigando riscos e entrando em novos mercados estd no cerne desta tese.

Este projeto tem o como objetivo a criagdo de um plano de marketing para o langamento da
linha de produtos YF, linha essa que pretende abrir o caminho para uma nova geragdo de
produtos por forma a diferenciar e dar maior notoriedade a marca junto das farmaécias e
consumidores finais.

Neste projeto estabelecemos as bases para o langamento dos novos produtos da linha de
produtos YF. Produtos para bebés que terdo como base de promogdo a equipa de vendas
atualmente existente na Generis em conjunto com promog¢do na farmacia e em meios
direcionados aos pais.

Olhar-se-a para a industria Farmacéutica, para a industria farmacéutica de genéricos, para o
mercado dos produtos de vendas livre e especificamente para a potencial concorréncia dentro
deste segmento de mercado, o dos produtos para o bebé.

Na analise externa, olhamos para o macro e microambiente da empresa através das analises
PESTEL e das 5 forcas de Porter. Sera realizada uma anélise dos compradores de produtos para
bebés e das suas preferéncias, sobretudo ao nivel de escolha e dos drivers ou motivagdes que
levam a compra. Aqui, definimos e analisamos também os principais concorrentes diretos e
indiretos da futura linha YF.

Em seguida efetuou-se uma analise interna da Generis, analisamos os impactos desta nova linha
na imagem global da Generis e finalizamos com uma SWOT por forma a identificar pontos que

poderao fortalecer ou prejudicar o lancamento da linha YF.
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Definic¢ao do problema

A Generis tem tido uma crescente procura no mercado dos OTC e cosméticos. Este ¢ um
mercado que embora ndo represente o negocio core da empresa, ¢ verdadeiramente apetecivel
na medida em que na generalidade das situacdes as margens geradas pelas vendas de OTC sao
superiores as margens dos medicamentos Genéricos. O facto de o prego ser livre para o
laboratorio, para o armazenista e para a farmacia (ndo existe imposicao legal de pre¢o maximo
ou minimo a praticar), faz deste tipo de produtos uma interessante alternativa aos medicamentos
de prescrigao médica.

No passado, a Generis comercializou um produto denominado Bebecalm, produto para a muda
da fralda, mas devido a problemas de abastecimento e da fraca promogdo e consequente fraca
adesao dos consumidores a0 mesmo, a Generis acabou por deixar de comercializar este produto
ainda na primeira década do século XXI.

Existem seis fatores essenciais que suportam a necessidade de apostar numa estratégia
complementar e que suporte um crescimento sustentado de vendas e uma diferenciacdo em
termos de portefolio oferecido aos clientes.

e Aproveitamento da estrutura de marketing e vendas existente.

e Mercado de OTCs ¢ fulcral para a saude financeira da farmacia derivado da diminui¢ao
do volume faturado pelas farmdcias e armazenistas, ndo por decréscimo de vendas
unitérias, mas por vendas de medicamentos a pre¢os unitdrios mais baixos.

e Os abaixamentos de precos ocorridos no mercado de Genéricos, seja derivado de
requisitos legais ou por for¢a do ambiente concorrencial que se vive (Gomes & Ramos,
2013).

e A tendéncia de concentragdo de empresas (fusdes e aquisi¢des entre empresas de MGs)
tendo como consequéncia o aumento da capacidade de negociacdo de cada player e
consequente aumento do ambiente concorrencial.

e Fortalecer a imagem da marca Generis. Nao apenas como produtor de Genéricos, mas
também com oferta de outros produtos.

e Mercado MNSRM e de cosméticos atrativo € em crescimento.
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Revisao de literatura
Neste topico, serdo apresentadas as consideragcdes mais importantes suportadas pela revisao
artigos cientificos e fontes documentadas que suportam a abordagem estratégica.
Assim, a seguinte revisdo da literatura refere-se a topicos como a industria farmacéutica, a
importancia da marca e do valor percecionado da marca, o marketing experiencial, o green

Marketing e a diferenciacdo do produto como determinante para a satisfacao.

Analisando em concreto a atividade de promogao realizada pela [F em Portugal, verificou-se
que a atividade de promogao dos produtos comercializados se segmenta em dois segmentos
base: a Comercializacdo de medicamentos de prescricdo médica — Promocao e venda de
produtos de prescrigdo médica e a Comercializagdo de medicamentos ndo sujeitos a receita
prescri¢ao médica (MNSRM) ou dispositivos médicos (DM) ou suplementos alimentares

(SA).

A promocao destes medicamentos ¢ realizada junto da classe médica e a sua venda ao utente
final decorre do processo de escolha pelo médico do produto mais indicado para a patologia,
com base em critérios cientificos, para o tratamento de determinada sintomatologia (Manchanda
& Honka, 2013). As visitas médicas de promog¢do destes medicamentos sdo realizadas
predominantemente em dois ambientes distintos. Ambiente Hospitalar e Ambiente de
Ambulatorio.

O processo de venda decorre de visitas realizadas por delegados de Informacdo médica aos
prescritores (médicos) que posteriormente e decorrente do diagndstico clinico para determinada
patologia optam por determinado medicamento que ¢é prescrito ao paciente e que ¢é
posteriormente adquirido ou cedido na farmécia ou pela farmacia. A dindmica relativamente a
visita médica tem sido amplamente estudada e no artigo Customer relationship management
and networked healthcare in the pharmaceutical industry (Bhalla, et al., 2004) sao apresentados
dados retrospetivos acerca do modelo de visitacdo médica. Modelo esse que ndo tem alteragdes

significativas desde o final dos anos 70. Verificou-se inclusive neste estudo que apesar do
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numero de vendedores ter aumentado anualmente 11% na década de 1990, o ntimero de visitas
manteve-se praticamente igual aos valores do inicio da década..

As principais diferencas entre uma visita em ambiente Hospitalar e em ambiente ambulatorio
prende-se com o facto de que em ambiente de ambulatdrio o doente desloca-se a farmacia a fim
de adquirir os produtos receitados enquanto que em ambiente hospitalar, maioritariamente
derivado de internamento, os medicamentos sdo prescritos pelo médico e administrados aos
utentes internados.

A promog¢do dos medicamentos, em qualquer dos ambientes, assenta essencialmente na
demonstracdo da mais valia em termos cientificos de determinado produto e/ou na vantagem
econdmica da adoc¢do de determinada terapéutica (Manchanda & Honka, 2013).

A visita tem, portanto, um carater maioritariamente técnico. Aquando da visita ndo ¢ possivel
assumir que o clinico assumira a prescricdo do produto promovido. Essa certeza s6 ¢ tida
aquando da andlise de vendas realizadas. A andlise de vendas em ambulatorio ¢ normalmente
realizada recorrendo a ferramentas de empresas externas que analisam o sell in (Vendas do
armazenista a Farmacia — IQVIA:2) ou o sell out (Vendas da Farmécia ao utente — HMR3).

Em ambiente Hospitalar a analise de vendas ¢ realizada de acordo com as encomendas que sao
colocadas posteriormente ao laboratdrio. O clinico ou o conselho cientifico de determinada area
terapéutica da indicacdes claras a farmacia hospitalar para a aquisi¢do de determinado produto,
0 que vai originar uma encomenda ao laboratorio. Apoés o medicamento prescrito estar na

farmacia hospitalar, o mesmo pode ser administrado ou dispensados aos utentes.

O processo de comercializagao destes produtos ¢ realizado maioritariamente através da visita a
farméacia por delegados comerciais que demonstram ndo s6 a mais valia cientifica do produto,
mas também a mais valia comercial dos mesmos (Guglielmo, 2006). Em oposi¢do a visita
médica em que ha apenas a promocao do produto, aqui o processo de venda € mais efetivo pois

para além da promog¢do, ¢ realizada uma venda efetiva do produto. O processo de

' Aumento de apenas 2% no ntimero de visitas médicas vs. duplicagio do ntimero de delegados.
2 https://www.iqvia.com/

3 http://www.hmr.co.com/portugal/pt/Paginas/home.aspx
* Em ambiente de farméacia Hospitalar os medicamentos sdo por norma administrados no Hospital. Mas existem doentes que apesar de nio
estarem internados necessitam de medicamentos de uso exclusivo hospitalar. Estes produtos nio estdo disponiveis em farmacias de
ambulatorio e apenas podem ser dispensados em farmacias Hospitalares. Nao obstante serem produtos que possam ser autoadministrados
(formulas orais solidas, formulas orais liquidas, etc)

10
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acompanhamento de vendas destes produtos usualmente segue os seguintes passos:
Acompanhamento de todo o processo logistico de venda a farmacia (sell in), acompanhamento
e promogao no ponto de venda do produto (promogao e agdes junto do cliente final) e avaliagao
das vendas da farmadcia (sell out). As métricas Sell in e Sell estdo intimamente ligadas e a
projecdo de uma agdo de sell in deve ser proporcional ao que a empresa projeta para sell out.
Nao faz sentido realizar elevados indices de sell in se posteriormente a farmacia mantem esse
produto em stock, ndo o vende ao cliente final e consequentemente ndo gera sell out.

Apesar de serem produtos ndo sujeitos a receita médica determinados produtos inseridos nesta
categoria sao simultaneamente vendidos em farmacia e promovidos junto da classe médica. Os
médicos recorrem frequentemente a estes produtos no tratamento de algumas sintomatologias
que ndo carecem de medicamentos sujeitos a prescricdo (Guglielmo, 2006)

O mercado do medicamento em Portugal tem apresentado, nos Ultimos anos, profundas
alteracdes. A necessidade de reduzir a despesa publica (Barros, et al., 2015) tem vindo a
conduzir a tomada de medidas que influenciam diretamente os precos praticados, as respetivas
margens e levando consequentemente a alteracdes nos padrdes de lucros e na redefini¢do de
estratégia das empresas que dependem deste setor. O facto de a crise econdmica ter levado a
uma reduc¢do do poder de compra, e a pressdes para reduzir os encargos do SNS, tem também
originado alteragdes nos padrdes de prescricao dos clinicos (Barros, et al., 2015) e alteracdes
profundas na forma de gestao das farmacias (Aguiar, et al., 2015).

Na sequéncia de contingéncias relativas ao normal funcionamento do mercado e coadjuvado
por medidas legislativas, assistiu-se a um fraco crescimento no mercado em valor de¢ MSRM
na ultima década (Infarmed EP, 2018). Note-se que simultaneamente se assiste para 0 mesmo
periodo a um aumento da Quota de mercado dos MNSRM face ao mercado total.

No mesmo periodo em que assistimos a um estagnar ou decréscimo generalizado de precos nos
medicamentos sujeitos a receita médica (exclui novos langamentos), assistimos
simultaneamente a um aumento do nimero de medicamentos que anteriormente eram sujeitos
a receita médica e que deixaram de o ser. Passando a ser vendidos como MNSRM. Esta decisao
deriva de legislagdo por forma a enquadrar uma tendéncia manifestada na Unido Europeia e
acaba por ser uma mais valia para varias empresas da [F. Com este novo estatuto as empresas
podem passar a praticar precos de venda livres e podem ainda potenciar vendas apostando em
estratégias de marketing mais amplas que advém dos normativos de promocdo destes
medicamentos serem distintos dos normativos aplicados aos MSRM (Infarmed EP, 2018).

O estado, que na figura de regulador do mercado através do Infarmed, tem proporcionado essas

alteracdes de estatuto dos medicamentos, tem conseguido poupangas significativas em termos

11



Marketing Plan YF

de comparticipacdes destes produtos. Ao passarem a ter o estatuto de MNSRM os
medicamentos deixam de estar comparticipados e a totalidade do custo com o medicamento
passa a ser assumido pelo utente. Estes MSRM que mudaram de estatuto para MNSRM, que
anteriormente ja eram tratados praticamente como commodities (Elliott, 2016), sdao hoje
efetivamente tratados como tal. A mudanga de estatuto de MSRM para MNSRM em termos de
processo de aprovacdo ou requisitos legais farmacéuticos ndo difere em absoluto. Apenas o
estatuto do medicamento difere entre os dois, um ¢ sujeito a receita médica o outro ndo carece
de receita. Mas ambos sdo medicamentos.

O mercado de MNSRM representa cerca de 17% em Volume do mercado total de
medicamentos existente em Portugal. 11% em Valor. Em termos de locais de vendas tem-se
assistido a um aumento da Quota de Mercado (QM) dos locais de venda livre face as vendas
em farmdcias. Neste momento as vendas em locais de venda livre, vulgo parafarmacias, ja
representam cerca de 20% do total das vendas destes medicamentos (Infarmed EP, 2018)

Em termos de comportamento por parte do consumidor face a uma alteragdo no estatuto do
medicamento, existe o risco de se passar a onerar o doente que tomava determinada medicacao
SRM com um valor mais elevado aquando da compra, quando comparado com o que pagava
anteriormente. O impacto para o estado, subsistemas de saude ou seguradoras que
comparticipavam os medicamentos SRM serd claramente positivo pois os MNSRM ndo sdo
comparticipados pelo estado, pelos subsistemas de satide ou pelos seguros se saude. (Creyer,

et al., 2001)

De acordo com a Organizacdo Mundial de Satde (OMS), a defini¢ao de automedicacdo ¢ "o
que as pessoas fazem para se reestabelecerem e manterem a saude, prevenirem e lidarem com
a doenca" (OMS, 1998). E um conceito amplo que inclui higiene, nutrigdo, estilo de vida,
fatores ambientais, fatores socioecondmicos ¢ automedicacao.

O conceito de automedicacdo deverd ser coincidente com a propria existéncia humana. Nas
varias etapas da evolucdo civilizacional, sempre se procurou obter ou produzir e utilizar uma
variedade de recursos terapéuticos que efetivassem o alivio dos sintomas e o tratamento de
doengas, primeiro recorrendo a plantas medicinais, remédios caseiros, preparados galénicos e,
posteriormente, a especialidades farmacéuticas subsequentes a industrializagdo do
medicamento (Cruz, et al., 2015). Com a evolugao da acessibilidade ao medicamento, nos anos

1970 e 1980, a automedicagdo generalizou-se passando a ser considerada parte integrante do
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autocuidado em saude — ato independente de prevengao, diagnostico e tratamento das proprias
doengas sem aconselhamento profissional. (Cruz, et al., 2015).

Pode-se considerar a automedicag¢do como o ato pelo qual o individuo, por sua iniciativa ou por
influéncia de outros, decide usar um medicamento para alivio ou tratamento de queixas
autovalorizadas (Cruz, et al., 2015). Este conceito engloba todos os tipos de medicamentos,
incluindo os sujeitos a receita médica. Neste trabalho ¢ assumido como ambito de
automedicac¢do exclusivamente os MNSRM.

Existe atualmente uma tendéncia em paises desenvolvidos para alargar as fronteiras da
automedicacdo a doencas cronicas. Recentemente, nos Estados Unidos da América (EUA), o
American College of Obstetricians and Gynecologists defendeu a disponibilizagdo de
contracetivos orais sem prescricdo médica (American College of Obstetricians and
Gynecologists, s.d.). Em qualquer dos casos estd em causa a melhoria do acesso ao
medicamento, em particular quando existem limitagdes na obtenc¢do de consultas médicas em
cuidados de satde primarios. Todavia, a experiéncia de outros paises indica que a
reclassificagdo para MNSRM ou «switch» — isto €, a alteragdo do estatuto quanto a dispensa de
medicamento sujeito a receita médica (MSRM) para MNSRM — ndo implica necessariamente
maior acesso ao medicamento. Um exemplo ¢ a reclassificagdo da sinvastatina 10 mg para
MNSRM no Reino Unido. Cinco anos depois desta reclassificagdo, um estudo Escocéss indica
que a maioria dos farmacéuticos ndo parece aconselhar este medicamento, devido a uma
percegdo de falta de evidéncia, reduzida procura dos consumidores, queixas sobre o prego do
medicamento e dificuldade no acesso ao processo clinico dos doentes.

No que concerne a realidade Portuguesa relativa a automedicacao, foi realizado um estudo em
meio urbano e em meio rural relativamente a prevaléncia de automedicagdo na populacao
Portuguesa (Nunes de Melo, et al., 2006). O estudo revelou uma prevaléncia da automedicacao
de 26,2 por cento na populacdo urbana vs. uma prevaléncia da automedicacdo em areas rurais
de 21,5 por cento. Este resultado segundo os autores acaba por relacionar a maior iliteracia da
amostra rural em relagdo a urbana e relaciona diretamente o maior nivel de escolaridade como
um preditor da automedicagao.

No ambito deste trabalho e tendo em conta a tematica e implicagdes associadas devo reforgar

que a automedicagdo apresenta beneficios para os consumidores e sistema de satide, mas nao ¢

Community pharmacists’ adoption of medicines reclassif ied from prescription-only status: a systematic review of factors associated with decision-
making. School of Pharmacy and Life Sciences, Faculty of Health and Social Care, The Robert Gordon University, Aberdeen, UK

13



Marketing Plan YF

isenta de riscos. O uso inadequado de medicamentos ndo sujeitos a receita médica (MNSRM)
pode aumentar a morbilidade, mortalidade e custos em satde.

Apesar da generalidade das fontes abordar a tematica da automedicacdo sempre associada a
MNSRM ¢ sabido que outros produtos sdo utilizados em automedicagdo. Suplementos
alimentares, dispositivos médicos e produtos alimentares naturais sdo hoje em dia produtos
acessiveis para consumo e utilizagdo na pratica da automedica¢do. Todavia documentos
legislativos diferentes fazem com que a dispensa de um MNSRM, um suplemento alimentar ou
dispositivo médico ou qualquer outro produto apresentem diferentes contextos legais que se
reflete em diferentes niveis de responsabilidade e éticos por parte de quem desenvolve, produz
distribui e fornece tais produtos.

Segundo o Decreto-Lei n.° 307/2007, de 31 de agosto, que regula o regime juridico das
farmécias de oficina, as farmdcias podem fornecer ao publico Medicamentos; Substancias
medicamentosas; Medicamentos e produtos veterindrios; Medicamentos e produtos
homeopaticos; Produtos naturais; dispositivos médicos; Suplementos alimentares e produtos de
alimentacdo especial; Produtos fitofarmacéuticos; Produtos cosméticos e de higiene corporal;
Artigos de puericultura e Produtos de conforto.

Relativamente aos demais espacos de saide onde habitualmente se poderdo dispensar
medicamentos (MNSR), vulgo parafarmécias, a diferenca ¢ que estes ndo podem dispensar ou
comercializar MSRM e MNSRM EF. Todos os restantes poderao ser dispensados igualmente
em parafarmacias.

Apesar de, no codigo deontologico da Ordem dos farmacéuticos (O.F., s.d.) no artigo 19° alinea
e) poder-se constatar que ¢ vedado ao farmacéutico a dispensa de produtos que ndo sejam
cientifica e tecnicamente comprovados, verifica-se que as tendéncias de mercado levaram a que
no portefolio de produtos disponibilizados pelas farmacias, os produtos “ndo medicamentos”
sejam cada vez mais importantes no decorrer da normal atividade da farmacia. O
enquadramento lato que ¢ realizado da farmdcia como espago de saude tem coadjuvado a
abertura das farmdacias a comercializacdo de dispositivos médicos, suplementos alimentares,
produtos referenciados como “produtos naturais” ou produtos cosméticos. Logo, na perspetiva
atual, tendo em conta a insuficiente regulamentag¢ao dos suplementos alimentares e dispositivos
médicos coloca-se em causa a integridade da pratica farmacéutica quando a esta estd associada

o desenvolvimento, a produgdo, a distribuicdo e a dispensa destes produtos.
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Num sentido restrito, a marca atribui a um produto ou servico um "rotulo" para identificagdo e
um "significado" para percecdo. Isso ¢, de acordo com a forma como a marca ¢ promovida, a
marca fica associada a um conjunto de associagdes mentais, de valores, de percegdes, de
consciencializacdo na mente dos consumidores (Zaichkowsky, s.d.). Marcas fortes, que
consigam passar ao consumidor estas percecdes € cuja comunicacdo atinja os seus alvos
preferenciais e de acordo com os pressupostos da marca poderdo serdo ser vistas pelos
consumidores como altamente familiares e caracterizadas com associagoes fortes, favoraveis e
unicas.

De acordo com o Marketing Science Institute na década de 80, brand equity é definido como o
agrupamento das associacdes e comportamentos dos consumidores acerca de determinada
marca. Esses comportamentos resultam num aumento de volume e/ou margem que ndo seria
possivel se a marca ndo estivesse a ser equacionada. Se a marca nao tivesse sido percecionada
de determinada forma.

Os key points que estardo associados intrinsecamente a brand equity sdo: nome da marca,
lealdade & marca e sua notoriedade, a percecao de qualidade e associagdes para com a marca
(Aaker, 1996). Foi definido por este autor um modelo de avaliagdo da brand equity e
posteriormente outros autores realizaram estudos nesta area e na generalidade dos estudos ficou
comprovado que para manter a diferencia¢do face a concorréncia, deve haver um reforco de
investimentos por forma a reforgar os recursos que potenciam um aumento de brand equity.

O conceito de “notoriedade” classifica, entdo, a capacidade de uma marca ser reconhecida pelos
seus publicos-alvo. Assim, “supde que o consumidor ¢ capaz de ligar o nome de uma marca a
um produto ou a um dominio maior de atividades” (Dionisio, et al., 2018). Refraseando o autor,
a notoriedade da marca assenta no grau de memorizagao e visibilidade da marca junto do seu

publico-alvo.

Keller (Keller, 1998), afirma que uma marca com notoriedade ¢ aquela que ¢ reconhecida e
lembrada e se distingue das outras. Para este autor, a criacdo da notoriedade ¢ realizada por
meio de repetidas exposi¢des as mensagens da marca e através de associagdes a categoria de
produto (através de publicidade, do nome, dos pictogramas das embalagens, cores, slogans ou
logotipos). Este defende ainda, que hd caracteristicas da marca que propiciam o
desenvolvimento da notoriedade, como: o seu potencial ser memorizada (recordar elementos

da marca), a relevancia (informacao da marca), o apelo (cativar a atenc¢do), a transferibilidade
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(transportar elementos da marca para outros contextos), a adaptabilidade (capacidade de os
elementos serem atualizados ao longo do tempo) e a possibilidade de protecao (dimensao legal
ou juridica).

No seu livro “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name”

(Aaker, 2000), o autor resume o conceito defendendo que a notoriedade da marca representa o
poder que a marca tem na mente dos consumidores. Para esclarecer sobre esse magnetismo da
marca, (Keller, 2002) introduz o conceito de “consciéncia de marca”, que segundo o autor ¢ a
capacidade de o publico identificar determinada marca em diferentes situagdes, usando para
isso as referéncias armazenadas em memoria. Este autor vai mais longe ao afirmar que a
notoriedade tem duas formas de se manifestar: pelo reconhecimento e pela recordagao.

A primeira forma acontece quando o consumidor teve ja algum contacto com a marca e a
segunda quando este identifica a marca a partir de uma categoria de produtos. A notoriedade
assume, assim, uma importancia fulcral no processo de comunicag¢do das marcas. Na verdade,
parece inutil comunicar as caracteristicas da marca se esta ndo tiver estabelecido um certo grau

de notoriedade ou se o seu nivel de notoriedade nao for satisfatorio (Keller, 1998).

O Valor entregue ao cliente ¢ a diferenga entre o valor e o custo total para o cliente. O valor
total para o consumidor € o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado
produto ou servigo, podendo ser econdomicos, funcionais ou psicoldgicos. O custo total € o
conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e
descartar um produto ou servigo, incluindo custos monetérios, de tempo, de energia fisica e
psiquicos (Kotler & Keller, 2006).

De acordo com (Churchill & Peter, 2000), o valor para o cliente ¢ a diferenca entre as percegdes
do cliente quanto aos beneficios e quanto aos custos da compra e uso de produtos e servigos.
O valor ¢ considerado como uma experiéncia por (Holbrook, 2006), segundo o autor, o
consumidor ndo encontra diretamente valor no produto ou marca escolhida, mas sim na
experiéncia resultante. Holbrook (Holbrook, 2006), categoriza trés dimensdes de valor para o
cliente:

Valor intrinseco vs. extrinseco: o valor intrinseco est4 relacionado as experiéncias do produto
em si, como por exemplo, dirigir o automovel. O valor extrinseco associa-se a funcionalidade,
utilidade ou sentido pratico do produto, isto ¢, as experiéncias proporcionadas pelo bem, como
por exemplo, a performance de um automoével ou a eficacia percebida de um medicamento.
Valor auto-orientado vs. orientado para os outros: o valor ¢ auto-orientado quando a pessoa

usufrui um produto ou experiéncia para o proprio bem. Por outro lado, o valor orientado para
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os outros relaciona-se aos efeitos que o uso do produto ocasiona em terceiros, dentre eles,
familia, amigos, vizinhos, pais, planeta e natureza, como por exemplo, os poluentes emitidos
por um automodvel. A compra de produtos Green ¢ um exemplo claro de orientacdo
simultaneamente auto-orientados e orientado para os outros (bem comum).

Valor ativo vs. reativo: o valor ¢ ativo quando implica alguma manipulagao fisica ou mental
de algum objeto tangivel ou intangivel, isto ¢, quando se trata de algo feito por um individuo,
como por exemplo, selecionar a esta¢do de radio no aparelho de som do carro. J& o valor reativo
¢ resultado do apreender, apreciar, ou qualquer outra forma de responder a um produto, ou seja,
o bem age em cima da pessoa, como por exemplo, a prote¢ao fornecida pelo airbag do veiculo.
E possivel referir que o valor percecionado para o cliente é a combinacio do desempenho do
produto (o basico — o que ¢ suposto o produto fazer), esse desempenho leva a uma consequéncia,
que por sua vez, satisfara os valores pessoais, isto €, os objetivos decorrentes da aquisi¢do do

produto (Holbrook, 2006).

Verifica-se a forte penetragdo de publicidade orientada para os pais em revistas ligadas aos
cuidados com as criangas ¢ bebés ou em sites dedicados a esta tematica. Desde chuchas
ergonomicas, cremes com caracteristicas inovadoras ou aparelhos inovadores para o cuidado
do bébé. O marketing deste tipo de produtos € centrado efetivamente nos lagos pais/criancas e
na perspetiva/promessa da aquisi¢do de determinado produto transmitir o melhor para a crianca.
Se ha produtos onde derivado da sua natureza e fim poderdo existir fortes condicionamentos a
compra ¢ & mudanga, esses produtos sdo claramente os produtos para bebés. E razoavel supor
que a categoria de produtos de cuidados com o bebé ¢ das categorias onde os consumidores dao
maior preferéncia a qualidade e a confianga em detrimento do preco (Broadbridge & Morgan,
2001), apesar dos consumidores adultos aceitarem na generalidade a utilizagcdo de produtos de
marca branca ou de novas marcas devido a estimulos como as promog¢des ou os saldos
(Familmaleki, et al., 2015). Verificou-se que relativamente aos produtos destinados ao cuidado
de bebé ndo existiam os mesmos padrdes de compra ou propensdo para a mudanga. Uma das
razdes para o sucesso das marcas para bebés existentes no mercado deriva destas marcas
transmitirem aos pais a confianga necessaria para o cuidado dos seus bebés (Broadbridge &

Morgan, 2001).
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A confianga em produtos de determinadas marcas deriva da sua existéncia ha varios anos no
mercado e do capital de credibilidade que foram acumulando ao longo da sua historia (Keller
& Aaker, 1998).

Relativamente a marcas de produtos para bebés, existe um coadjuvante que potencia o seu
crédito. Estas marcas muitas vezes oferecerem amostras ou kits de bebé em ambiente hospitalar,
aquando do internamento para nascimento das criancas. As marcas aspiram com essa oferta a
uma colagem a perce¢do de “recomendado pelo hospital” ou “recomendado pelo médico ou
enfermeiro da confianca”. Esta diferenciacdo na perce¢do e confianga alcangada pelas marcas
significa que existe efetivamente menos probabilidade de consumidores aceitarem ou

procurarem um produto substituto (Broadbridge & Morgan, 2001).

Os planos de comunicagdo sdo os meios pelos quais as empresas tentam informar, persuadir e
lembrar os consumidores sobre a marca que vendem. Com a explosdo de novos meios de
comunicagdo, os consumidores estdo a mudar drasticamente os seus padrdes de uso dos media
tradicionais e mudam os habitos e a forma como estdo a utilizar diferentes fontes para obter as
informagdes de que necessitam (Batra & Keller, 2016)

Nenhuma érea de marketing tem visto mais mudancas ao longo dos anos do que as
comunicagdes de marketing. Esta afirmagdo baseia-se no aumento do nimero diversidade de
ferramentas de comunicagdo, bem como no fato dos consumidores estarem mais bem
informados do que nunca (Nunes & Cespeddes, 2003). A comunicacao tradicional de marketing
¢ hoje desafiada pelas grandes mudancas trazidas pela evolucdo de novas tecnologias,
principalmente o uso generalizado da Internet (Schultz, 2001) e a disseminag¢do das redes
sociais (Neiger, et al., 2012) .

O desenvolvimento de sistemas interativos que permitem que empresas e clientes comuniquem
diretamente, forcou muitas empresas a adaptar o modelo tradicional de venda de OTC por forma
a que a promocao dos produtos fosse ndo sé realizada junto das farmécias, mas também junto
dos clientes finais (DTC). Abordagens DTC historicamente tém adotado abordagens de escala.
Big is Better. Grandes campanhas, grandes orcamentos, grandes promocdes para massas,
segmentagdo quase inexistente. Assumiu-se que quanto maior a campanha e o buzz gerado
maiores os resultados. Hoje a realidade mudou, com as limitagdes orcamentais existentes (Batra
& Keller, 2016), as pressdes por parte de clientes cada vez mais informados e com niveis de

escolaridade e de literacia cada vez mais elevados, ¢ normal o cliente realizar as suas proprias
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decisdes de compra no ambiente da sua casa, no seu computador portatil ou smartphone e
utilizar apenas o espago fisico da farmdcia para realizar as suas compras. Avalia, pesquisa €
decide online e fisicamente corrobora o produto na farmdcia finalizando ai a sua compra -
Research Offline purchase Online (ROPO). Esta mescla da realidade Online e Ofline, este
"Blended Marketing" €, de acordo com (Dionisio, et al., 2009), uma técnica de marketing que
combina o marketing tradicional e digital, levando o melhor das duas. A Kantar TNS em 2017,
em nome da Google, realizou um estudo relativo a qualificacdo de vendas de OTCs e qual os
triggers promocionais que originaram essa venda. No caso dos OTCs, em 43% dos casos o
consumidor pesquisou online antes de realizar a compra (Google, 2017). 46% das pesquisas de
OTC versam sobre o prego ou comparativos de precos e 17% procura OTCs indicados para

determinada patologia.

As experiéncias com a redefini¢do das prioridades de consumo tornaram-se um fator essencial
no processo de escolha e de compra de um produto. A redescoberta dos pequenos prazeres, do
sentimento de pertenca e de seguranga ¢ cada vez mais marcante e o consumidor tornou-se mais
focado em aceder a momentos que criem memorias: a prioridade transferiu-se do “ter” para o
“ser”. Com esta constatagdo, as marcas vao definir a capacidade de oferecer experiéncias como
um novo terreno competitivo (Pine & Gilmore, 1998). Se no Marketing tradicional se direciona
a atuacdo para os beneficios funcionais que determinado produto ou servico pode representar
para o consumidor, o Marketing experiencial alarga esta visdo para analisar a experiéncia. De
facto, verifica-se quantitativamente o aumento do nimero de pessoas que estdo a procura de
significados, sensagdes e novas formas de enriquecimento nas suas experiéncias de compra e
na relagdo que estabelecem com as marcas, razdo pela qual a abordagem do marketing
experiencial ¢ inovadora e criativa, associando um enorme potencial de mercado para
desenvolvimento nos anos futuros (Same & Larimo, 2012).

A nogao de experiéncia per si foi introduzida no campo do comércio de grande consumo com
os primeiros estudos de Holbrook & Hirschman (Holbrook & Hirschman, 1982). Varios anos
depois, o conceito comegou a ser reconhecido e valorizado como forma de conhecimento do
consumidor e ¢ hoje um pilar do marketing experiencial. Em 2008 Grundey elabora um artigo
onde expde as mais valias e diferengas entre o Marketing Experiencial e o Marketing

Tradicional (Grundey, 2008).
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Segundo Schmitt as experiéncias ocorrem como resultado da vivéncia de determinada situagdo
em determinado momento sociocultural (Schmitt, 2011). Segundo o mesmo autor, o
consumidor ¢ considerado um individuo com tantas caracteristicas racionais como emocionais,
podendo ser motivado pelas duas vertentes. Para compreender o Marketing experiencial ¢
também necessario compreender que as marcas sdo formas de identidade e que,
consequentemente, representam mais do que apenas o valor funcional do produto.

Os consumidores valorizam uma oferta experiencial, visto que lhes permite ter contacto com
experiéncias diferentes e fora do comum. O contacto com as marcas com maior grau liberdade
permite que os consumidores manifestem interesses e desejos que podem ser explorados pelas
marcas (Lanier & Hampton, 2009). O marketing experiencial tornou-se um pilar fundamental
para alguns dos mais recentes avangos em areas tao distintas como o retalho, os produtos de
luxo, o turismo ¢ os eventos (Atwal & Williams, 2008).

A personifica¢do da marca através de experiéncias permite que se construa a personalidade da
marca e contribui, entre outros fatores, para que existam love brands. (Barker, et al., 2015).
Segundo o autor o amor pela marca permite as empresas obter dos seus consumidores maior
compreensao, abertura para pagar mais, ganhar market share e manter-se competitivas no preco.
De facto, um estudo recente na categoria dos OTC (Lodorfos, et al., 2006) demonstra em 118
individuos um aumento de engagement (aumento de confianga, brand awereness, fidelizacao,
atitude para com a marca) dos consumidores quando sdo envolvidos em praticas de marketing

experiencial.

Tendo a linha YF um caracter tdo ecologicamente assumido, importa visitar as bases que estao
por detras do conceito Green Marketing. O crescimento da pesquisa de Green Marketing data
dos anos 80, mas foi na década anterior que surgiu o conceito de Green Marketing (Henion &
Kinnear, 1976). Com o crescente interesse da sociedade por temas relacionados com questdes
ecoldgicas e ambientais, diversos estudos emergem com o objetivo de identificar o reflexo dessa
preocupagdo socio ambiental nos habitos de consumo. Num artigo publicado no Canada em
2012 (Cherian & Jacob, 2012) constata-se que o aumento da preocupagdo ambiental nos
consumidores tem levado a alteragdes no seu perfil de compra e que ¢ dada preferéncia pelos
consumidores a produtos amigos do ambiente. Ainda que os mesmos possam ter um custo mais
elevado essa op¢ao ¢ tomada conscientemente (Laroche, et al., 2001).

Com a passagem do tempo, as mudangas nos héabitos de consumo exigem outra analise dos
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dos consumidores ecologicamente conscientes. A medida que a preocupagdo com o meio
ambiente se torna um fenémeno universal, o perfil do consumidor ecologicamente consciente
evoluiu junto com essa mudanca fundamental. As descobertas sugerem que os consumidores
ecologicamente conscientes dos anos 90 em diante diferem de seus antecessores € que apos 0s
anos 90 surge a crenca de que eles, como individuos, podem ajudar a resolver problemas
ambientais - eficicia percebida do consumidor - através das suas proprias atitudes de compra
(L.Haws, et al., 2014) pelo que, ao tomar consciéncia das suas agdes o consumidor no ato de
decisdo de compra ao optar por produtos amigos do ambiente estd a realizar uma a¢do que tem
efeitos reais e imediatos € com base nesse imediatismo poderd tomar conscientemente uma

decisdo de compra com vantagens para si e para o meio ambiente.

Analise Externa

A Republica Portuguesa opera sob um estado de direito democratico. Em Portugal, existem 4
orgdos de soberania: o Presidente da Republica, a Assembleia da Republica, o Governo e os
Tribunais.

Em resultado das elei¢des legislativas em outubro de 2019 surgiram no parlamento varias novas
forgas politicas. Iniciativa Liberal, Livre e Chega que se juntaram a um novo partido que havia
eleito um deputado nas anteriores elei¢cdes legislativas, o PAN. Além do direito a participar no
processo legislativo, garantem aten¢do medidtica constante durante quatro anos e mais
oportunidades para apresentarem a sua agenda ao publico. A entrada de novos partidos, todos
eles identificados como partidos de posicdo extremista sejam elas de esquerda ou direita, ira
trazer a discussdo medidtica temas que habitualmente ndo fazem parte da agenda do hemiciclo.
Temas fraturantes como a preocupacgdo ecoldgica, as migragdes ou o meio ambiente fardo parte

das tematicas discutidas na vigéncia do XXI Governo Constitucional.

Desde 2013 que a economia portuguesa mostra tragos de alguma recuperagdo econéomica, que

se mantiveram até 2019 (Pordata, s.d.). Ainda assim, os elevados niveis de endividamento dos
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sectores publico e privado e um enquadramento macroeconémico com um dinamismo fraco em
relacdo a procura externa, traduzem-se num ritmo de crescimento da atividade inferior ao
observado em ciclos econdmicos anteriores. A produtividade do trabalho tem registado relativa
estabilizacdo nos ultimos anos (Pordata, s.d.), muito devido ao crescimento do emprego e
consequente reducdo marcada do desemprego (Pordata, s.d.). Tem-se também verificado uma
orientacdo dos fluxos de crédito para as empresas com melhor perfil de risco para os segmentos
da economia mais expostos a concorréncia internacional.

No caso de Portugal, a recuperagdo econdmica tem sido compativel com a situacdo de
excedente da balanga corrente e de capital, baseado num excedente da balanca de bens e
servicos. Estes excedentes face ao exterior sdo necessarios para diminuir a elevada divida
externa que caracteriza a economia portuguesa. No entanto, fatores como o prego do petrdleo
condicionam em grande parte a evolugdo dos termos de troca, o que torna a preservagdo de
excedentes um dado que nao ¢ adquirido. Também particularmente em Portugal, o objetivo de
equilibrio das contas publicas para as tornar sustentaveis tem que ser acompanhado por um
esforco adicional de ajustamento estrutural. De acordo com a evidéncia disponivel relativa ao
primeiro trimestre, a informagdo sugere que o défice estabelecido pelo Conselho da Unido
Europeia para 2019 serd cumprido, ndo querendo com isto significar que a gestdao e execugao
orcamental na ultima metade do ano ndo tenha que ser igualmente exigente, visto que os fatores
de risco continuam a existir. Adicionalmente e reforgando este fator de risco, o nivel de divida
publica em percentagem do valor do PIB permanece muito alta (122%) apesar da sua tendéncia
descendente (Expresso, 2019).

No primeiro trimestre de 2019, Portugal registou um excedente or¢amental de 0,4% do PIB,
face ao défice de 1% no periodo homologo, e melhor que a meta do Governo para o conjunto
do ano, de um défice de 0,2%, segundo o INE. Este excedente orcamental ¢ o primeiro
excedente or¢gamental das administragdes publicas portuguesas desde que ha registo trimestral
destas contas. De acordo com os dados divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE),
o saldo das Administracdes Publicas, em contabilidade nacional, que ¢ a que interessa a
Bruxelas, foi positivo nos primeiros trés meses do ano, situando-se em cerca de 178,5 milhdes
de euros, o que corresponde a 0,4% do Produto Interno Bruto (PIB), e que compara com o
défice orcamental de 1% em igual periodo do ano passado.

Estes sdo indicadores econémicos que contrastam com indicadores menos positivos do passado
e que colocam alguma esperanga ao nivel do funcionamento econémico do pais e que o retiram

da lista de paises europeus com orcamentos consecutivamente deficitarios.
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A economia Portuguesa estd a recuperar significativamente dos efeitos da crise econémica
Mundial. Sendo uma economia historicamente deficitaria ¢ importante ressalvar que
aparentemente em 2019 havera desde que ha registo de dados um ano com superavit orgamental
(Negocios, 2019). No entanto, ¢ uma economia fortemente dependente de fatores externos ao

pais.

O total da populagao portuguesa era de 10.378 Milhdes de pessoas no 4° trimestre de 2018 de
acordo com o Inquérito ao Emprego do INE (2018), dos quais 47 % eram homens e 53%
mulheres. Neste mesmo trimestre, a populacgao ativa atingiu os 5.195,4 milhares e a populagao
empregada rondava os 4.561,5 milhares. No 2° trimestre de 2019, a taxa de desemprego foi
6,3%, inferior em 0,5 pontos percentuais (p.p.) & do trimestre anterior ¢ em 0,4 p.p. a do
trimestre homologo de 2018.

A populacdo desempregada, estimada em 328,5 mil pessoas, diminuiu 7,1% (25,1 mil) em
comparagdo com o trimestre anterior € 6,6% (23,3 mil) em relacdo ao 2° trimestre de 2018.

Na populagdo empregada (4.916,7 mil pessoas) foi observado um acréscimo trimestral de 0,7%
(36,5 mil) e um acréscimo homologo de 0,9% (42,6 mil).

A taxa de desemprego de jovens (15 a 24 anos) situou-se em 18,1%, tendo aumentado 0,5 p.p.
em relagdo ao trimestre anterior e diminuido 1,3 p.p. relativamente ao homologo. A propor¢ao
de desempregados a procura de emprego ha 12 e mais meses (longa duragdo) foi estimada em
53,1%, mais 6,3 p.p. que no trimestre anterior ¢ mais 0,8 p.p. que no homologo (Instituto
Nacional de Estatistica , 2019)

O pais continua a evoluir no sentido de uma maior terciarizagdo da atividade, com particular
destaque para as areas do comércio e reparacao de veiculos; alojamento e restauragao (21,3%
do emprego total), e a administracdo publica e defesa; seguranga social; educacgao; saude e
atividades de apoio social (24%). No setor dos servigos, o comércio e reparagdo de veiculos;
alojamento e restauragdo foram os responsaveis pela maior criagdo de emprego, sobretudo nas
grandes areas metropolitanas.

A populagdo em Portugal esta mal distribuida ao longo do territorio, verificando-se que o maior
grau de desenvolvimento ainda se concentra nos grandes centros urbanos de Lisboa e Porto,
que sdo também muito dinamizados pelo sector do turismo e que, devido a sua maior densidade

populacional tém também um nivel superior de introdu¢do de novos produtos e conceitos.
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Relativamente a faixa etdria média da populacdo portuguesa, verifica-se ainda uma maioria da
populacao envelhecida, continuando a colocar em risco o equilibrio de renovagao das geracdes.
O maior risco ¢ que a situagdo para além de ndo estabilizar piore, tendo em conta que a
esperan¢a média de vida tem vindo a aumentar ao passo que a camada mais jovem tem cada
vez maior dificuldade em encontrar a sua dependéncia, resultando numa idade média para
conce¢do do primeiro filho cada vez mais elevada. Tendo em conta o tipo de produto para o
qual estamos a estabelecer um plano de marketing, a diminui¢do da taxa de natalidade ¢
claramente um ponto que deve ser levado em linha de consideracdo em qualquer decisdo a
tomar. Uma das consequéncias do envelhecimento da populagdo ¢, sem duvida, a possivel
pouca abertura a novas realidades e desafios, nomeadamente no que ao contexto revolucionario
digital diz respeito. Por outro lado, quando falamos das geragdes mais jovens, a conhecida
geracdo dos “millenials” ou mesmo a geragdo Y sdo profundos desafios para os marketeers, na
medida em que estdo em constante mudanga e constituem um target extremamente movel e

dificil de fidelizar.

(Hofstede, 2019), analisou a cultura nacional concluindo nas varias dimensdes que:

1) Poder — reflete que a distancia hierarquica daqueles que representam cargos de maior
poder justifica que tenham privilégios resultantes dessa posicio. E considerado que o poder nao
esta dividido equitativamente;

2) Individualismo — Portugal, em comparagdo com os restantes paises da Europa ¢
considerado coletivista, significando que de uma forma geral a popula¢do tem um sentimento
de “familia alargada” e que valorizam os valores da familia, de coesdo grupal e de lealdade;

3) Masculinidade — Portugal ¢ considerado um pais feminista, na medida em que ¢ dada
uma relevancia consideravel as relagdes e a qualidade de vida, quando comparada com outros
fatores como a competitividade, a assertividade e a ambicdo. Os portugueses sdo igualmente

muito adversos a incerteza.

De acordo com o relatorio anual publicado pela organizacdo International Living (Living, s.d.),
entre uma lista de 194 paises, Portugal ocupa a 21? posi¢do no ranking que avalia a qualidade
de vida, classificando-a em varios aspetos organizados em nove grandes areas: custo de vida,
cultura e lazer, economia, ambiente, liberdade, saude, infraestruturas, seguranca e clima. Um
outro ranking desta mesma organizagdo indica ja em 2019 Portugal como sendo o melhor pais
para passar os anos da reforma, neste mesmo ranking Portugal ocupava a 27% posi¢ao no ranking

publicado em 2017.
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Segundo o site Pordata (Pordata, 2019) , em Portugal, a idade média para o nascimento do
primeiro filho estd neste momento nos 29,6 anos. A tendéncia anual tem sido de aumento da
idade de nascimento do primeiro filho, esta aumentou cerca de quatro anos comparativamente
com os valores em 2000. Adicionalmente o nimero de nados vivos entre 2000 e 2017 decresceu
em todos os anos da analise a exce¢do de 2015 onde houve um aumento face ao ano homologo.
A baixa taxa de natalidade ¢ um fator relevante a ter em conta aquando do langamento de

produtos para bebés e verificamos que os numeros relativos ndo sdo animadores.

De acordo com os resultados do United Nations E-Government Survey de 2018 (United Nations
UN, 2019), Portugal ocupa a 29 posicao, sendo que o atual governo estabelece a digitalizacao
do estado como uma das prioridades para tornar o governo mais forte, inteligente € moderno.
Portugal acompanha os restantes paises europeus no que diz respeito as tendéncias de
incorporagdo de novas tecnologias, o indice de conetividade da Unido Europeia (European
Union, 2018) indica mesmo Portugal como o 9° pais da EU com maior taxa de conetividade
(Esta taxa relaciona as potenciais interagdes dos cidadaos com tecnologia) e coloca Portugal na
lideranga no que concerne a cobertura de rede movel de alta velocidade 3G ou 4G.

Fruto do investimento em literacia tecnologica e num consequente aumento do niimero de
familias com acesso a Internet ¢ da valorizagdo ¢ aumento da confianga nas transagdes
comerciais realizadas na Internet, assiste-se também nos ultimos anos a um aumento das
compras online, fator importante na determinagdo da estratégia de distribuicdo da marca YF.
A tecnologia adquiriu no dia-a-dia dos individuos uma importancia central, principalmente nos
grandes centros urbanos, os dispositivos méveis conduziram a que a vida se passe praticamente
“online”. As redes sociais assumem hoje uma importancia inquestionavel na forma como os
marketeers podem abordar o seu target e a componente tecnoldgica foi sem divida um dos
grandes motores que alterou alguns pilares da comunicagdo. Em Portugal, em média, o tempo
dedicado ao acesso a internet cifra-se em 6,5 horas/dia (Globalwebindex, 2018), sendo 2 horas

para acesso a redes sociais.

O Relatoério do Estado do Ambiente (REA), elaborado anualmente, avalia o estado do ambiente

em Portugal, reconhece os progressos alcangados, mas também os principais constrangimentos,
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e identifica a posi¢do do pais face aos compromissos e metas assumidos nesta area. No computo
geral, o estado do ambiente em Portugal tem evoluido favoravelmente em varios dominios,
como ¢ reconhecido, por exemplo, na ultima avaliagdo ambiental da OCDE (OECD, 2017) e
em diferentes rankings como o Environmental Performance Index. H4, no entanto, varios
desafios, principalmente como resultado da urbaniza¢do e do ordenamento do territério em
geral, que fragmentam os habitats, colocando pressdo sobre os ecossistemas € 0s recursos
naturais, tais como as bacias hidrograficas.

Uma andlise das emissdes de gases com efeito de estufa (OECD, 2017) por unidade de PIB
permite verificar que, a partir de 2005, se iniciou um processo de ‘“descarbonizagdo” da
economia, ou seja, uma economia com menos carbono emitido por cada unidade de riqueza
produzida, tendéncia que ¢ anterior a crise econdmica. O sector dos transportes continua a ser
um dos que apresenta maior consumo de energia, representando 36% do consumo total de
energia final em 2017.

Paralelamente a todo o trabalho que tem sido feito transversalmente a todos os sectores no
sentido de diminuir a pegada ecoldgica e caminhar para uma sociedade mais verde, o conceito
de sustentabilidade substituiu o conceito de responsabilidade social nas empresas e hoje em dia
sdo cada vez mais os “consumidores verdes” que valorizam este tipo de preocupacdes e que
fazem um consumo consciente em relagdo ao impacto da sua atividade de consumo nas geragdes
vindouras. Como consequéncia desta tendéncia, também o ‘“green marketing” tem ganho
expressdo, levando até ao consumidor a realidade sustentdvel de quem o pratica de forma

consciente.

Nos tltimos 20 anos, houve, em Portugal, uma reestruturagao profunda da legislag¢do aplicavel
ao medicamento. Os objetivos desta mudanga foram, principalmente, a transposi¢ao para ordem
juridica interna das Diretivas Europeias, a codificagcdo de legislacdo dispersa em documentos
normativos Unicos mais abrangentes, ¢ a adaptagdo do contetido a luz do progresso técnico e
cientifico.

O Decreto-Lei no 72/91, de 8 de fevereiro, foi a base da maior parte dos normativos que regiam
a comercializagdo de medicamentos em Portugal. Neste documento que data de 1991 verifica-

se que existem trés artigos dedicados exclusivamente aos entdo denominados ‘“Medicamentos
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de venda livre”. Ao longo de cerca de trés décadas houve diversas iniciativas legislativas por
forma a tornar a lei atual e a legislar acerca de novas necessidades entretanto surgidas houve
diversas decretos lei que regularam a produgdo, a distribuicdo, a constru¢do dos pregos e
finalmente em junho de 2005 entra em vigor a Lei 38/2005, de 21 de junho que autoriza o
Governo a legislar sobre a comercializagdo de MNSRM fora das farmécias. A 16 de Agosto de
2005 ¢ assim publicado o Decreto-Lei no 134/2005 que cria a possibilidade e estabelece o
regime de comercializagdo dos MNSRM fora das farmdcias em locais previamente registados

para o efeito, comummente denominados de parafarmdcias ou espacos saide.

Produto cosmético por definicdo é qualquer substidncia ou mistura destinada a ser posta em
contato com as diversas partes superficiais do corpo humano, designadamente epiderme,
sistemas piloso e capilar, unhas, labios e 6rgdos genitais externos, ou com os dentes e as
mucosas bucais, com a finalidade exclusiva ou principalmente de os limpar, perfumar,
modificar o seu aspeto, proteger, manter em bom estado ou de corrigir os odores corporais.

Os produtos cosméticos fazem parte do nosso quotidiano, de uma forma da qual quase nem nos
apercebemos. Desde o gel de duche usado no banho matinal, até a pasta de dentes ou ao
sabonete com que lavamos as maos vérias vezes por dia, todos estes produtos sdo cosméticos e
fazem parte de um mercado vastissimo.

A distribui¢do dos produtos cosméticos ¢ realizada maioritariamente através dos canais
farmécia, grandes superficies e parafarmdcias/espagos saude. No entanto, existem alguns
produtos cosméticos de uso exclusivo em consultéorio médico que sdo vendidos apenas
diretamente aos profissionais de satide, nomeadamente os peelings quimicos e outros produtos
cosméticos acessoOrios a técnicas dermatoldgicas.

Os produtos cosméticos sao regulados pelo Regulamento no 1223/2009 de 30 de novembro e
pelo Decreto-Lei no 189/2008 que teve alteragdes diversas subsequentes e cuja ultima alteracao

a sua redagdo foi com o Decreto-Lei no 245/2012, de 09 de novembro.

Michael Porter nasceu em 1947 em Michigan e ¢ considerado o percursor da estratégia
moderna. Autor de 19 livros e centenas de artigos na Harvard Business Review desenvolveu

um modelo que analisa a industria sob a influéncia de 5 forcas, sendo util na analise no contexto
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de industria em que a empresa opera. Este modelo foi criado em 1979 e tem como principal
objetivo servir de instrumento a avaliacdo da atratividade de uma industria, na qual competem,
entre si, varias empresas, considerando as varidveis do meio envolvente imediato e verificando,
posteriormente, se ha potencial para a criag@o de valor e capacidade para ganhar uma vantagem
competitiva sustentavel na indistria em questio. E um modelo particularmente interessante

porque pode ser aplicavel a todas as organizagdes, independentemente da sua dimensao.

O processo de licenciamento deste tipo de produtos e a capacidade de negocia¢dao de novos
concorrentes num mercado com os players bem definidos serd o maior entrave a entrada de

novos concorrentes.

Se, por um lado, o processo de licenciamento de cosméticos é um processo relativamente
simples face as necessidades legais para o licenciamento de um medicamento, por outro lado
no mercado em que nos inserimos, nos MNSRM, os requisitos para licenciamento sdo
praticamente iguais aos do MSRM. Processos regulamentares complexos.

Para além do processo regulamentar, existem outros entraves: A necessidade de ter uma forga
promocional efetiva, de pulso financeiro para suportar prazos de pagamento dilatados, o facto
destes produtos serem produtos com um cariz afetivo elevado e onde a Marca e a sua
credibilidade t€ém um papel preponderante na escolha. A dificuldade hoje existente de garantir
que o produto ¢ adquirido pelos armazenistas antes da aquisicao deste pelas farmdacias torna

este um mercado pouco atrativo para novos concorrentes.

A linha YF partilhara todos os recursos de distribui¢do, negociagdo e vendas com a atual equipa
de vendas da Generis. Haverdo aqui claras economias de escala derivado do elevado numero
de elementos da equipa de vendas e da posicdo que a marca Generis tem no mercado

farmacéutico Portugués.

No que concerne aos clientes, nesta analise vamos considerar dois tipos de clientes. Os
clientes farmacias, que compram o produto ao delegado comercial e os clientes consumidores

finais que adquirem o produto na farmacia.
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Tendencialmente o mercado de farméacias esta dividido em 2800 farmacias individuais. Cada
farmécia detém um proprietario (maximo 4 farmdcias por proprietario). No entanto ap6s 2010
surgiu um fendémeno de agrupamento informal de farmacias que criou um elevado niimero de
grupos de farmdcias que se juntaram com o objetivo de negociar em quantidade conseguindo
assim maior poder negocial.

Atendendo a que o mercado de farmacias Portugués neste momento tem cerca de 1600
farmécias agrupadas em grupos com 4 ou mais farmacias, consideramos que o poder negocial

das farmacias ¢ elevado.

Fatores como o preco e as condigdes comerciais das vendas destes produtos sdo um fator
preponderante para a aquisi¢do e para escolha das farmdcias para comprarem e posteriormente

promoverem ativamente estes produtos.

Apesar do produto ter alguma diferenciacdo, o volume de compras por consumidor ¢ baixo,
existindo uma disponibilidade da informacdo para o consumidor e um prego condizente com as

caracteristicas do produto, o custo de mudanca para o cliente consumidor final seré baixo.

Na analise Global desta for¢a, podemos concluir que a atratividade ¢ média, porque o poder de

negociacdo dos clientes é globalmente médio (alto + baixo), se no caso das farmdcias o poder

de negociacdo sera elevado, no que concerne ao consumidor final, este peso sera baixo.

A producdo dos produtos da linha YF sera realizada inevitavelmente num fornecedor externo.
Uma vez que a formulagdo dos produtos (patenteada) ¢ da responsabilidade da marca e pelo
facto de existirem a nivel mundial diversos fornecedores capazes de produzir os produtos de
acordo com as mais elevadas normas de qualidade de fabrico, considerou-se que o poder de

negociacdo dos fornecedores € baixo.
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A existéncia dos componentes quimicos necessarios a formulagdo em quantidades satisfatorias
disponiveis no mercado, o fraco grau de diferenciagdo que existe entre fornecedores e a

abundancia de alternativas de fabrico corrobora esta avaliagao.

Apesar do produto YF ser diferenciado, pela embalagem de material reciclado e pelos
componentes de origem natural, existe risco de substitui¢do, nomeadamente por uma questao
de custo ou por produtos com o mesmo cariz ou caracteristicas. Para mitigar este risco, €
fundamental que as farmacias disponham sempre do produto para sugestao/venda ao cliente no
imediato e que os clientes estejam informados acerca da existéncia do produto no stock da
farmécia. Neste tipo de produto a negociacdo por parte das farmacias, por norma, ¢ feita
periodicamente e € nessa fase que as farmacias escolhem o conjunto de marcas que irdo comprar
e disponibilizar. Estas compram elevadas quantidades de produtos através de campanhas e ao
longo do periodo vigente da negociacdo tém todo o interesse em vender os produtos que
negociaram previamente.

E importante ressalvar que para além da sugestio da farmaécia ter um papel fulcral na venda
deste produto, a compra por pedido direto de determinada marca de produto para bébés ¢
elevada. E ¢ normal o cliente junto do balcdo da farmécia solicitar determinada marca de
produto em detrimento de solicitar um tipo de produto. Produto ¢ pedido como “creme para

fralda da marca x” e ndo “creme para fralda” (generalista).

Na analise desta for¢a, podemos concluir que a atratividade ¢ média, visto que a capacidade de
negociacdo ¢ um fator fulcral, as condi¢cdes comerciais da concorréncia sdo agressivas e a

procura de produtos diferenciados por parte dos clientes ¢ baixa.

O comportamento do mercado tem-se mantido relativamente estavel ao longo do periodo em
analise. 85% do mercado estd concentrada em 5 empresas apenas. No entanto verificamos que
a 6" empresa do Ranking teve uma entrada fulgurante no mercado e que logo no final do
primeiro ano de vendas esta ja estd na sexta posicdo do ranking. Existem no total 42 empresas
neste mercado. Estas representam 60 marcas com 200 referencias em venda. Conforme se

verifica na Tabela 3 constante na analise imediata do presente projeto.
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O aumento da tendéncia e da escolha de produtos diferenciados e com cariz ecoldgico podera
diferenciar ligeiramente uma marca face as demais. Outro fator diferenciador podera ser a
perce¢do da qualidade da marca e as intervengdes de opinion makers ou de profissionais de
saude.

Na analise desta for¢a, podemos concluir que a atratividade ¢ elevada.

Assim, apresenta-se de seguida, na tabela 1, um resumo da andlise desenvolvida usando a

analise das 5 forcas de Porter.

Ameaca de entrada de novos concorrentes

Poder de negociacao dos clientes

Poder de negociacao dos fornecedores

Ameaca de produtos substitutos

Rivalidade entre concorrentes
TABELA 1 - APLICAC:\O DO MODELOS DAS 5 FORCAS DE PORTER

Considerando as estratégias genéricas de Michael Porter, a YF ¢ uma marca que estabelece a
sua vantagem competitiva através da diferenciacdo, sendo esta a linha orientadora que devera

também assegurar toda a estratégia da linha YF.

O conhecimento do mercado ¢ fundamental para que as empresas consigam sobreviver nos dias
que correm. A evolugdo do Mercado Farmacéutico e em particular do mercado de OTCs e do
consumidor desses produtos gera multiplas oportunidades, mas também ameagas e ¢ a
capacidade de interacdo e adaptagdo das empresas as constantes novas realidades que
determinam, em grande parte, o seu sucesso.

Para se ser capaz de interagir e adaptar ¢ mandatario fazer uma andlise profunda da realidade
existente no mercado. Particularmente no campo das tendéncias de consumo tem-se assistido a
uma manuten¢do das necessidades mais basicas de comprar produtos para bebés; seguros, com
boa fragrancia e com provas dadas junto dos consumidores. Mas ao mesmo tempo ha mudangas

de paradigma relativas a procura de solugdes. Ha uma procura ativa de solu¢des mais saudaveis,

31



Marketing Plan YF

mais amigas do ambiente e até de novos canais de vendas e de interacdo entre as marcas e 0s
consumidores finais.

A forma como os produtos sdo promovidos e a imagem que advém do marketing dos mesmos
mudou bastante ao longo dos ultimos anos. Se no passado o marketing destes produtos era
realizado por equipas de venda que influenciavam profissionais de saide que posteriormente
escolhiam, aconselhavam ou dispensavam os produtos. Hoje o circuito de promogao passa nao
s0 pela promogao junto de profissionais de satide, mas simultaneamente passa pela influéncia
direta junto do comprador. A internet, o placement de produtos, a promoc¢ao realizada por
influencers e a publicidade online dirigida especificamente a um alvo tem alterado o paradigma
de promocao destes produtos.

Os consumidores hoje procuram ativamente informacdo cerca dos produtos, a composi¢ao
quimica, a origem, leem os rotulos, valorizam valores de sustentabilidade e estdo cada vez mais
despertos para novas propostas que lhes tragam efetivamente mais valias. Ao invés de
continuarem a considerar apenas as grandes marcas tradicionais desta area, ha abertura para a
compra de produtos inovadores ou que tragam efetivamente uma mais valia na sua utilizagao.
Tendo em conta que hoje em dia a seguranca dos produtos farmacéuticos ¢ uma certeza e ja nao
¢ uma preocupacdo primaria, as expectativas dos consumidores direcionam-se para estes
optarem por produtos que lhes tragam um sentimento de pertenga, que ndo se limitem a garantir
o basico. Pretendem produtos de excelente qualidade, amigos do ambiente, sustentaveis em
termos ecoldgicos, que ndo tenham sido testados em animais e que respeitem os seus valores.
Os MNSRM sdo os medicamentos que podem ser adquiridos sem a apresentagdo de uma receita
médica. Todavia, estes medicamentos t€ém de possuir indicagdes terapéuticas destinadas a
situacdes de automedicacao.

A transposi¢@o da Diretiva n.° 92/26/CEE para o direito nacional pelo Decreto-Lei n.° 209/94,
de 6 de agosto, atualizou a classificagdo dos medicamentos quanto a dispensa, introduzindo a
designacdo de MNSRM, que se mantém até¢ a data. Mais recentemente, o Decreto-Lei n.°
128/2013, de 5 de setembro, introduziu uma subcategoria de MNSRM, os Medicamentos Nao
Sujeitos a Receita Médica de Dispensa Exclusiva em Farmacias (MNSRM-EF), que pelo seu
perfil de seguranca ou pelas suas indicagcdes apenas devem ser dispensados em farmaécias,
mediante protocolos definidos pelo Infarmed. Este diploma legal refere que a dispensa destes
medicamentos exige a intervengdo do farmacéutico. A classificagdo introduzida ¢ equivalente
a categoria «pharmacy only» (dispensa reservada a farmécia), existente em paises como o Reino
Unido, e ndo «pharmacist only» (dispensa reservada ao farmacéutico), como sucede na

Australia, na Nova Zelandia e no Japao. Esta diferenca acarreta implicagdes praticas no
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contexto nacional, pois uma classificagdo a luz da ultima categoria permitiria que estes
medicamentos fossem dispensados em locais de venda de MNSRM, desde que a dispensa fosse
intermediada por um farmacéutico. Desta forma existem MNSRM que podem apenas ser
vendidos em ambiente de farmacia (MNSRM EF) e MNSRM generalizados que podem ser
vendidos noutros espagos, nomeadamente em parafarmécias ou nos espacos de saude das

grandes superficies, vulgo hipermercados.

O mercado farmacéutico em Portugal, a imagem do mercado Mundial na sua globalidade ¢
caracterizado por uma concentragdo num reduzido nimero de companhias farmacéuticas.
Dentro do mercado farmacéutico surgem as vendas de OTCs e dentro dos OTC surge um
subgrupo (ATC) dedicada a vendas de produtos para o cuidado do bébé e especificamente para
a muda da fralda (segmento HMR H18.3.6. - Dermatite da fralda).

Segundo analise trimestral do Infarmed, numa andlise ampla e a totalidade dos MNSRM no
primeiro trimestre de 2019, estes representavam cerca de 12% do valor global dos
medicamentos vendidos em ambulatério. 19% do volume transacionado era ja realizado em
parafarmacias, maioritariamente existentes em grandes superficies comerciais, e fora das

farmacias de oficina, como ¢ evidenciado na tabela 2.

Valor PVP Representatividade (%)
Embalagens
(Euro) Volume Valor

TOTAL 11481550 88159 403 17% 12%
MNSRM Farmacias 9246 681 74012 820 81% 84%
Fora das Farmdcias 2234869 14 146 583 19% 16%

Mercado Total de Ambulatério 66 390 855 708 603 153

TABELA 2 - VENDAS TOTAIS A PVP DE MNSRM (INFARMED , 2019)

Olhando especificamente para o mercado concorrencial dos cremes para a muda da fralda
verificamos que os mesmos sdo caracterizados por serem aplicados em bebés até 2/3 anos de
idade e neste tipo de produto existe a particularidade da escolha e compra dos produtos ndo ser
realizada pelos consumidores, mas sim pelos pais ou cuidadores dos bebés.

Verificamos que o mercado dentro desta ATC cresce cerca de 10% ao ano em Valor, no entanto
verificamos que em unidades o acumulado de vendas decresce cerca de 4% ao ano. Esta
tendéncia para crescimento em valor e decréscimo em volume deriva do crescimento de vendas

de marcas com um PVP mais elevado em detrimento de outras mais baratas.
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Este mercado representa nos ultimos 12 meses cerca de 5,3 Milhdes de Euros em Vendas. Na
tabela 3 verificamos a elevada concentragdo do mercado. Apenas 4 empresas perfazem 85% do
mercado de cremes para a muda da fralda. Ao longo dos 3 tltimos anos (analisamos os MATs
1,2 e 3 — MAT = conjuntos de 12 meses) houve ténues variagdes em termos da posi¢do dos
concorrentes, no entanto o posicionamento em termos de ranking das marcas acaba por ser
bastante estdvel. No TOP 5 regista-se que a Medinfar deixou de ser a primeira empresa do

ranking em valor e foi destronada pela Isdin que assumiu a lideranca deste segmento.

Value Units
MAT2 € RANK MS% MAT1€ RANK MS% MAT3 Units RANK MS% MAT2 Units RANK MS% MAT1 Units RANK MS%

Manufacturer - MAT3€ " RANK MS%-

1 lisdin 1.113.906 2 24%: 1.299.864 2 26%: 1.458.043 1 27% 80.254 3 16% 95.605 3 19% 105.515 2 20%
2 Medinfar 1.282.615 1 27%: 1.356.383 1 28%: 1.446.690 2 27% 167.644 1 34% 174.505 1 34% 169.167 1 32%
3 iSanofi 956.055 3 20%:  910.097 3 18%: 975.817 3 18% 114.238 2 23% 106.876 2 21% 105.010 3 20%
4 iReckitt Benckiser 640.101 4 14% 641.154 4 13% 643.804 4 12% 54.753 4 11% 53.410 4 10% 51.882 4 10%
5 iExpanscience 269.002 5 6%  265.262 5 5%: 284.021 5 5% 36.643 5 7% 38.915 5 8% 39.158 5 7%
6 :Bayer - 15 0% - 15 0% 216.866 6 4% - 15 0% - 15 0% 28.484 6 5%
7 ilLaboratoires Uriage 197.527 6 4% 187.441 6 4%  167.213 7 3% 16.714 6 3% 16.824 6 3% 14.926 7 3%
8 iPierre Fabre Dermo-Cosmétique 49.694 7 1% 37.263 9 1% 45.757 8 1% 5.982 7 1% 4.404 8 1% 5.097 8 1%
9 iLeti 48.039 9 1% 40.665 8 1% 36.914 9 1% 4.935 9 1% 4.211 9 1% 3.729 9 1%
10 iAngelini 49.380 8 1% 67.514 7 1% 30.053 10 1% 4.983 8 1% 6.670 7 1% 2.932 10 1%
11 :Dermoteca 3.764 14 0% 21.544 12 0% 25.155 11 0% 248 14 0% 1.430 12 0% 1.663 12 0%
12 Johnson & Johnson 22.442 11 0% 22.068 11 0% 22.269 12 0% 2.151 11 0% 2.123 11 0% 2.142 11 0%
13 ilaboratérios Babé 11.163 12 0% 10.437 13 0% 9.748 13 0% 950 13 0% 1.015 14 0% 975 13 0%
14 iMPS Markfarma 10.845 13 0% 9.202 14 0% 7.833 14 0% 1.298 12 0% 1.155 13 0% 952 14 0%
15 INAOS Portugal 25.111 10 1% 24.842 10 1% 6.264 15 0% 3.011 10 1% 2.941 10 1% 721 15 0%
Outros 41.896 1% 28.132 1% 6.256 0% 4.931 1% 3.551 1% 2.667 0%
Grand Total 4.721.539 100%; 4.921.866 100%: 5.397.129 100% 498.735 100%:; 513.635 100% 535.020 100%

TABELA 3 - CATEGORIA H18.3.6. - DERMATITE DA FRALDA - HMR OUT 2019

Num mercado concorrencial € suposto haver avangos e recuos em termos de vendas por parte
dos varios concorrentes e este mercado ndo € excegdo. Conforme verificamos na tabela 4, no
ultimo ano passou a existir uma nova empresa lider de mercado. Outra variagao digna de nota
¢ a entrada nestes ultimos 12 meses da Bayer no top 10. A razdo desta entrada deve-se a
extensdo de linha realizada e ao lancamento do Bepanthene Baby. Tradicionalmente o
Bepanthene creme era usado como creme para a mudanga da fralda, no entanto a sua principal
indicagdo era como creme cicatrizante. Com a criagdo desta extensdo da linha Bepanthene o

mesmo passou a constar neste ranking mais especifico.

RANK MATL |
Isdin
Medinfar

3 :sanofi

4 Reckitt Benckiser

5 ‘Expanscience

6 iBayer

7 iLaboratoires Uriage 6 6 6 6

8 iPierre Fabre 7 9 8 7 8 8

9 ileti 9 8 9 9 9 9
10 ‘Angelini 8 7 10 8 7 10
11 Dermoteca ” 12 11 12 12
12 Johnson & Johnson 1 1 12 1 - 1 1
13 Laboratdrios Babé 12 :
14 :MPS Markfarma I 12 -
15 iNAOS Portugal 10 | 10 10 10

TABELA 4 - VARIACAO RANKING CREMES MUDA DA FRALDAS
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Existem alguns produtos com o mesmo fim (cremes para a mudanca da fralda) que estdo
categorizados como sendo medicamentos sujeitos a receita médica que terdo indicagdes
terapéuticas mais especificas e fora do uso comum dos cremes para a muda da fralda. Outros
concorrentes fora deste grupo serdo os cosméticos. Os produtos catalogados como cosméticos
usados nesta area serdo os produtos vendidos em perfumarias ou na sec¢do junto as fraldas dos
supermercados.

Deixaremos os produtos catalogados como medicamentos ou como cosméticos, fora da analise,

por ndo serem relevantes para o projeto em desenvolvimento.

Em oposi¢do aos medicamentos sujeitos a receita médica que t€ém que cumprir um pressuposto
legal para estabelecer o seu preco de venda ao publico, estando também todas margens
intermédias, quer as das farmacias quer as dos armazenistas, também regulamentadas (Diério
da Republica n.° 176/2017, Série I de 2017-09-12, s.d.). No caso dos MNSRM o
estabelecimento de precos ¢ realizado de forma livre por parte dos laboratérios que
comercializam os produtos. Igualmente ao longo do circuito as margens de cada um dos
intervenientes ¢ livre. Por norma e por forma a tabelar os pregos e a nao criar concorréncia entre
pontos de vendas, ¢ sugerido um PVP recomendado aquando da negociacdo. No entanto a
adesdo ou cumprimento por parte das farmacias dessa sugestdo ndo ¢ acatado na generalidade
dos casos. A concorréncia com parafarmacias de grandes superficies que, por norma, tém
praticas de pregos baixos, ou a concorréncia entre farmécia proéximas leva a que as farmadcias
estabelecam muitas vezes PVP diferentes dos sugeridos. Na tabela 5 encontra-se um esquema

ilustrativo da cria¢ao de precos dos OTCs.

Farmacia — Consumidor Final ¥ 7,7€
Armazenista — Farmacia ** 57€
Laboratério — Armazenista 5€

* assumimos 40% de margem para realizar este exercicio

** assumimos 10% de margem para realizar este exercicio

TABELA 5 - ESQUEMA DE FORMACAO DE PRECOS PARA UM MNSRM
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Existem 160 referéncias neste ranking com vendas ao longo dos tltimos 12 meses. O mercado
esta concentrado em poucos competidores, mas ndo deixam de existir novos produtos lancados
anualmente nesta ATC. Cada uma das empresas comercializa varias referencias para varios
fins e com diferentes dosagens e apresentagdes. Em baixo, na tabela 6, verificamos para as

empresas do top 10, nos tltimos 12 meses, quais a extensdo de referéncias no seu portefolio

1 ilsdin 14
2 :Medinfar 26
3 iSanofi 9
4 iReckitt Benckiser 13
5 iExpanscience 37
6 :Bayer 1
7 :Laboratoires 8
8 Pierre Fabre 26
9 ilLeti 14
10 :iAngelini 6

TABELA 6 - NUMERO DE REFERENCIAS COMERCIALIZADAS - EMPRESAS TOP 10

E importante ressalvar que a criagio de packs para épocas festivas, a criagdo de packs de oferta
de amostras de outros produtos comercializados pela mesma marca ou a oferta de uma maior
quantidade de produto aquando da compra ¢ uma pratica comum neste mercado. Estes fatores
levam a que o numero de referéncias comercializadas pelas marcas seja bastante superior ao
real Portefolio. Na realidade sdo SKU que sdo criadas com um fim promocional, ainda que

muitas vezes essas promog¢des se mantenham sem tempo determinado.

Relativamente ao posicionamento de pregos verificamos que a marca que mais vende ¢ uma
das marcas com o PVP por embalagem mais elevado do ranking por SKU constante na tabela
7. E importante notar que neste ranking surgem produtos com dosagens diferentes,
apresentacdes diferentes e inclusive surgem no ranking dos ultimos doze meses produtos promo
(packs que sao langados com base numa campanha promocional de oferta de mais produtos, ou
oferta de um brinde ou de uma amostra). Derivado do sucesso comercial destes promos, as

campanhas mantém-se em venda indefinidamente.
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TABELA 7 - RANKING POR APRESENTACAO E PVP MEDIO

Product Manufacturer - MAT1€ - MAT1 Units
1iNutraisdin AF Pda Miconazol 50ml {Isdin 922.117 58.812 15,68§
2:Mitosyl Pda Protect 145g ‘Sanofi 548.808 54.249 10,12?
3iHalibut Derma Promo Creme 100g + Oferta 50% Medinfar 470.182 58.364 8,065
4:Halibut Muda Fraldas :Promo Creme 150g C/ Oferta 50% Medinfar 419.440 46.906 8,94
5iNutraisdin Zn 40 Pda Reparadora 50ml Isdin 410.947 36.862 11,15
6:Mitosyl Pda Protect 65g Sanofi 271.351 38.927 6,97
7:Lutsine E45 Eryplast :Pasta Agua 125g ‘Reckitt Benckiser 267.725 22.507 11,90
8ilutsine E45 Eryplast :Promo Trio Pasta Agua 2x125g + 125g ‘Reckitt Benckiser 221.835 10.105 ]
9:Bepanthene Baby Pda Muda Fralda 100g ésaver 216.866 28.484 7,61§
10iLutsine E45 Eryplast :Pasta Agua 75g ‘Reckitt Benckiser 153.569 19.233 7,98§
11:Halibut Muda Fraldas ;Pda Reparadora 50g iMedinfar 145.953 11.617 12,565
12:Mitosyl Promo Duo Pda Protect 2x145g + Desc 50% 22 Embalagem ‘Sanofi 140.171 9.438 14,77,
13iHalibut Derma Creme Muda Fraldas 100g Medinfar 102.763 11.616 8,85

14iMustela Bebé Promo Creme Zona Fralda 1/2/3 150ml + Desc 25% 92.354 14.433
15:iHalibut Derma Promo Duo Creme Muda Fraldas 2x100g + Oferta 22 Embalagem :Medinfar 79.216 9.247 8,57
16:Uriage Bebé lére Change 100ml Laboratoires Uriage -~ 73.851 7.496 9,85
17:Uriage Bebé Creme Barreira Cold Cream 75ml Laboratoires Uriage : 44.703 3.912 11,43
18:Nutraisdin Zn 40 Pda Reparadora 100m| Isdin 39.195 2.423 16,18:
19:Nutraisdin Nappy Creme Fralda 100ml Isdin 38.730 3.916 9,895

20:Halibut Derma Creme Muda Fraldas 50g Medinfar 36.607 7.686

Na perspetiva de perceber o real custo por Grama ou Mililitro de produto realizou-se uma

analise de custo comparativa (a grama ou mililitro) por forma a comparar segundo a mesma

métrica o custo dos produtos (tabela 8). segundo esta métrica verificamos que o produto com

mais vendas deste segmento ¢ o produto com o segundo pre¢o mais elevado deste ranking,

acrescente-se que este produto assumiu este ano a lideranga neste ranking. Mais uma prova

cabal de que o preco nao € o fator principal no momento da escolha do consumidor.

E Prego por

Product Manufacturer grama ou
i : Mililitro
Nutraisdin AF Pda Miconazol 50ml Isdin
11:Halibut Muda Fraldas :Pda Reparadora 50g Medinfar
5iNutraisdin Zn 40 Pda Reparadora 50ml Isdin
18:Nutraisdin Zn 40 Pda Reparadora 100ml Isdin
17:Uriage Bebé Creme Barreira Cold Cream 75ml Laboratoires Uriage 0,152
6:Mitosyl Pda Protect 65g Sanofi 0,107
10:Lutsine E45 Eryplast :Pasta Agua 75g Reckitt Benckiser 0,106
19:Nutraisdin Nappy Creme Fralda 100ml Isdin 0,099
16:Uriage Bebé 1ére Change 100ml Laboratoires Uriage 0,099
20:Halibut Derma Creme Muda Fraldas 50g Medinfar 0,095
7iLutsine E45 Eryplast iPasta Agua 125g Reckitt Benckiser 0,095
13:Halibut Derma Creme Muda Fraldas 100g Medinfar 0,088
8iLutsine E45 Eryplast :Promo Trio Pasta Agua 2x125g + 125g Reckitt Benckiser 0,088
3iHalibut Derma Promo Creme 100g + Oferta 50% Medinfar 0,081
9:Bepanthene Baby Pda Muda Fralda 100g Bayer 0,076
2:Mitosyl Pda Protect 145g Sanofi 0,070
4:Halibut Muda Fraldas :Promo Creme 150g C/ Oferta 50% Medinfar
12: Mitosyl Promo Duo Pda Protect 2x145g + Desc 50% 22 Embalagem Sanofi
15iHalibut Derma Promo Duo Creme Muda Fraldas 2x100g + Oferta 22 Embalagem iMedinfar
14:Mustela Bebé Promo Creme Zona Fralda 1/2/3 150m| + Desc 25%

TABELA 8 - PVP POR GRAMA OU MILILITRO NO TOP 20 VENDAS €

Assumimos como concorréncia direta para a linha YF todos os produtos existentes no Mercado.

Na generalidade todos os produtos s3o substituiveis entre si, exce¢do para produtos com
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indicagdes mais especificas como por exemplo com indicacao para peles atopicas. Nesses casos

a substitui¢do nao ¢ viavel.

3.3.3.2.Concorréncia

Na tabela seguinte pode encontrar-se uma caracterizagao dos produtos principais concorrentes

ao apresentado neste projeto.

Uriage — Preco dentro da média. E também das marcas que mais
investe em ofertas de kit de bébé nas maternidades Portuguesas. Numa
consulta feita junto do Hospital CUF Descobertas e Hospital dos
Lusiadas (as duas maiores maternidades do setor privado em Lisboa),
este era neste momento o produto oferecido nos Kits de béb¢.
Enriquecido na formulagdo com cera de abelha.

Portefolio para bebe 19 referencias. Oferta desde cremes a perfumes e
toalhitas.

Dispde de site com informag¢ao dos pontos de venda ativos.

S
g 1 i e
ISDIN ISDIN
x

=
—

Isdin — Produto mais vendido em valor, em Portugal, na categoria de
creme para a muda da fralda (Out 2019).

Laboratorio com forte implantagdo em farmdcia e junto da
especialidade médica de dermatologia.

10 referéncias em venda.

Usualmente prescritos por médicos da especialidiade o que lhe podera
trazer uma imagem refor¢cada de qualidade.

Preco mais alto do comparativo.

2° mais vendido em unidades.

HAuay[/

Halibute — Comercializado pela empresa Portuguesa Medinfar.
Empresa com fortes valéncias ao nivel do mercado de farmaécias,
médicos e exportagdo. Comercializa marcas como Trifene, Oleoban,
Previpiq, Bio Ritmo.

Nasceu em 1950, pelas maos dos laboratdrios espanhéis Andromaco,
e deve o seu nome a um peixe que vive de aspeto achatado, olho

cinzento de um lado e outro branco, e cego, do outro.
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Conhecido pelas geracdes nascidas nas discadas de 70 a 2000 como o
creme que tinha cheiro de peixe. A férmula mudou, e j& ndo tem dleos
de peixe.

Elevada notoriedade ¢ forte identificagdo com a marca.

2° mais caro do comparativo presente na tabela 8. Forte aposta em
ofertas de brindes e campanhas.

Produto mais vendido em unidades. Segundo produto em valor.

|
MUOEriposyl|
pomada

Mytosil — Comercializado pela Sanofi Portugal. Empresa francesa
com grande notoriedade na comercializagdo de MSRM.

Produto com muitos anos de mercado e com provas dadas.

Sanofi tem equipa de vendas especifica para promover este produto na
farmécia.

Contem o6leo de figado de bacalhau dai um eventual aroma a peixe.
Muitas vezes associado a segundo creme. Creme com excelente
qualidade que s6 ¢ usado como segundo recurso em caso de ndo

funcionamento do creme usual.

| A
~ &
|

eryplast

PATEALEAU
500 des fossos
‘Gubios

Litsine — Laboratorio francés que se dedica exclusivamente ao
tratamento de sintomatologias de pele. Este laboratorio foi
posteriormente adquirido pela Reckitt Benckiser que comercializa
também as marca Durex, Gaviscon, Veet ou Dr. Scholl.

A Litsine tem forte implantacdo em farmécia e junto da especialidade
médica de dermatologia.

Este creme ¢ vendido com a indicagdo pasta de d4gua. Tem uma aura
de creme de recurso no caso de outras solu¢des nao funcionarem.
Muito pastoso.

Apenas dispde deste produto e tem apenas 2 referencias em venda.

Embalagem tnica ou tripla.

M
Bepanthen
i

®

panthen

Bepanthen — Marca com historial no tratamento da pele. A Gama de
produtos contempla produtos para bébé¢, queimaduras solares, feridas
cutaneas, cremes oculares.

Forte implantacdo em farmacias e direcionamento de cada produto

para uma area especifica.
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Lancamento recente da linha baby. O produto base ja era usado para
a muda da fralda mas sem a indicacdo exclusiva na embalagem
“baby”.

Preco mais competitivo dos produtos em analise.

TABELA 9 - QUADRO COMPARATIVO DAS CARACTERISTICAS DA CONCORRENCIA

Um estudo realizado em Portugal em 2017 (Bicho, 2017) que analisou os hdbitos de consumo
da populacdo relativamente aos artigos para bebés concluiu que a maioria dos portugueses
valoriza a qualidade (73,81%) na compra de um produto para bebé (entre os 0 meses € o0s trés
anos), em detrimento do pre¢o (11,90%), da durabilidade (7,14%) e do design (4,29%).
A recomendacao dos especialistas mantém-se fundamental no processo de compra, pelo que as
marcas continuam, de alguma forma, dependentes dessa base para gerar vendas. Existem varios
estudos que demonstram que a credibilidade da marca ¢ um fator relevante para as maes e pais
na escolha de produtos infantis. O comprador neste tipo de produtos podera ser menos sensivel
a promogdes ou mensagens publicitarias, podendo estar mais firme na sua decisdo de aceitar a
sugestao que lhe foi feita. Seja por um profissional de saude, por um familiar ou amigo, ou por

um influencer.

Regra geral, os pais portugueses confiam na recomendagdo do pediatra, enfermeiro de familia
ou enfermeiro presente aquando do parto para garantir o melhor para os seus bebés, acreditando
que este conhecerd melhor as suas necessidades e lhes indicara o produto com melhor resposta

as mesmas.

Derivado da especificidade do produto a comercializar e derivado do setor onde se insere optou-

se por subdividir os stakeholders em 4 grupos distintos.

Os farmacéuticos e os estabelecimentos onde exercem a sua atividade no ambulatoério — as
farmacias de oficina — sdo encarados como elementos-chave na prestagdo de cuidados de satde
quer pelos governos, quer por varios organismos, incluindo a Organizagdo Mundial da Saude

(OMS). A atividade das farmacias, na Europa, ¢ fortemente regulada:
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Existem regras de instalacdo geografica e demograficamente ajustadas, como salvaguarda de
uma cobertura homogénea dos territdrios e, assim, do acesso dos cidaddos aos bens e servigos
por elas disponibilizados e de garante da saiude publica;

As farmacias podem ser propriedade de ndo farmacéuticos desde que a direcdo técnica seja
consignada a um farmacéutico.

Tradicionalmente, a atividade das farmacias assentava em quatro dimensdes fundamentais:
produgdo, armazenamento, cedéncia e aconselhamento sobre medicamentos. As funcdes de
producdo de medicamentos foram progressivamente transferidas para a industria farmacéutica,
atualmente a responsavel pela quase totalidade dos medicamentos que integram o arsenal
terapéutico, ao passo que o armazenamento se passou a situar, fundamentalmente, na rede de
Armazenistas.

As farmécias passaram entdo a centrar a sua atividade na cedéncia de medicamentos e no
aconselhamento sobre a sua utilizacdo, alargando, simultaneamente, o seu campo de atividade
a outros produtos que, embora possam ser considerados de saude e de bem-estar, ndo sao
medicamentos, bem como a oferta de um leque variado de servigos onde se incluem, por
exemplo, testes laboratoriais e apoio ao acompanhamento de doengas cronicas.

Na Europa, o regime de propriedade das farmacias apresenta modalidades distintas de acordo
com o pais. Em alguns paises a propriedade das farmdacias ¢ permitida exclusivamente a

farmacéuticos, ao passo que noutros esta exigéncia nao se verifica.

Compram, armazenam, vendem e distribuem farmacos e produtos de satide a todas as farmacias
do pais. Os distribuidores farmacéuticos (armazenistas) trabalham quase 24 horas por dia para
que os cidaddos tenham acesso aos medicamentos. 88% do mercado da distribui¢ao
farmacéutica em Portugal ¢ realizada por 5 armazenistas (Alliance, Udifar, OCP, Cooprofar,
Plural), sendo este um setor altamente concorrencial, com uma concentragdo do mercado em
poucos players e onde as margens geradas na venda dos medicamentos as farmacias ¢
claramente residual (ADIFA, 2019). Nao ha provavelmente nenhum modelo mais eficiente e
econdmico do que o modelo de distribuigdo full line, que assegura uma entrega, duas vezes por
dia, em todas as farmacias do pais. Em Portugal, hd mais de 200 laboratorios e cerca de 2800
farmacias. Os distribuidores compram aos primeiros € vendem e entregam aos segundos. Desta
forma sdo elementos chave da equacdo da distribuicdo farmacéutica. Ao invés deste modelo a
alternativa seria os laboratorios entregarem e faturarem os medicamentos diretamente a todas

estas farmadcias, o que tornaria o processo muito mais oneroso para os laboratérios e muito mais
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burocratico para as farmacias (modelo direct to pharmacy modelo também constante na figura
1, em baixo). Ao invés de terem 2 ou 3 fornecedores core teriam de ter um numero de

fornecedores igual ao nimero de laboratorios que comercializam medicamentos em Portugal.

Dire onsummer

Direct hamacy

Pré-
Laboratoério ’ Grossista / . Farmacia

Operador
Logistico

FIGURA 1- ESQUEMA RECONFIGURACAO DA CADEIA DE DISTRIBUICAO DE MEDICAMENTOS

De acordo com um estudo realizado pelo Institute for Pharmaeconomic Research (research,
2016) que teve como base os seis principais mercados europeus (Alemanha, Franca, Espanha,
Italia, Holanda e Reino Unido), a distribui¢ao de fAirmacos via grossistas full line reduz em 125
vezes 0 numero de transagdes necessarias, quando comparado com uma distribuicdo direta da
industria as farmécias. O mesmo estudo estima que cada euro investido por este setor contribui
em dois euros para a economia nacional e que cada posto de trabalho criado pelo setor contribui
em 1,94 postos de trabalho na economia nacional.

Por forma a garantir que havera produto disponivel para as necessidades didrias das farmacias
¢ essencial garantir que todos os armazenistas e respetivos armazéns estdo devidamente
abastecidos por forma a que ndo haja ruturas de stock no canal derivado de um abastecimento
deficiente. A Generis dispde de stocks em tempo real dos produtos Generis existentes nos

armazenistas, pelo que, este processo de controlo ja estd salvaguardado.

3.3.5.3.Grupos de farmacias

Na primeira década do século XX, seguindo o exemplo existente em alguns paises do centro e
norte da Europa surge a vontade do farmacéutico/proprietario, tradicionalmente isolado e
absorvido pela realidade da sua farmadcia, de partilhar recursos e procurar melhores

solugdes para a gestdo da mesma.

Olhando para exemplos de outros paises especificamente no Reino Unido, onde impera a total

liberalizagdo do setor, podem ser encontradas redes de farmécias em sistemas bem mais
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verticalizados. Farmacias detidas pelos proprios armazenistas de medicamentos como por
exemplo a AllianceBoots (mais de 2500 farmacias) ou a Celesio (mais de 1700 farmacias). E
comum também a existéncia de farmacias no interior de hipermercados, detidas por grandes
cadeias de retalho alimentar como a Tesco, Sainsburry ou Morrisons. Embora ainda existam
farmécias independentes ou agrupadas em redes regionais, atualmente mais de metade das
farmacias do Reino Unido pertence a grandes grupos econémicos (Reyes, 2010).

Na sequéncia da constatagdo da necessidade de agrupamento, mas sem perderem a identidade
individual e a propriedade legal das farmacias, em Portugal os proprietarios juntaram-se em
grupos por forma a poderem ganhar forga negocial juntos dos laboratérios e armazenistas, a
alinhar as politicas de gestdo, comunicacdo, atendimento, servigos acessorios e de gestdo de
uma forma centralizada e gerida por gestores profissionais contratados pelo grupo.

Neste momento, conforme inscrito na tabela 10, as farmacias agrupadas perfazem ja cerca de

69% do niimero de farmacias em Portugal.

Farmacias nao agrupadas 911 31%
Grupo Holon 340 12%
Grupo Addo 277 9%
Grupo Firstpharma 217 7%
Grupo Elofarma 202 7%
Grupo MaisFarmacia 143 5%
Grupo Unica 117 4%
Grupo HealthPorto 111 4%
Grupo RedeClaro 104 4%
Grupo AH360 49 2%
Grupo Ideal 44 2%
Outros Grupos 406 14%
Grand Total 2921 100%

TABELA 10 - DISTRIBUICAO DAS FARMACIAS POR GRUPOS OU AGRUPAMENTOS

Verificou-se que relativamente aos produtos destinados ao cuidado de bébé ndo existiam os
mesmos padrdes de compra ou propensdo para a mudanga que ha para outros produtos. Uma
das razdes para o sucesso das marcas para bebés existentes no mercado deriva destas marcas
transmitirem aos pais a confianca e qualidade necessaria para o cuidado dos seus bebés. A

confianga em produtos de determinadas marcas deriva da sua existéncia h4 varios anos no
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mercado e do capital de credibilidade que foram acumulando ao longo da sua historia (Keller
& Aaker, 1998).

Relativamente a marcas de produtos para bebés, existe um coadjuvante que potencia o seu
crédito. Estas marcas muitas vezes oferecerem amostras ou kits de bebé em ambiente hospitalar,
aquando do internamento para nascimento das criancas. As marcas aspiram com essa oferta a
uma colagem a perce¢do de “recomendado pelo hospital” ou “recomendado pelo médico ou
enfermeiro da confianca”. Esta diferenciacdo na perce¢do e confianga alcangada pelas marcas
significa que existe efetivamente menos probabilidade de consumidores aceitarem ou
procurarem um produto substituto (Broadbridge & Morgan, 2001).

Tendo em conta o peso recomendatodrio que estes profissionais detém, ¢ justificavel té-los como

stakeholders importante nesta analise.

Analise Interna

Em 1982, a Farma APS, percussora da Generis, deu inicio a sua atividade como distribuidora
de medicamentos hospitalares. Em 2002, a marca Generis foi criada com o intuito de se produzir
e comercializar medicamentos Genéricos. Em 2007 a empresa era ja lider na oferta de
medicamentos em Portugal, tendo o maior portefolio em Portugal e um dos maiores portefolios
da Europa. Por forma a poder ter a autonomia necessaria para competir num mercado altamente
concorrencial e por forma a suportar o crescimento de vendas, entre 2006 e 2008 a empresa
adquiriu duas unidades fabris.

Em 2009 a empresa foi vendida por 200 milhdes ao fundo de capital privado Magnum Partners
e passados dois anos, em 2011, a empresa atingiu a lideranca no mercado de Genéricos. Em
2014 acabou por assumir a lideranga absoluta no mercado farmacéutico Portugués em
Unidades.

Em 2017, a Generis foi adquirida pela farmacéutica Indiana Aurobindo Pharma, uma empresa
Top 15 no ranking mundial de vendas de Medicamentos Genéricos (vendas de $1.8 mil milhdes
de Dolares em 2016). A Aurobindo Pharma a data ja comercializava medicamentos em Portugal
através de duas empresas, a Aurobindo Pharma e a Aurovitas. Em janeiro de 2018 houve uma
fusdo nas estruturas das trés empresas e surgiu a marca Generis - Grupo Aurobindo, que

comercializa as marcas Generis, Aurobindo e Aurovitas.
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A Generis comercializa a data, Medicamentos Genéricos e originais (ambos para uso em
ambulatério ou para uso exclusivo Hospitalar) e tem uma area de OTCs (inclui cosméticos)
com 54 referéncias que sdo comercializadas através de quatro linhas que segmentam os
produtos e a sua promogao de acordo com a tipologia dos mesmos:

Aero - produtos dedicados a resolver patologias ligeiras do trato respiratorio.

Digest - produtos que permitem resolver problemas ligeiros do trato digestivo.

Dermo - produtos destinados ao cuidado e tratamento dermatolégico da aplicagdo

topica.

Balance - linha de produtos que reforcam o seu organismo e permitem o bem-estar

geral.

Em termos de performance no mercado farmacéutico total, a Generis ¢ a 4* maior empresa em
valor no mercado de medicamentos a operar em Portugal. No que concerne a unidades, por ano
sdo transacionadas 18 Milhdes de unidades de produtos Generis nas farmécias, o que faz da
Generis a segunda empresa com mais embalagens transacionadas no mercado farmacéutico

Portugués.

Por forma a percebermos a dimensdo destes nimeros, verificamos que por dia, em média por
farméacia, ha 17 embalagens de medicamentos Generis transacionados e que a cada hora ha dois
produtos Generis vendidos em média em cada farmacia do territdrio nacional. Sao nimeros que
representam efetivamente o potencial da marca e o contacto diario que os farmacéuticos tém

com a marca.

Rank September 2019 YTD (September 2019) MAT (September 2019) Evolution
Sales Market Share | Growh Growh Evol Sakes Market Share | Growh Evol Sakes Market Growth Evol Last1 year
Values (Prev.Year) | (Prev.Period) (Prev.Period)  Values (Prev.Year) | (Prev.Year) Values Share | (Prev.Year) (Prev.Year) Sales
MTH YTD MAT ! !
All Product 238.156.420 100,0% 7,0% -1,9% 2.204.177.774 100,0% 5,2% 2.937.829.400  100,0% 4,9%
11 1 mylan 11.496.951 48% 1 87% > -2,8% 99 107.980.148 4,9% 1 7,8% 102 146215617 5,0% 1 8,2% 103 S~
2 2 2 MsD 10.633.330 45% | 0,0% 1 -0,3% 102 101.079.174 46% | -1,9% 93 134938317 4,6% | -2,9% 93 A~
4 4 3 Te 9.597.203 4,0% | 0,0% 1 -0,7% 101, 89550370 2,1% |, -1,0% 94 119.779.492 41% | -02% 95 A
3 3 4 Generis 9.673.285 41% | 55% { -3,3% 99  90.161685 41% |, 4,0% 99 119.553.902 41% |, 3,0% 98 -
5 5 5 Bayer 9.539.242 4,0% 7,9% U -6,9% 95  86.518.145 39% | 0,3% 95 115.817.271 39% | -0,6% 95
6 6 6 sanofi 8445531 35% U 0,1% |, -3,9% 98 81858505 37% | -0,9% 94 110169212 38% ) -05% 95 —
& 7 7 NovartisFarma 8152649 34% | 0,7% > -2,8% 99 77524898 35% | 3,3% 98 104.175.423 35% | 43% 99 -
7 8 Astrazeneca 8.181.585 3,4% 1 9,8% -1,2% 101 74.812.907 3,4% | 3.2% 98 99.181.706 3,4% | -3,0% 92
9 9 9 GlaxoSmithKline 7.627.458 32% 2,0% 1 2,8% 105 73.591.506 33% | 1,4% 96 98254203 3,3% | 1,0% 96
1110 10 Bial 7.092.102 3,0% | 2,5% -0,9% 101,  68.259.886 31% 4 46% 99 91245573 31% | 45% 100
10 11 11 Boehringer Ingelheim 7.467.262 31% 1 13,7% -1,5% 100, 67.821831 31% & 12,1% 107 89533379 30% & 118% 107 -
12 12 12 Servier 6.130.956 2,6% 1 12,1% |, -3,6% 98 54278025 25% | 2,1% 97 71161214 24% ) 02% 95
13 13 13 Tecnigen 5.587.750 2,3% 9,4% -2,2% 100 50.334.141 2,3% 1 9,9% 104 66.770.129 2,3% 1 11,9% 107
14 14 14 MerckSA 5.185.883 22% 4,6% 1 5,4% 107, 48588564 22% |, 2,6% 98 66.502.829 2,3% |, 2,6% 98
16 16 15 Pfizer 4590.434 19% 2,7% 1 0,1% 102 41976609 19% | 0,6% 96 57.708.496 2,0% |, 0,3% 96
15 15 16 Bristol Myers Squibb 4.847.092 20% D 257% | -2,9% 99 42861030 19% 1~ 272% 121 55966328 19% 1 285% 122
17 17 17 Tecnimede 4.587.066 19% 1 20,0% -2,0% 100 41.906.641 19% 18,0% 112 54944796 19% 1 18,6% 113
18 18 18 Jaba Recordati 4251022 1,8% 1 71% | -2,9% 99 39.068.056 18% | 4,2% 95 52.007.585 18% | 4,1% 99
19 19 19 GSK Consumer Healthcare 4.099.385 17% 1 78% | -140% 88  36.975.840 17% | 0,8% 96 48.854.199 17% | -0,4% 95
20 20 20 Novo Nordisk 3.937.700 1,7% 1 18,4% | -4,7% 97 34232043 1,6% ™ 14,1% 108 44.821.296 1,5% 1 12,8% 108
22 21 21 Krka 3.533.002 15% 16% | -5,0% 97 33.487.240 15% 1 8,9% 104 44748043 15% 1~ 10,5% 105
23 23 22 sandoz 3528072 15% | 6,0% 1 -0,1% 102 33156.884 15% | 3,0% 98 44216172 15% 37% 99
25 22 23 Menarini 3.495.679 15% -3,1% | -4,1% 98  33.282.3828 15% | -6,1% 89| 43.764.955 1,5% | -6,8% 89
21 24 24 Lilly 3.694.256 16% 1 17,8% |, -3,1% 95 32802154 15% 1 16,2% 110, 42945029 15% 1~ 13,5% 108 -
24 25 25 Janssen 3525640 15% | 41% 1 4,4% 106 31767.648 14% | 7,2% 88 42103206 14% | 7,6% 88

TABELA 11 - RANKING MERCADO FARMACEUTICO € PORTUGAL (HMR - OUTUBRO 2019)
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Foi realizado um inquérito online a um universo composto por individuos adultos e que
obrigatoriamente ja tenham adquirido ou utilizado cremes para a muda da fralda (pergunta 1
finaliza o inquérito caso ndo tenha havido experiéncia na aquisi¢ao ou utilizagao de cremes para
a muda da fralda).

O tamanho do universo implicou o estabelecimento de uma amostra recolhida por conveniéncia.
Apesar disso, foi considerada importante a aplicagdo deste questionario pois ajuda a defini¢ao
das melhores politicas de implementacdo do conceito. A amostra obtida foi formada por 96

individuos que responderam ao inquérito e ao total de todas as questdes elegiveis.

O inquérito esta disponivel neste link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1F AIpQLSfC0j6 BySKAwWThIRrmyn9Ze0CKTHMHp2S¢e
QUau-vaiV0b4S1Q/viewform

Objetivos:

1. Identificar as mais-valias que a marca Generis podera trazer ao mercado de cremes para
a muda de fralda de bebé.

2. Identificar as mais valias fundamentais e quais os triggers para a escolha de determinado
produto.

3. Avaliar notoriedade da marca Generis e dos concorrentes no mercado de produtos para
bébé.

4. Percecionar a mais valias que existem em ter uma gama alargada de produtos nesta area

Principais Resultados de Avaliagio:

3 Quando avaliada a hipotese de lancar um creme para a muda da fralda Generis os
consumidores ndo associam a Generis a este tipo de produtos. No entanto reconhecem
legitimidade a marca para ter uma linha de produtos para o cuidado do bebé.

4 Para além da elevada notoriedade da marca Generis como produtor e comercializador de
medicamentos, nesta categoria em especifico a marca ndo detém qualquer notoriedade ainda
que no passado tenha tido um produto nesta area.

5 Ainda que ndo associem a marca, conclui-se que ¢ extremamente valorizada a ligagdo da

Generis a uma marca de cremes para bebé. E um fator de credibilidade e diferenciagao.
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O produto ter um carater natural/ecologico, com qualidade certificada e a um preco
competitivo € declarado como uma vantagem por 90% dos inquiridos.

A embalagem do produto ser produzido recorrendo a plastico reciclado recolhido nos
oceanos ¢ uma mais valia importante.

Marca Generis conotada com qualidade, pregos baixos e pouca inovagao.

A escolha dos cremes a utilizar deriva de aconselhamento por profissionais ligados a area
da satide. A maioria dos inquiridos indica que utilizou e voltou a comprar os produtos da
marca que foi oferecida aquando do parto.

A sugestdo do farmacéutico ¢ considerada como uma sugestao a ter em conta em 63% dos
consumidores.

Da amostra, 52 individuos (54%) referem que ao longo do periodo de utilizacao destes
produtos mudaram pelo menos uma vez de creme, 36% dos inquiridos usou mais do que 3
marcas.

Quando avaliado o naming “YF”, muitos consumidores consideraram estranho e de dificil
pronunciacdo. No entanto parte significativa indica que este nome transmite um conceito
de tecnologia, modernismo e de formulagdo tecnologicamente avancada.

O prego ¢ apenas o 5° fator que potencia a compra. Em baixo figura resumo com indicacao

dos fatores mais importantes aquando da compra de um produto.

Principais fatores potenciadores da compra

LRI

Qualidade
Publicidade
Produto ECO ou Produto BIO
Aconselhamentotécnico de médico
pediatra ou enfermeiro
Prego
deste produto
Aconselhamento do farmacéutico
Imagem do laboratério que produz o
produto
Aroma ou textura do produto
Imagem da marca
Carlz ecoldgico
Aconselhamento por amigos / familiares
Facilidade de utilizagio
Estar disponivel em supermercados

Nio terem sido usados animais nos testes

FIGURA 2 - POTENCIADORES DA COMPRA DE PRODUTOS PARA BEBE

O facto de utilizarem um produto Generis num bebé aumenta significativamente a
notoriedade da marca Generis e podera significar um maior engagement dos consumidores

com a marca.
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15 Apesar do conhecimento expresso das marcas utilizadas poucos utilizadores souberam
relacionar a marca do creme com o laboratdrio que o comercializa. Salvo os casos em que
o nome do laboratdrio consta do nome da marca.

16 Marca Halibute ¢ a marca com mais notoriedade do inquérito, seguida do mitosyl e da
Mustela. O produto mais vendido no mercado ¢ apenas o 4° produto em termos de

reconhecimento do produto pelo universo do inquérito.

Para além das conclusdes diretas em relagdo a avaliagcdo da operacionalizagdo da estratégia

foi fundamental perceber que estrategicamente este tipo de produtos fazem sentido no portefolio
de uma marca, uma vez que constroem credibilidade para a narrativa da marca. Foi

também importante perceber que para os inquiridos a colagem da linha YF a marca Generis ¢
uma mais valia limitada. Isto é, as mais valias decorrentes da associagdo sdo maiores para a
marca Generis do que propriamente para a YF. O facto de a Generis ser reconhecida como
marca garantia de qualidade, mas pouco inovadora e com produtos de preco baixo podera, num
mercado onde a qualidade e a recomendacdo por profissionais de satide ¢ um fator primordial,
limitar o espectro de clientes a utilizar YF. No entanto percebeu-se que apds a utilizagdo e
satisfacdo das necessidades os lagos do consumidor com a marca de cremes para a muda da
fralda se mantém por um longo periodo, logo a Generis podera capitalizar a imagem deixada
pelo creme.

Ponto positivo para esta correlagdo menos positiva entre a perce¢do existente acerca do
laboratério Generis e o pretendido pelo consumidor de cremes, € que apenas 15% dos inquiridos
soube relacionar corretamente o laboratorio com a marca do creme (excluindo os cremes com
marcas que fundem o nome do laboratdrio). A marca do creme € o que fica presente.

Fica assim claro que faz sentido para a Generis continuar a apostar num projeto de

constru¢ao de marca, mas que, para ser eficiente no cumprimento dos seus objetivos — tem que
assumir uma estratégia diferenciada para a farmécia e para o consumidor final. Para a farmacias
assumir o produto como produto Generis, retirando dai mais valias derivadas da negociacgao de
um portefolio mais vasto. Para o consumidor final devera haver uma promogao efetiva da marca
do produto por forma a conseguir atingir o target alvo e promover sem ruidos as mais valias do

produto.
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Analise SWOT

Na tabela 12 ¢ apresentada a analise SWOT. Esta caracteriza a andlise externa e interna, ou
seja, quais os principais pontos fracos, pontos fortes, oportunidades e ameagas para a marca
YF.

Em relagdo aos pontos fortes do projeto, ¢ indiscutivel a mais-valia da marca YF no seio da
Generis. Uma empresa solida, com uma equipa de vendas das maiores do mercado
farmacéutico, com provas dadas no mercado e com uma forte implementagao e know how no
mercado Portugués de medicamentos. Este know-how permite a marca ter uma relagdo unica
com as farmadcias e com os produtores deste tipo de produto conseguindo economias de escala
em termos de negociag¢do de compra e venda de produtos. O lancamento da linha YF é também
uma forte chance de a Generis aumentar a sua notoriedade num mercado muito especifico e
onde se criam lagos afetivos entre marcas e consumidores, potenciar a sua equipa de vendas e
transmitir-lhes um desafio inovador e passar a ser conotada ndo s6 como empresa de Genéricos,
mas também como empresa de referéncia noutras areas.

O fraco conhecimento desta drea de negocio ¢ a dindmica de mercado bastante estavel em
termos de concorrentes e performance sdo também importantes pontos em analise. O elevado
investimento em marketing sera um fator limitador numa indistria com margens bastante
limitadas e com desafios de rentabilidade cada vez maiores.

O facto da produgdo do YF ser realizada em fornecedores externos podera ser considerado uma
ameaga, no entanto tendo em conta a categorizagdo de fornecedores, de haver uma formulagao
patenteadas e de haver alternativas de fabrico mitiga este risco.

Neste mercado ¢ muito comum a existéncia de um portefélio complementar dentro de cada
linha de produtos. Produtos para o banho, perfumes, cremes barreira, cremes de rostos. Tudo
para o mesmo fim, o Bébé. E também usual a oferta de promo packs na compra de produtos
deste género, sejam brindes promocionais, sejam promog¢des com oferta de produtos extra ou
de outros produtos da gama. A linha YF contemplara apenas um creme para a muda da fralda.
Podera ter elementos particulares, mas ndo existirdo complementos de linha que permitam este
tipo de bundle ou de comprometimento com a marca. Estes complementos acabam muitas vezes
por serem uma mais valia em termos percecao para o cliente. Produtos diferenciados dentro da

mesma marca, mesma marca para diferentes fins, uma solugdo global numa s6 marca.
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Pontos Fortes

Maior equipa de vendas do mercado farmacéutico

Pontos Fracos

Produtos OTC Generis com fraca notoriedade

 Fatores
Oportunidades

Farmacias e grupos de farmdcia recetivos a trabalhar em
troca de maior rentabildiade no bundle negociado

Concorréncia forte e fortemente implementada no
mercado

Marca Generis com grande reconhecimento e
notoriedade

Produgdo externa dos produtos YF

Possibilidade de promover esta linha de produto como
OTC e sem as limitagdes legais existentes na promogdo
de MNSRM

Inexistente notoriedade da marca

Empresa Lider de mercado

Custo dos produtos (COG) pouco atrativo

Preco competitivo (deluxe at a fair price) - Produtos
premium ndo tém de ter pregos premium. Prego
equilibrado

Produto para bébés - compradores sdo menos sensiveis
ao fator prego e compram derivado da imagem que tém
do produto marca

Negociagdo em Bundle na farmacia

Fraco conhecimento deste mercado

sustentabildaide e auséncia de plastico na embalagem

Conceito e produtos facilmente copidveis (mas sem a
forga de marca)

Produto de elevada qualidade sem recurso a quimicos
nocivos e sem recurso a testes em animais

Falta de foco da equipa de vendas neste produto

Imagem de responsabildaide social e de preservagdo dos
valores da vida e da natureza

Percepgdo do consumidor como produto Generis /
Genéricos e cuja mais valia serd apenas o preco

Produto produzidos de acordo com state of the art das
especificagBes de qualidade

Know how limitado neste tipo de produtos

Globalidade das farmacias do pais + parafarmacias
como pontos de venda.

Redugdo do poder de compra dos portugueses e
crescente procura de produtos low cost.

Embalagens produzidas com pléstico reciclado dos
oceanos

Fraca notoriedade da nova linha YF

Crescente preocupagdo dos consumidores com um estilo
de vida saudavel.

Oferta crescente de uma vasta gama de produtos de
cosmética para bébés, a pregos competitivos, por parte
de hipermercados.

Minima ou nenhuma utilizagdo de ingredientes sintéticos

Pregos considerado inacessiveis a classes sociais com
baixo rendimento.

Aumento do consumo de produtos cosméticos e de
higiene pessoal amigos do ambiente

Portefolio de marcas especialistas na drea é muito mais
vasto - inclui shampoos, logdes, etc.

Imagem Green

Embalagem sdbria (natural/ clean)

Taxa de nascimentos em Portugal a aumentar, embora
ligeiramente.

Maior visibilidade e notoriedade concorrencial: Avene,
Uriage, Isdin, Bioderma, halibut, etc

Possibilidade futura de encomenda online por telefone
ou pedidos para levantamento em local de referéncia.

Necessidade de remunerar a farmacia para esta trocar
este por outros produtos

Possibilidade de incluir estes produtos numa negociagdo
mais vasta.

Tendéncia crescente de oferta de produtos naturais no
mercado da cosmética.

Dominio dos canais de distribuicdo e garantia de
abastecimento do canal armazenistas de acordo com o
Plano

N&o indicado para peles atdpicas

ndo sdo medicamentos sujeitos a receita médica - ndo
sujeitos a regulamentagdo legal existente para a
promogdo dos medicamentos.

Oferta de produtos complementares por parte da
concorréncia - bundles com amostras de outros produtos
para bébé na compra de creme muda fralda

Contem 6xido de zinco e dexpantenol - ingredientes com
capacidade de proteger a superficie da pele.

Aumento dos consumidores vegan e vegetarianos que
abrange um publico informado e exigente.

Necessidade de forte investimento em marketing por
forma a aumentar notoriedade

Margens dos OTCs melhores do que as margens legais.

TABELA 12 -

ANALISE SWOT
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Plano de Marketing

Compreender quem sdo os clientes e conhecer seu perfil (estilo de vida, hdbitos e preferéncias)
¢ essencial para desenvolver uma estratégia de marketing eficaz que adapte as expetativas dos
clientes a mensagem transmitida por este.

Para a realizagdo da segmentacdo da linha YF teve-se em conta fatores que influenciam o
comportamento do consumidor. Deste modo, privilegiaram-se os seguintes critérios: idade,
habitos de consumo de cremes para a muda da fralda, estilo de vida e as habilitacdes literarias,
justificados de seguida.

Idade: sendo este um produto para bébés, toda a comunicagdo devera ser dirigida aos
pais ou cuidadores dos mesmos. A idade média para o nascimento do primeiro filho em Portugal
ronda os 29 anos, consequentemente o target em termos etarios devera ser o grupo com idades
entre os 25 e os 40 anos.

Demografica/socioecondmica: classe média/alta com formagdo superior — Pais ou
cuidadores de criangas com menos de 3 anos, com preocupagdes ambientais e que privilegiem
a qualidade e a segurang¢a do produto. Cheiro do creme ¢ um fator importante. O target tera de
ter poder de compra e valorizar as mais valias intrinsecas do produto para além das necessidades
de consumo bésicas deste tipo de produto caso contrario o produto entra num rol de produtos
ndo diferenciados e concorre num mercado que nao € o pretendido.

Sociocultural: populagdo urbana e cosmopolita, com preocupacdes ambientais e de

sustentabilidade e que valoriza um aroma agradavel do creme para mudanca da fralda.

Com base nos critérios de segmentacdo considerados, identifica-se como target da YF os
individuos com idades compreendidas entre os 20 e os 39 anos, licenciados, com hébitos de
alimentagdo saudaveis, com preocupagdes ambientes, socialmente responsaveis, com habitos
de compra online e que valorizam um preco de produto que va ao encontro da espectativa que

tém para 0 mesmo.
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Em Portugal, a idade média para o nascimento do primeiro filho esta neste momento nos 29,6
anos. A tendéncia anual tem sido de aumento da idade de nascimento do primeiro, esta
aumentou cerca de quatro anos comparativamente com os valores em 2000.

Individuos com idades entre 20 e 39 anos e com formag¢ao académica superior sdo aquelas onde
hé a maior predisposicao para a compra deste tipo de produto. Existe nas respostas ao inquérito
uma percentagem elevada que refere que o produto ter caracteristicas “Green” ¢ uma mais valia.
Tal parece-nos poder ser um fator diferenciador e um ponto a ter em conta na perspetiva de
termos um produto mais “green” do que aqueles que encontramos no mercado. 42% dos
inquiridos gostariam de encontrar este produto disponivel em farmacias.

Em termos de quantificagdo do target, considerando dados disponibilizados pelo PORDATA,
o numero de nados vivos nos ultimos 3 anos foi 132.120. o que consequentemente nos leva a
um target de cerca de aproximadamente 260.000 pais (assumindo os pais € as maes de criangas

com menos de 3 anos como target).

A metodologia para a escolha de um posicionamento coerente e de sucesso deve garantir que
este seja simples, claro, direto, assertivo, lucrativo e duravel. Deve, por estes motivos,
fundamentar-se num pequeno nimero de caracteristicas funcionais ou simbolicas, de forma a
que ndo seja demasiado complexo para o consumidor e que possa ser facilmente comunicado a
todos os publicos, tanto internos como externos. Tanto a farmacias como a clientes finais. Por
forma a ir ao encontro das expetativas dos consumidores, o posicionamento deve ser credivel e
atrativo e relevar elementos distintivos face a concorréncia.

O posicionamento da YF devera ser coerente com o posicionamento da marca Generis. Produtos
de qualidade superior a precos equilibrados e com um servico de venda e pds-venda
diferenciado. A este eixo teremos de juntar um posicionamento assumidamente ecoldgico,
responsavel e sustentavel.

A aposta numa formulacdo devidamente estudada, ecologicamente responsavel, com uma
qualidade premium e a um prego claramente competitivo serdo os pontos chave para o
posicionamento.

O posicionamento de um produto normalmente reflete dois aspetos complementares
(Dionisio, et al., 2018): A identificacdo (que tipo de produto ¢) e A diferenciacdo (o que o

diferencia do resto?).
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IDENTIFICACAO YF: Produto de qualidade superior a pregos equilibrados
DIFERENCIACAO YF: Carater assumidamente contemporaneo e ecologicamente

responsavel.

- Imagem de elevada qualidade

- Forte promog&o junto de

profissionais de saude e farmacias

- Imagem sélida derivado de varios )

anosio mercado Triangulo . Produt? SCOREIcEeRts
Dourado do responsavel.

poscionamen - Embalagem reciclada - plastico dos
oceanos
- Qualidade a prego competitivo

Trunfos do
produto

FIGURA 3 - TRIANGULO DOURADO DO POSICIONAMENTO YF

7  Estratégia de Implementacdo - Marketing Mix

7.1. Produto

7.1.1. Formulas e Apresentagdes

O produto a disponibilizar ao mercado pretende-se que seja reconhecido como um produto de
excelente qualidade e com um cariz assumidamente sustentavel e cosmopolita. Nao obstante
esta premissa foi desenvolvida uma formula¢do com um cheiro agradavel e que ¢ rapidamente
associado a “cheiro de bébé”. Em termos de textura o creme serd semelhante a da generalidade

dos concorrentes diretos.

Assumiu-se o lancamento do produto numa dosagem assumidamente disruptiva neste mercado.
Em Portugal as apresentacdes mais vendidas oferecem embalagens com 50 a 150gramas. Na
realidade este tipo de produtos ¢ utilizado pelos pais ou cuidadores durante um periodo de
tempo que varia entre 6 meses a 3 anos. Assim, do ponto de vista do consumidor faz sentido
comprar uma embalagem com maior quantidade a fim de garantir uma maior durabilidade desta.

Verificou-se na pesquisa realizada em lojas online fora de Portugal que embalagens com 200gr
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sdo bastante comuns no mercado Americano ou Inglés. Tendo em conta estas premissas sera
langada uma apresentagdo de 200gr.

A outra apresentacdo disponivel tera 75gr e ¢ direcionada para o conceito de pomada
transportavel. Na mala do bebé¢, na bagagem de mao da mae ou do pai, para usar ao fim de
semana ou numa auséncia de casa.

O produto na sua formulacdo ird conter 6xido de zinco e Dexpantenol. Ambos os compostos
sao comummente usados neste tipo de produto e t€ém um histdrico alargado de evidencia clinica

e de seguranga no tratamento ou na preven¢ao do eritema da fralda.

Desta forma a linha YF sera composta por duas referencias:
YF pomada reparadora com 6xido de zinco e Dexpantenol 200gr

YF pomada reparadora com 6xido de zinco e Dexpantenol 75gr

A embalagem do creme tem uma fun¢do Técnica e outra de Comunicagdo (Dionisio, et al.,
2015). O primeira ajuda a proteger, transportar e facilitar o armazenamento e o uso do produto.
Enquanto a segunda aspira a expressar o posicionamento da marca, permite que o0s
consumidores identifiquem o produto e se informem acerca do mesmo.

Sendo este um produto assumidamente ecoldgico, a embalagem deve espelhar cabalmente esses
valores. Por forma a evitar desperdicios de materiais, o produto serd vendido no tubo de plastico
e serd vendido sem outro qualquer apéndice promocional. Nao haverd uma embalagem em
papel ou cartdo que protege o produto, ndo havera uma embalagem cubica tipica deste tipo de
produtos. Este fator em termos de organizacdo da farmacia poderd ser negativo (farmadcias
arrumam os produtos de forma sobreposta e o formato cubico das caixas ajuda na arrumacao).
Numa das faces do tubo constaré a informagao bésica do produto, nome, apresentacao, logotipo
e o elemento diferenciador da marca que simultaneamente serda um importante instrumento de
marketing, a indicacdo do material de que a embalagem ¢ feita (plastico reciclado recolhido no
mar) e a indicagdo visivel de produto ndo testado em animais — Figura 4. Na outra face constara

toda a restante informacao legal necessaria e um QR Code para acesso direto ao site do produto.

A embalagem terd um toque ‘“acetinado” e serd branca com tampa vermelha e com dois
logotipos visiveis na face principal. Um logotipo relativo ao facto de o plastico da embalagem

advir de plastico reciclado do oceano e outro relativo a ndo utilizagdo de testes em animais em
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qualquer fase do desenvolvimento do produto. A tampa serd vermelha por forma a dar algum
enfase a embalagem e a transmitir valores de paixao, energia, determinacdo e amor. A Escolha
da tampa de cor vermelha contrasta com a generalidade dos produtos concorrentes, que usam
cores mais consensuais no que concerne a produtos de crianga. Cores como o azul claro, o rosa
ou o amarelo sdo cores habituais neste tipo de produtos. A escolha de uma cor tdo forte como
o vermelho para a tampa pretende ser disruptiva e simultaneamente um claro contraste com os
restantes cremes do mercado. Pretende transmitir uma imagem de acdo, de resultados e de

efetividade do produto.

an
& OCEANS

FIGURA 4 - PROTOTIPO DA EMBALAGEM

7.2. Preco

A estratégia a adotar em termos de preco deve estar alinhada com a dos seus concorrentes
diretos. Um prego elevado concorrera diretamente com cremes de elevada notoriedade,
fortemente implementados no mercado e num mercado resistente 8 mudanga.

Tal como as outras varidveis de marketing Mix, o preco contribui também para o
posicionamento da marca (Dionisio, et al., 2015). Ter um produto com um prego elevado podera
levar a que haja ainda mais entraves a mudanca de outro creme para este. Se se optar por um
pricing low cost corremos o risco de colar em demasia o produto YF a marca Generis, estratégia
que obrigaria a uma eventual estratégia de competi¢ao pura por prego e de fixagdo de um prego
com uma ldégica de pre¢co de genérico (mais barato). Simultaneamente um preco
demasiadamente baixo poderd levar a que o produto seja percecionado como tendo pouca
menos qualidade e de acordo com o inquérito realizado sabemos que o pre¢o ndo ¢ principal

driver da compra.

Assim, a YF terd um posicionamento de prego de penetragdo. O prego estabelecido serd mais
baixo face aos restantes concorrentes com a perspetiva de subir o prego aquando do atingimento
do target de quota de mercado de 5%. E importante referir que este prego esta a ser comparado
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com os precos dos cinco principais players do mercado, conforme o constante na tabela 13, no

entanto este mercado tem 42 players distintos.

1:Nutraisdin AF Pda Miconazol 50ml Isdin 15,68 205 0,314 22
11:Halibut Muda Fraldas :Pda Reparadora 50g Medinfar 12,56 18: 0,251 21
5:Nutraisdin Zn 40 Pda Reparadora 50ml| Isdin 11,15 15: 0,223 20
18:Nutraisdin Zn 40 Pda Reparadora 100ml Isdin 16,18 21 0,162: 19
17:Uriage Bebé Creme Barreira Cold Cream 75ml Lab ires Uriage 11,43 16 0,152 18
6:Mitosyl Pda Protect 65g Sanofi 6,97 4: 0,107 17:
10:Lutsine E45 Eryplast :Pasta Agua 75g Reckitt Benckiser 7,98 6: 0,106 16
19:Nutraisdin Nappy Creme Fralda 100ml Isdin 9,89 13: 0,099 15
16:Uriage Bebé lére Change 100ml| Laboratoires Uriage 9,85 12: 0,099 14
20:Halibut Derma Creme Muda Fraldas 50g Medinfar 4,76: 1 0,095 13
7iLutsine E45 Eryplast :Pasta Agua 125g Reckitt Benckiser 11,90 17: 0,095 12
13iHalibut Derma Creme Muda Fraldas 100g Medinfar 8,85 10 0,088 11
8iLutsine E45 Eryplast :Promo Trio Pasta Agua 2x125g + 125g Reckitt Benckiser 21,95 22: 0,088 10
3iHalibut Derma Promo Creme 100g + Oferta 50% Medinfar 8,06 7 0,081 9
9:Bepanthene Baby Pda Muda Fralda 100g Bayer 7,61 5. 0,076 8
2:Mitosyl Pda Protect 145g Sanofi 10,12: 14: 0,070 7
4:Halibut Muda Fraldas :Promo Creme 150g C/ Oferta 50% Medinfar 8,94 11: 0,060: 5
12:Mitosyl Promo Duo Pda Protect 2x145g + Desc 50% 22 Embalagem Sanofi 14,77 15:"6,051 4
YF Pomada 200g 9| 0044 3

YF Pomada 75g T S A 2| o064 6
15:Halibut Derma Promo Duo Creme Muda Fraldas 2x100g + Oferta 22 Embalagem :Medinfar 8,57 8: 0,043 2
14:Mustela Bebé Promo Creme Zona Fralda 1/2/3 150m| + Desc 25% i 6,40 3: 0,043 1

TABELA 13 - POSICIONAMENTO DE PRECOS

Esta estratégia de preco acarreta riscos uma vez que o produto que iremos vender serd
diferenciado no que concerne a preocupacao ambiental e ao colocd-lo num patamar de pregos
ligeiramente abaixo do pre¢o dos concorrentes poderemos ser confundidos e mal percecionados
pelo mercado. Para Kotler e Keller (Kotler & Keller, 2006) existem atributos que se aparecerem
correlacionados no posicionamento, provocam resultados negativos na mente dos con-
sumidores. E ter um creme com qualidade similar e caracteristicas diferenciadoras ao mesmo

preco ou até mais barato face aos restantes, podera ser arriscado.

Ainda na estratégia de precgos, o Preco de venda do produto ao publico (PVP) sera livre. Pelo
que, a farmécia podera ter a sua propria politica de pricing. E intuito do projeto que haja um
alinhamento de precos entre as diferentes farmacias e parafarmécias. Nas negociagdes tidas
com as farmécias e mediante uma contrapartida negocial de melhores condi¢des de desconto
acaba por ser comum um alinhamento razoavel de pregos nos OTC. Se nao for possivel o
alinhamento total do PVP, havera pelo menos uma razoavel varia¢do dentro de um corredor de
precos similar. No que toca a parafarmécias de grandes superficies, estas realizam as compras
centralmente e sdo geridas por forma a alinharem os pregos pelo prego mais barato praticado
em estabelecimentos das proximidades, pelo que, devera haver também nestes clientes um

acordo de alinhamento de precos por forma a satisfazer esta estratégia.

O preco a que o armazenista ird vender o produto a farmacia estard balizado em todos os

armazenistas existentes no mercado. O armazenista venderd o produto sempre com uma
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margem sobre o preco de compra de 10% (sobre o preco Gross). Nos OTC esta pratica de acordo
de margens entre o laboratorio e o armazenista ¢ um procedimento relativamente normal.
Estando o pre¢o de venda do armazenista a farmdcia estabelecido por parceria com o
laboratério, o outro fator serd o desconto passado diretamente pelo delegado da Generis a
farmacia. Os descontos comerciais deverao rondar os 45% de desconto mediante a compra pela
farmacia das quantidades acordadas. Em baixo surge a tabela 14 com as margens absolutas e

relativas decorrentes das vendas deste produto ao longo da cadeia.

Laboratério — Armazenista 4,30 €
Armazenista — Farmacia (inclui 45% desconto ) 4,73 € 10,00% 0,43 €
Farmacia — Consumidor Final - PVP Recomendado | 8,80 € 86,05% 4,07 €

TABELA 14 - RENTABILIDADE PARA A FARMACIA E ARMAZENISTA

O desconto a passar a parafarmécias ¢ similar. Neste tipo de estabelecimentos hd uma gestao
muito mais estrita do nimero de referencias a disponibilizar em loja para cada tipo de produto,
pelo que, serd necessario acautelar uma politica de descontos que promova a presenca do
produto em loja e que simultaneamente compense a parafarmacia pela saida de outro produto

similar para dar lugar a este.

O produto sera distribuido através dos canais ja usados pela Generis para abastecimento de
medicamentos. Sendo a Generis a quarta maior empresa em valor e a segunda empresa que mais
vende em unidades no mercado farmacéutico total verifica-se que o processo de distribuicao do
produto até ao seu ponto de venda estd perfeitamente alinhado e sem necessidade de qualquer
enfoque especial ou de alteragdes ao método atualmente existente de distribui¢do. Passara pela
negociacado a realizar pela for¢a de vendas com as farmécias ou grupos de farmadcias a colocagao

de produtos nas farmécias.

O processo de distribuicdo caracteriza-se sumariamente pela (1) negociagdo entre a farméacia e
o delegado, (2) a escolha de um armazenista por parte da farmdacia para faturacao e entrega dos
produtos negociados nas farmécias, (3) entrega pelo armazenista do produto nas condi¢des de

preco e desconto acordadas com o delegado e por fim o armazenista ¢ (4) ressarcido pelas
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condi¢des passadas a farmdacia. Todo o processo € supervisionado eletronicamente pelo

backoffice do laboratorio.

Inicialmente a marca utilizard apenas o canal habitual de vendas existente na industria
farmacéutica. No entanto estd planeado potenciar o site do produto com a possibilidade de o
consumidor final poder realizar um pedido de entrega do produto numa farmécia a sua escolha
(da lista indicada de farmdacias com parceria ativa com a Generis). O cliente solicita as
quantidades pretendidas, escolhe o ponto de recolha e quando o produto estiver disponivel no
local pretendido, receberd um SMS com a indicagdo de que as quantidades solicitadas estdo
disponiveis na farmécia escolhida e ao preco previamente comunicado. Por forma a
operacionalizar este processo havera na Generis uma equipa interna de apoio a cliente que
coordenard a informacdo recebida via website com o fluxo normal de disponibilizagdo de

produtos as farmacias.

Por promogao entende-se o conjunto de acdes desenvolvidas com o proposito de divulgagao de
um produto ou servigo. A estratégia promocional de um servigo deverd estar em linha com os

restantes elementos, com a sua identificacdo e diferenciagao.

Sendo a experiéncia e o fator ecologico e ambiental da embalagem o driver maximo da esséncia
do conceito, também a comunicagdo devera ser alinhada nesse sentido.

Apesar do plano de comunicagdo ser integrado, sabemos de antemao que o publico alvo serdo
pais com filhos com menos de 3 anos, com poder de compra e com preocupacdes ambientais.
A comunicag¢do deve ser vista de forma integrada e a comunicagdo devera ser direcionada para
um publico moderno, urbano e cosmopolita, consequentemente altamente ligado as redes

sociais, pelo que a comunicagdo terd uma elevada componente below the line (BTL).

Deve ser feita uma aposta forte na dinamizagdo da pagina da marca no Instagram e Facebook

(oferta de produtos, partilha de experiéncias, conversas semanais promovidas com enfermeiros
da area), posts de Facebook promovidos (devidamente direcionados ao publico alvo) e

publicidade Google a ser usada em paginas relacionadas com puericultura.
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FIGURA 5 - IMAGEM ILUSTRATIVA DO INSTAGRAM DA MARCA

Toda a comunicagdo devera estar alinhada e apostar numa forte componente emocional.
Conforme verificamos no protétipo de pagina do Instagram em cima — figura 5, a marca ird
apostar em imagens fortes que transmitam aos potenciais clientes uma identificagdo com o

produto.

7.4.2. Influencers
Deverao ser estabelecidas parcerias com bloggers/influencers cujas publicacdes tenham como
tematica o lifestyle, os produtos naturais ou a sustentabilidade e que simultaneamente tenham
filhos com idade para utilizarem este tipo de produtos.
Serdo escolhidos 3 embaixadores da marca, que mensalmente ficardo encarregues de realizar n
promogoes da marca. Eventuais presengas fisicas destes embaixadores em eventos da marca

poderao ser consideradas.

7.4.3. Espaco Fisico Farmacia/Parafarmacia

No que diz respeito a comunicagdo no ponto de venda — um ponto essencial nas estratégias
destes produtos. A generalidade dos concorrentes pratica estratégias de comunica¢do no interior
ou em painéis exteriores da farmacia - ¢ muito importante que a oferta esteja clara e percetivel:
os materiais de comunicacdo devem transparecer os valores naturais e cosmopolitas da marca.
Ainda na farmacia e para a comunidade local, serdo realizados workshops acerca de cuidado do
bébé onde serdo no final oferecidas amostras do creme YF.

No espaco farmacia, conjuntamente com os eventos € workshops a realizar irdo ser colocados
em destaque cartazes que aludam ao produto, que aludam a componente ecologica do produto
e em destaque nos cartazes surgird a informagdo acerca da ética da marca (sem testes em

animais e embalagem produzida com pléstico reciclado dos oceanos).
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FIGURA 6 - PROTOTIPO DE COMUNICACAO NA FARMACIA

Em termos de comunicagdo above the live (ATL) a aposta serd em dois meios: Revistas
especializadas para pais. (pais e filhos, etc) e na Revista Time Out com uma publireportagem
relativa ao cuidado do bébé em viagem.

O intuito de apostar numa publicacdo tdo generalista como a Time Out ¢ dar notoriedade a
marca. Torna-la conhecida do publico em geral e apostar num publico assumidamente

cosmopolita.
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FIGURA 7 - DOSSIER VIAJAR COM BEBES - TIME OUT LISBOA

O site serd mais um ponto de contacto com os potenciais clientes e espelhara a estratégia e a
imagem da marca. No médio prazo contard com um sistema de vendas conforme descrito no

ponto relativo a distribuicao.
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Tendo a marca um cariz ecologicamente responsavel, a comunicagdo ird refor¢ar ainda mais
esse cariz e ira associar-se ao Oceanario de Lisboa apadrinhando um animal do oceanério. O
oceandrio de Lisboa recebe anualmente cerca de 1 milhdo de visitantes e ter a marca
representada junto dos visitantes deste espago de preservacdo dos oceanos serd uma mais valia

no que toca a mensagem e aos valores inerentes a marca YF. Adicionalmente a marca ird doar

0,5€ por cada embalagem vendida, ao Fundo para a Conservagdo dos oceanos. Esta parceria

estard expressa em toda a comunicagdo realizada pela marca e em destaque no site, nas redes

sociais e em todas as plataformas fisicas de promocgao da marca.

A defini¢do dos processos ¢ um fator critico de sucesso para o langamento da linha YF. O
processo ¢ a experiéncia que o cliente recebe desde 0 momento em que este adquire o produto.
A definicdo clara dos mesmos, sejam processo internos com visibilidade minima para o cliente
ou processos com maior visibilidade para o cliente, ¢ essencial por forma a tornar todo o
processo de aprovisionamentos, distribuicdo e vendas o mais claro e eficiente possivel. Todas
as areas necessitarao a determinada altura do processo de cruzar as informagdes e disponibiliza-
las as restantes areas a fim de todos os intervenientes trabalharem com a melhor informagao
possivel.

O processo de encomendas e aprovisionamento devera ser simples e célere e deve basear-se no

acompanhamento do forecast prévio de vendas e no trend real de vendas que o produto estara
a ter. O lead time para rece¢do do produto do fornecedor ronda os seis meses, portanto €
essencial que o processo de encomendas monitorize em tempo real o trend de vendas do produto
a fim de poder avaliar as necessidades de colocagdo de encomendas de forma antecipada ou
atrasada face ao plano caso as vendas se revelem abaixo do expectavel.

O processo de distribuicdo ird beber do conhecimento ja existente internamente nesta area e ird

aproveitar todos os fluxos de colocagdo de produto no mercado tal como se de outro produto da
Generis se tratasse. Este ¢ um processo atualmente robusto. Internamente ¢ possivel validar as
necessidades de encomendas vs. o produto colocado no mercado. E possivel verificar os stocks
disponiveis no operador logistico da generis e o stock existente em cada um dos armazenistas
individualmente. Adicionalmente sabemos para cada SKU da Generis qual o stock existente

nas farmdcias. No entanto a informacdo de stocks nas farmdacias tem algumas limitagdes,
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nomeadamente o facto do stock das farmacias ser cedido de um modo agrupado, em clusters de
3 ou mais farmdcias — desta forma ¢ garantida a confidencialidade da informacgao das farmécias.
A juntar a informacdo de stocks, existem solugdes por forma a validarmos os fluxos de
encomendas entre os armazenistas e as farmdcias e a identificarmos vendas ndo realizadas
derivado de auséncia de stocks. Desta forma ¢ possivel agir de imediato e sugerir uma compra
de stock a algum armazenista ou eventualmente em sincronizagdo com as vendas sugerir outro
armazenista onde o stock estara disponivel.

Relativamente ao processo de vendas, o mesmo herdard os conceitos basicos de vendas ja
aplicados ao dia de hoje pela Generis. Visita a farmdcias, acompanhamento e reconhecimento
de oportunidades, abastecimentos das necessidades das farméacias (Sell In) tendo em conta a
estratégia da Generis e posterior validacdo que as quantidades previamente encomendadas pelas
farmacias ao delegado estdo a ter efetivamente saidas para o cliente final (Sell Out).

Face a metodologia de pos-vendas existente hoje e por forma a que exista um acompanhamento
efetivo das necessidades particulares dos clientes YF, existird uma linha telefonica dedicada
exclusivamente ao produto YF. Esta linha de apoio ao cliente drenaré as chamadas diretamente
para os departamentos escolhidos pelo cliente (Encomendas, Duvidas acerca do produto,
Farmacovigilancia, outras questdes operacionais).

Ponto fulcral de todo o processo serd o feedback mensal que 5 delegados comerciais dardao
internamente relativamente a este produto. Questdes acerca condi¢des comerciais, ofertas, e
campanhas da concorréncia assim como a avaliacdo dos pontos fracos e fortes da estratégia
serdo comunicados na primeira pessoa a fim de reunir na Generis informagao e eventualmente
aplicar medidas corretivas ou replicar a nivel nacional exemplos que funcionaram em

determinadas zonas geograficas.

As pessoas sao um fator essencial no estabelecimento de estratégias de sucesso, sejam o0s
elementos de backoffice da Generis, a equipa de vendas, os armazenistas, as farmacias ou os
consumidores finais. Esta dimensdo diz respeito a todas as pessoas que estdo envolvidas no
processo de disponibilizagdo e vendas e que sdo parte integrante da equagdo de sucesso do
projeto.

Em termos praticos os maiores desafios e alteracdes ao modus operandi ocorrerdao na equipa de
vendas que passard a contar com mais uma linha para promover. Se internamente este produto

podera ser mais uma referéncia em termos de gestdo didria do abastecimento, no contacto entre
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o delegado e a farmdcia surgirdo varias novidades. Uma linha com produtos muito especificos,
com forte concorréncia e com uma forma de promover os produtos com ligeiras alteragdes face
ao que acontece hoje. A existéncia de workshops acerca do cuidado do bébé¢ a ser realizada em
farméacias aderentes e aberto a comunidade serd um fator que obrigara o delegado comercial a
realizar tarefas que habitualmente ndo realiza (organizagdo do espago, inscri¢des, manuseio de
material de oferta, prelecdo em conjunto com um enfermeiro especializado na area). Outra nova
tarefa serd a disponibilizagdo a farmacia de material promocional e a colagem de vitrines tendo
em vista a promog¢ao visual do novo produto.

Todas estas alteragdes no modus operandi do delegado serdo acompanhadas por momentos
prévios de formagdo por forma a suprirem estas novas necessidades especificas. Serd
importante referir que os delegados comerciais passardo a ter mais esta tarefa
concomitantemente com todas as tarefas que ja anteriormente desempenhavam. Razio pela
qual ¢ importante colocar em perspetiva os impactos de mais uma tarefa nas tarefas didrias da
equipa de vendas. A formacdo adequada, a comunicagdo clara da importancia deste produto na
estratégia futura da empresa e um esquema adequado de prémios serdo um fator critico de

sucesso por forma a que o elemento humano

Esta variavel refere-se ao ambiente no qual o produto ¢ comercializado ou adquirido. Incluem-
se as caracteristicas visuais que transmitem de imediato a qualidade do produto e a sua
diferenciagdo. O forte investimento numa imagem “clean”, amiga do ambiente e eticamente
responsavel fardo parte dos objetivos decorrentes da promogao do produto.

O facto de a embalagem ter um toque acetinado e de ter o minimo possivel de elementos
graficos e disruptiva em termos de cores serd um fator diferenciador e simultaneamente
identificador do produto YF. Todos estes pontos podem cair por terra se o produto ndo estiver
visivel para o cliente final. Portanto devera haver um enfoque por parte da equipa que
comercializa o produto em, ndo sé vender o produto como também em garantir uma localizagao
condigna na prateleira ou linear da farmécia.

Ao longo dos primeiros trés meses de langamento os delegados comerciais usardo um “pin” de
lapela relativo ao produto e simultaneamente relativo a tematica ambiental.

A YF deveré acautelar a customer journey e a experiéncia que resultara da compra e utilizacao.
De acordo com (Shaw & Ivens, 2002), o sentimento por parte do consumidor de uma

experiéncia muito positiva estd no amago de uma vantagem competitiva duradoura. Segundo
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os autores, a identificagdo deste processo devera comecar pela “desconstrucdo” da experiéncia,
identificando todos os niveis e realinhando os mesmos de acordo com a experiéncia que
queremos prestar. S6 dominando todas as fases, poderemos identificar as fragilidades e

implementar as devidas correcdes.

Conclusodes do projeto

Os objetivos deste projeto passavam por estruturar um plano de marketing que suporte a
estratégia a utilizar para o lancamento de uma nova linha de OTCs. Uma linha de OTCs que na
pratica e nesta fase serd uma linha monoproduto, com um produto destinado a mudanga da
fralda em bébés e ao eritrema causado pela fralda. Apesar de nesta fase e de neste projeto
abordarmos apenas o lancamento deste produto, serd com base nos resultados do seu
langamento que se avaliard uma futura extensdo de linha com mais produtos destinados ao
cuidado do bébé.

O lancamento deste produto trara igualmente uma nova estratégia em termos de promocao de
produtos Generis. Se até ao momento, seja nos medicamentos de prescri¢ao ou nas 4 linhas ja
existentes de OTCs, a promogao passava exclusivamente pela promocao dos produtos junto da
farmacia. Com este produto ha a necessidade de promover o produto de uma forma cruzada.
Quase com duas estratégias diferentes entre si, embora concorram para o mesmo fim.
Primeiramente ser promovido tal como os restantes produtos junto da farmécia, com campanhas
promocionais € com a presenga essencial do delegado comercial a fim de colocar na farmécia
o produto nas condi¢des mais vantajosas. Junto da farmacia sera explorado ao maximo o facto
do produto YF ser comercializado pela Generis. Serd mais um produto do portefolio Generis,
com a qualidade e o nivel de servigo ja conhecido da Generis.

Por outro lado, este serd o primeiro produto a ter promogao para além da existente da equipa de
vendas. Havera promog¢do em revistas da especialidade, através de paginas de facebook e
Instagram e através de instagramers ou bloggers que serdo embaixadores da marca. Assumiu-
se que a colagem a marca Generis junto do grande publico ndo ¢ necessariamente uma vantagem
pois poderia haver uma colagem a imagem de pregos baixos e eventualmente de uma menor
qualidade derivado desse facto.

A razdo desta promocgdo cruzada, quase duas estratégias de promogao, serd juntar dois vetores
da venda de OTC por forma a potenciar a estratégia. Por um lado, dar a conhecer ao seu ptiblico

alvo o produto e as suas mais valias, tornando-o um produto de confianca e que serd pedido
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pelos clientes nas farmacias. Por outro lado, garantir que as farmécias dispdem do produto,
conseguindo dessa forma garantir que o produto esta nas prateleiras das farmacias. Desta forma
garantimos existéncia de produtos, alinhamento de precos e alinhamento do balcdo da farmacia
com as necessidades do cliente.

O produto poderia em teoria ser promovido junto do publico alvo e 0 mesmo encarregar-se-ia
de o solicitar na farmacia. No entanto, tendo em conta a realidade do mercado e os ensinamentos
prévios do funcionamento do mercado das farmécias e por forma a mitigar riscos de troca
aquando do aviamento do pedido, existe a possibilidade de remunerar a farmacia. A inexisténcia
de remuneracdo a farmdacia poderia originar uma troca do produto pedido pelo cliente ou um
aconselhamento deficitario por parte do farmacéutico.

Sabemos pelos resultados do inquérito que o preco ndo € o principal fator na escolha de um
produto e sabemos igualmente que o principal vetor na escolha de um produto ¢ a qualidade e
confiang¢a que um produto transmite. Esta ¢ também uma das razdes para que a marca que mais
vende neste mercado ser igualmente a marca que tem o PVP mais elevado do top 5 de vendas.
O preco sera sempre uma condicionante, no entanto ndo ¢ fator preponderante e sendo este
produto para utilizacdo no bébé, sera normal a imagem e a qualidade sobreporem-se a outros
fatores e a escolha ser feita com base predominantemente nesse critério.

O mercado e os resultados deste produto sofrem de uma dicotomia entre Sell In e Sell Out que
¢ desafiante em termos de gestdo. Derivado das condi¢des comerciais dadas a farmécia e da
longa relacdo existente com a Generis, adivinha-se com o processo de Sell In (colocagdo de
encomendas nas farmacias pelos delegados comerciais) seja um processo facilitado. No entanto,
também sabemos que estes produtos sdo vendidos maioritariamente por indicagdo ou
aconselhamento e que de nada valera colocar fortemente produto na farmécia se 0 mesmo nao
for posteriormente vendido aos clientes finais (Sell Out). Apenas com uma boa campanha de
promogao junto dos clientes finais poderemos completar um ciclo virtuoso de vendas em que o
cliente chega a farméacia, pede o produto, ¢ corretamente aconselhado pelo farmacéutico e sai
da farmécia com o YF que trazia em mente.

Num mercado onde a diferenciag@o ¢ cada vez mais dificil optou-se por assumir uma imagem
amiga do ambiente. Houve recurso a um acondicionamento do produto sem embalagem
protetora diminuindo o desperdicio, o plastico da embalagem ¢ originado em plastico reciclado
recolhido dos oceanos e o produto comunica ativamente o facto de nao ser testado em animais.
Esta foi a forma encontrada para diferenciar o produto face aos demais concorrentes. Em termos
de formulagdo e de compostos quimicos da formulagdo, este produto acaba por ser muito

similar, salvo variagdes de formulacdo, aos seus concorrentes. O produto € composto por 6xido
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de zinco e Dexpantenol. Substancias conhecidas do publico alvo e com provas dadas no

tratamento da sintomatologia inerente ao eritrema da fralda.

O mercado dos cremes para a muda da fralda ¢ um mercado muito concentrado. Apenas 4
empresas perfazem 85% do mercado. No entanto os objetivos de vendas do produto passam por
atingir o top 10 do ranking ao fim do primeiro ano de vendas. Eventualmente ambicioso, mas
entende-se este objetivo como perfeitamente fazivel. Verifique-se as seguintes permissas: num
conjunto de clientes Generis com forte ligacdo comercial & Generis (500 farmadcias) e
assumindo um objetivo muito pouco ambicioso por farmdicia (5 embalagens por més).
Cumprindo-se estes dois pressupostos de vendas perfeitamente faziveis, o YF teria um
acumulado de vendas anual de cerca de 30’000 embalagens o que lhe daria o 6° lugar no ranking
de vendas em Valor e Unidades. Cerca de 5% de Quota de mercado. Valores consideraveis ¢ a

frente de Players como a Uriage, a Bayer ou a Pierre Fabre.

A falta de extensdo de linha da linha podera ser limitadora dos resultados da YF. A generalidade
dos produtos concorrentes esta inserida em linhas mais amplas e que respondem a necessidades
do cuidado do bébé ndo sé ao nivel da muda da fralda, mas também para as mais variadas
necessidades que vao desde linhas de cuidado no banho, cremes hidratantes p6s banho ou até
cremes para areas especificas do corpo como a face ou a boca do bébé. A compra de um produto
de uma marca podera ndo levar necessariamente a que se compre sempre produtos dessa marca
para outras necessidades. No entanto, havendo um grau confortavel de satisfacio com um
produto serd eventualmente mais provavel adquirir um produto completamentar da mesma
marca em detrimento de uma nova marca. Assumindo esse pressuposto hd aqui claramente uma
limitacdo ao crescimento e a adog@o desta marca pelos consumidores.

O facto do produto ser promovido em farmdcias ou junto do publico alvo, mas ndo existir
qualquer acdo planeada para visita e promog¢ao junto de médicos, enfermeiros e servigos de
neonatologia, ¢ muito provavelmente um limitador a ado¢do do produto e a confianga que o
produto podera transmitir aos seus consumidores. No inquérito levado a cabo verificou-se que
a maioria dos inquiridos indica que utilizou e voltou a comprar os produtos da marca que foi
oferecida aquando do parto. No entanto, mais de metade dos inquiridos refere que no periodo
de utilizacdo do creme mudaram mais de duas vezes de marca de creme — 36% até mudou mais
de 3 vezes. Este facto traz alguma base para a decisdo de nesta fase ndo ser realizada promog¢ao

em maternidades.
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Por ultimo ¢ importante salvaguardar a importancia fulcral que a equipa comercial terd no
sucesso desta nova linha YF. Serd a primeira experiencia da equipa de vendas em que o
delegado comercial fara vendas de produtos coadjuvado por campanhas de marketing que
extravasam a farmdacia. A promocdo do produto passard por uma estratégia de vendas em
farmacias e simultaneamente uma comunicagdo junto do consumidor final. Sera importante
referir que os delegados comerciais passardo a ter mais um produto para promover. Esse
produto junta-se a cerca de 1250 referencias ja promovidas ativamente. Juntar-se-a esta tarefa
concomitantemente a todas as tarefas que ja anteriormente desempenhavam. Razao pela qual ¢
importante um especial focus nos resultados desta linha e nos feedbacks da equipa comercial.

E essencial diferenciar, formar, acompanhar, apoiar e reconhecer/premiar os resultados

particulares das vendas de YF.
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Disponivel em:
https://docs.google.com/forms/d/e/1F AlpQLSfC0j6 BySKAwWThIRrmyn9Ze0CKTHMHp2S¢e
QUau-vaiV0b4S1Q/viewform

Cremes para a mudanca da fralda de Bébés
Com o intuito de perceber as dindmicas de consumo destes produtos e avaliar
concomitantemente a viabilidade de langamento de um novo produto por uma empresa ja
existente no mercado. Convido-o a responder a este breve questionario que nao lhe ird tomar
mais de 5 minutos.

I! Este inquérito pela sua especificidade destina-se exclusivamente a pais, cuidadores ou
outro grupo que ja tenha tido experiéncia na compra ou utiliza¢ao de produtos para muda da
fralda do bébé. Solicitamos que caso ndo tenha essa experiéncia responda "NAO" na questio

seguinte e submeta o questiondrio. !!!

1 - Tem experiéncia na aquisicao ou utilizaciio de cremes para a muda da fralda de
Bébés? *

Sim

Nao

2 -O produto ter um carater natural/ecologico, com qualidade certificada e a um preco
competitivo ¢ uma vantagem? *
Sim
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Nao

3 - Como classificaria a mais valia de um produto ter uma embalagem que ¢ produzida
recorrendo a plastico reciclado recolhido nos oceanos? *

Nada Importante 1 2 3 4 5 Muito Importante

4 - Quais os principais fatores potenciadores da compra deste tipo de produto? *
Preco

Qualidade

Publicidade

Imagem da marca

Imagem do laboratorio que produz o produto

Facilidade de utilizagao

Aroma ou textura do produto

Aconselhamento técnico de médico pediatra ou enfermeiro
Aconselhamento do farmacéutico

Estar disponivel em supermercados

Aconselhamento por amigos / familiares

Produto ECO ou Produto BIO

Nao terem sido usados animais nos testes deste produto
Cariz ecologico

5 - Voltou a comprar os produtos da marca que foi oferecida aquando da estadia na
maternidade? *

Sim

Nao

6 - A sugestio do farmacéutico é considerada como uma sugestio a ter em conta
aquando da compra de cremes para a mudanc¢a da fralda? *

Sim

Nao

7 - Ao longo do periodo de utilizacio destes produtos, mudou quantas vezes de creme? *
Usei sempre a mesma marca

Usei duas marcas

Usei trés ou mais marcas

Nunca usei cremes de muda de fraldas

8 - Relativamente aos laboratorios citadas em baixo. Indique pfv da lista os que
reconhece como laboratorios que comercializam cremes para a muda da fralda do Bébé.
1 Isdin

2 Medinfar

3 Sanofi

4 Reckitt Benckiser

5 Expanscience

6 Bayer

7 Laboratoires Uriage

8 Pierre Fabre Dermo-Cosmétique

9 Leti

10 Angelini
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9 - Relativamente as marcas citadas em baixo. Indique pfv as marcas da lista que
reconhece como marcas que comercializam cremes para a muda da fralda do Bébé. *
Bepanthene

Halibut

Lutsine

Mitosyl

Mitosyl

Mustela

Nutraisdin

Uriage Bebé

10 - Faca corresponder o laboratorio que surge em coluna com os produtos que
comercializa *

Uriage Nao

Bepanthene Halibut Lutsine Mitosyl Mustela Nutraisdin i
Bebé  sabe

Isdin © O O O O O O @

Medinfar

Sanofi

Reckitt
Benckiser

Expanscience

Bayer

Laboratoires
Uriage

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
©@ ®©® ® ®©@ ® ®

11 - Quais as conotagdes que associa a marca Generis? *
Preco baixo

Genéricos

Satude

OTCs

Baixa Qualidade

Alta qualidade

Muito Inovadora

Pouco Inovadora

Empresa de referéncia

12 - Considera relevante o lancamento de um produto para a muda da fralda por parte
da Generis?*

Sim

Nao

Talvez

13 - Supondo que o produto a lan¢ar se chamaria "YF". Quais as percecdes, sentimentos
ou emocdes que a marca "YF" lhe transparece? *
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Imagem moderna

Nao faz sentido

aponta para tecnologia de ponta

produto com desenvolvimento em laboratério Hi-tech
produto artesanal

Elevada qualidade

Investigacao cientifica

Caro

Barato

Nome estranho e de dificil pronunciagdo
Nome estranho

Nome que alude a felicidade do bébé
Nome que alude a tecnologia de ponta
Formulacao farmacéutica inovadora
diferenciado

vulgar

indiferenciado

Outra:

14 - Considera que ¢ relevante o produto estar conotado com a Generis? *

Sim
Talvez
Nao

15 - Considera que para a imagem da marca Generis seria relevante ter um produto
para a muda da fralda? Traria este produto um aumento de credibilidade e de

diferenciaciao a Generis? *
Sim

Nao

Talvez
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