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As empresas tém de modificar suas estratégias para se
adaptarem ao novo ambiente hipercompetitivo. Devem
mudar do gerenciamento de produtos para o
gerenciamento de clientes.

Philip Kotler
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CAPITULO 1 — INTRODUGAO

Trabalhar com medicamentos dentro da ética, atendendo a uma classe
culturalmente bem preparada, os médicos, que cuidam da saude de individuos,
visando o bem estar e qualidade de vida dos mesmos, que precisam pagar para se
curar e obter qualidade de vida, € o ambiente da Industria Farmacéutica e seus
diversos profissionais.

Num ambiente de mercado altamente competitivo como o farmacéutico, torna-
se de fundamental importancia a utilizagdo do uso de ferramentas de marketing, e,
no caso deste estudo, o CRM (Customer Relationship Management), visando atingir
uma fatia do mercado médico, focado em ortopedia, sendo que deste segmento,
focar especificamente o tratamento em osteoartrose, com produto para esta
patologia, no caso o Dinaflex e o Condroflex.

Em vista de tornar a pesquisa viavel, foi escolhida dentro da classe médica
esta unica especialidade, a ortopedia, dentro da cidade de Sao José do Rio Preto.

O que vai determinar o tamanho da participacdo no mercado € a visita do
representante, que dentro da especialidade médica, estara visitando o profissional
ortopedista, diferente do traumatologisca que trata fraturas, com o objetivo de
conseguir as prescricbes dos pacientes deste profissional com propaganda

especifica e direcionada, o foco € naquele profissional que trata a osteoartrose, e



cujos pacientes podem arcar com os custos de um tratamento a partir de RS 130,00
mensais.

Apods a indentificagdo do médico que trata esta patologia, o representante ou
propagandista, treinado pelo Laboratério, onde recebe aula médica sobre a
patologia, e municiado de material cientifico e de propaganda, visita pessoalmente
consultérios, clinicas e hospitais, de modo personalizado falando a cada um
individualmente.

Como toda visita é individualizada, torna-se importante o marketing de
relacionamento, um bom cadastro médico, e em acdo o relacionamento focado
naquele profissional, falando a linguagem que ele entende e se indentifica, uma
visita personalizada, visto que cada profissional tem a sua propria visdo sobre a

patologia, sua forma de tratar, seus conceitos e sua filosofia pessoal.



CAPITULO 2 - A INDUSTRIA FARMACEUTICA

2.1 - PANORAMA

A industria farmacéutica faturou US$ 5,5 bilhdes em 2003, um valor 5,9%
superior ao resultado de 2002. Apesar disso, o setor lamenta uma queda 15,4% na
producado e de 7,2% no volume de medicamentos vendidos. Alegando que vem
operando com ociosidade de 40% e pde a culpa na politica de controle de pregos do
governo federal. Houve também um aumento de 10,3% a mais nas exporta¢des de
medicamentos, com volume de RS 279,5 milhées de medicamentos vendidos.

Segundo pesquisa do conselho regional de farmacia do Distrito Federal,
houve um aumento de 23% em média no pregco dos medicamentos de janeiro a
novembro de 2003, em alguns casos como a aspirina o aumento chegou a 60%

( Febrafarma. Segunda 22 de dezembro de 2003 www.febrafarma.com.br)



2.2 - MERCADO

Estes setores industriais sdo atualmente dominados por empresas
internacionais, com plantas de producgao instaladas no pais. As empresas com
capital nacional, responsaveis por cerca de 40% do faturamento do setor, tém suas
atividades centradas principalmente na producao e desenvolvimento de processos,
com produtos obtidos por analogia enquanto ndo havia uma lei de patentes no pais,
ou com tecnologia transferida por parcerias internacionais mediante participagao
financeira ou pagamento de "royalties" para as empresas portadoras de patentes.
Numa analise global, pode-se afirmar que o setor farmacéutico brasileiro esta
voltado para a farmacotécnica, ou seja, as empresas, principalmente estrangeiras,
importam a matéria prima pronta, produzindo no Brasil apenas o medicamento. Com
poucas excecdes, nao ha no pais investimento em pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos neste setor.

A adogao da lei de patentes para produtos farmacéuticos e biotecnoldgicos
no pais (Lei 9279 de 14-5-1996), implica que a industria nacional podera ter um
volume significativo de recursos exportados no pagamento de licengas e "royalties".
Um efeito previsivel e em parte ja observavel é a tendéncia as fusdes e aquisicoes
de empresas brasileiras por estrangeiras.

As multinacionais responderam por 60% da vendas no Brasil, mas a
participacdo de 40% da industria nacional é resultado de um crescimento
progressivo, iniciado em 1999, quando foi autorizado o Genérico.

Segundo o Instituto de Pesquisa IMS Health, o Brasil possui 550 laboratérios

€ ocupa a décima primeira posigao no ranking do mercado farmacéutico mundial em



relagdo as vendas do varejo, com 1.498 bilhdo de caixas de remédios vendidas em
2003. A previsao dos fabricantes de remédios é que o setor cresga de 7 a 10% em
2004 - www.imshealth.com.br.

Nos ultimos 10 anos foram investidos no Brasil RS 1,5 bilhdo em pesquisa e

desenvolvimento.

2.3 - LABORATORIO ZODIAC

Zodiac Laboratérios S/A, do grupo Tecnofarma Internacional, que elegeu a
Ameérica Latina como seu mercado, € uma das companhias de maior presenca neste
territorio, empregando 2.700 pessoas em 16 paises.

Possui fabricas na Argentina, México, Chile e Brasil, e desde sua fundagao
em 1991 acompanha o desenvolvimento tecnoldgico do setor farmacéutico. Visando
proporcionar exceléncia em suas linhas de produtos. Diversas substancias estao
sendo disponibilizadas para a medicina brasileira.

Com foco absoluto no controle de qualidade, instalou sua Fabrica em
Pindamonhangaba, SP, sustentada em tecnologia que permite atender

necessidades locais e de exportacdes.
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2.4 - RELACIONAMENTO MEDICO E INDUSTRIA FARMACEUTICA

Médicos que elaboram diretrizes para tratamento de doencas e que sao
largamente seguidas dizem que eles raramente revelam os honorarios de consulta e
as doacgbes para pesquisa que recebem de companhias farmacéuticas. Alguns
admitem ser influenciados por esse relacionamento, disseram pesquisadores
canadenses da Universidade de Toronto que, para reduzir o risco de influéncia ao
criar diretrizes de pratica clinica, os médicos deveriam trazer a publico todos os
contatos com companhias farmacéuticas e aqueles que tém conflitos de interesse
"significativos" deveriam ser excluidos do processo de elaboracgao.

Os pesquisadores abordaram 192 médios europeus e americanos, 100 dos
quais responderam a pesquisa, € descobriram que nove entre 10 relataram contatos
com uma média de 10 companhias farmacéuticas. Os médicos respondentes foram
responsaveis por criar 37 diretrizes de pratica clinica entre 1991 e 1999, que sao
recomendagdes de tratamento para doengas comuns amplamente seguidas.

Apesar da maioria dos médicos terem dito que suas recomendacdes nao
foram influenciadas pelos seus contatos com os fabricantes de medicamentos, 7%
admitiu ter sido influenciado e 19% pensaram que os co-autores de suas
recomendagdes foram influenciados por seus contatos.

As relagdes incluiram ter trabalhado como empregado, como consultor ou ter
recebido financiamento da empresa para pesquisa.

Quase metade dos médicos disse que nao foi solicitado a eles revelar suas
relagdes com empresas farmacéuticas nas diretrizes de praticas clinicas.

Declaracbes especificas a respeito de lagos financeiros foram feitas em dois casos.

11



"N6s acreditamos que nosso estudo destaca a necessidade de revelar
apropriadamente conflitos de interesse financeiros para autores de diretrizes de
pratica clinica e de um processo formal para discutir esses conflitos antes do
desenvolvimento das diretrizes", escreveram os pesquisadores Niteesh Choudhry,
Henry Stelfox e Allan Detsky num relatério publicado na edicdo da segunda semana
de fevereiro de 2002 da revista "Journal of the American Medical Association".

Os pesquisadores disseram que os contatos extensivos entre médicos e
companhias farmacéuticas ndo precisam exclui-los do processo de escrever as
diretrizes, mas "os autores com conflitos significativos de interesse deveriam
provavelmente ser excluidos".

Um grupo comercial representando a industria farmacéutica concordou com
a idéia de trazer a publico os contatos médico-companhia, mas pediu cautela na
exclusdo de muitos médicos na elaboragao das diretrizes.

"Geralmente, sdo somente percepcdes de conflito de interesse", disse Jeff
Trewhitt, um porta-voz da Pharmaceutical Research and Manufacturers of America,
entidade que representa empresas farmacéuticas americanas. Segundo ele, "O fato
dos autores de algumas diretrizes clinicas terem também trabalhado para a industria
farmacéutica € um bom sinal de que todo mundo quer trabalhar com os melhores
especialistas. Nos precisamos ter cuidado ao estabelecer padrdes para exclusao,
pois muitas exclusdes significariam nao permitir a participacdo de especialistas bem

respeitados nessas diretrizes importantes" (Folha de Sao Paulo, 05/02/02).
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2.5 - O PROPAGANDISTA

Sao vendedores diferenciados porque ndo se relacionam com o consumidor
final, mas sim com um profissional médico, altamente qualificado, que nao compra o
produto, mas tem necessidade de avalia-lo e prescrevé-lo, ou nao, para seus
pacientes.

O propagandista do medicamento informa o produto e chama a atengao para
eventuais efeitos colaterais. Ou seja, trata-se de um tipo diferenciado de vendedor
que, por questdes éticas e de comprometimento com o usuario final, realca também
as limitacdes dos produtos que representa.

Um dos poucos setores da economia em que a venda ainda é feita através de
representantes especializados é a industria farmacéutica. E a mistura sofisticada da
visita ‘porta-a-porta’ com a experiéncia de profissionais que adquiriram, ao longo dos
anos, conhecimento profundo de um produto que interessa diretamente aos
médicos, aos pacientes (e a suas comunidades) e, principalmente, aos politicos de
plantao.

O propagandista realiza uma tarefa completa, do cadastro médico até a saida
do medicamento da Farmacia, ele esta envolvido em todo o processo (Laboratério,
Distribuidor, Farmacia e médico ).

Quando a gente passa o olhar de profissional de marketing neste trabalho de
representantes incansaveis que circulam entre consultorios, farmacias, salas de
espera e hospitais percebe que a diferenga que vende esta com o propagandista.
Sao homens e mulheres que se tornaram conhecedores profundos dos produtos e

dos respectivos fabricantes. O vendedor diferenciado conhece todas as rotas de
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distribuicdo porque se relacionam com todos os seus clientes e sabe da importancia
de acompanhar de perto o que ha de novidade na industria farmacéutica.

A propaganda médica tem um impacto significativo na vida do préprio
individuo e na vida de outras pessoas, pois leva uma mensagem de saude. Contribui
para a melhora da qualidade vida de muitas pessoas.

Distribuir aos médicos amostras, apresentar novos medicamentos e
tecnologias, o propagandista tem peso decisivo porque € em redor dele que se
organiza a percepg¢ao dos profissionais de saude a respeito dos medicamentos e
das agdes da industria que os produziu.

O medicamento quando chega até o médico (e depois ao paciente e a sua
comunidade) esta cumprindo toda uma sequéncia produtiva que se iniciou na
pesquisa, aprovagao pelos érgaos publicos competentes, produgao, apresentagao
para os profissionais médicos e, finalmente, a distribuicdo. Os investimentos em
pesquisa de medicamentos, dos laboratérios que investem em pesquisa e
desenvolvimento, sdo medidos em milhées de ddlares, durante alguns anos. E
superam, quase sempre, os gastos de marketing e distribuicdo do produto. Para
complicar, a concorréncia é forte. E em meio a toda essa artilharia pesada fica o
propagandista, ja que a divulgagao no setor € pautada por principios éticos
extremamente rigidos.

Pelo propagandista passa toda a tensao projetada pelo fabricante na sua
necessidade estratégica de marketing.

Nas suas repetidas visitas, é o propagandista que ouve o médico e o serve
com informagdes novas, um relacionamento especifico para ele, com informacdes
variadas e atualizadas a respeito do medicamento que representa.

Além disso, sdo profissionais que, com a experiéncia, incorporam em suas

14



visitas todas as expectativas dos varios setores econémicos envolvidos na produgao,
venda e receituario do medicamento.

Sao sensiveis as necessidades dos médicos. Sabem o quanto a industria
investiu e conhecem o potencial de beneficio do novo medicamento para a
comunidade. Faz parte do profissionalismo fornecer as caracteristicas

farmacodindmicas e farmacocinéticas de seus produtos.
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CAPITULO 3 - CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

A disputa do consumidor hoje, com a forte competitividade em todos os
mercados, oferece aos clientes grandes variedades de produtos e servigos. As
empresas disputam numeros cada vez mais estaveis e clientes. E muito mais caro
conquistar novos clientes, portanto fidelizar é importante.

Segundo pesquisa realizada pelo Gartner Group — www.gartnergroup.com.br
em 2001, o investimento mundial em Customer Ralationship Managemente (CRM)
crescera de U$ 23 Bilhdes em 2000 Para U$ 76,3 Bilhdes em 2005.

As empresas estdo observando a mudanca no comportamento dos
consumidores. Hoje os clientes mudam de uma marca para outra com facilidade, a

saida entao esta em investir no relacionamento com clientes.

3.1- MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento € uma filosofia de negdcios pela qual uma
empresa objetiva desenvolver um relacionamento forte e duravel com seus clientes,
mantendo com estes uma comunicagéao regular e individualizada (Giladi & Friedman,

2000: pagina 36 — 38)
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Uma empresa que adota o marketing de relacionamento deve dedicar-se ao
estabelecimento, a manutencao e a constante melhora do relacionamento com seus
clientes internos e externos, com uma finalidade de lucro matuo, de modo a atingir
os objetivos das partes envolvidas ( Angelo & Giangrande, 1999: Marketing de

relacionamento no varejo. Sdo Paulo: Atlas).

3.1.1 - MARKETING ONE TO ONE

Fazer negécios conhecendo cada cliente, habitos, necessidades, com auxilio
da tecnologia. Transformar uma empresa em marketing one to one € possivel
selecionando um conjunto de clientes especiais. Este conjunto é ditado pela cultura
do servico da organizagédo. Diferentes clientes, devem ser tratados de forma
diferente, ainda que sem discriminagao.

Ha uma mudanga no comportamento em relagdo a clientes, especialmente
aqueles que a empresa nao pode perder.

Os clientes de grande valor devem ter toda a sua comunicagao administrada
por area ou pessoa, evitando conflitos na comunicagao. Deve se reconhecer quem

sao os clientes de alto valor e interagir com eles.
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3.1.2 - FOCO NOS PRODUTOS

A comunicagao pode ser unidirecional, falando através de midia de massa
com propaganda ou representante na comunicagao direta com o cliente. Todas as
formas de medir o desempenho da empresa ou participagcdo no mercado, ou o
mercado especifico a para atuar. Escolher uma necessidade presente no maior
numero de clientes e tentar atendé-lo rapidamente é uma forma de buscar
participacao de mercado.

A forma de remuneracdo dos vendedores € um indicador de como as
empresas trabalham. Vendedores que tém cotas de produtos, ou prémios, permitem
uma mensuracdo de venda de produtos. Outra forma de medir sdo as vendas
efetuadas pelo “gerente de contas”, gerente que nao coordena equipe e sim trabalha
exclusivamente com o comprador, o status de gerente Ihe da poder de negociagao.

Focar no cliente é personalizar, para atender as necessidades deles,
disponibilizar produto de forma focada.

Quando o foco esta no cliente cada cliente € unico, merecendo comunicagao
direcional e bidirecional. O dialogo é estimulado para conhecer as necessidades de
cada cliente “feedback”.

Mesmo medindo-se a participacao de mercado, € necessaria a comunicagao.

18



3.1.3 - RELAGAO DO APRENDIZADO

Mecanismo pela qual o cliente participa com reclamagdes, sugestdes e
retroalimentacdo. Dessa forma empresa e cliente investem seu tempo e muitas
vezes dinheiro, para preservar o relacionamento, “tipo ganha-ganha”, se o cliente
fornece informacdes sobre si, sobre sua vida, suas necessidades € necessario que
se garanta algo em troca. Deixar bem claro o beneficio oferecido para as duas
partes.

Um bom banco de dados de cada cliente € importante, sendo fundamental

uma politica de privacidade.

3.1.4 - AS QUATRO ESTRATEGIAS DO ONE TO ONE

1. Identificar o cliente significa conhecer sua identidade, sua histdria, ele deixa
de ser um desconhecido.

Para muitas empresas € importante saber nome, telefone, endereco no
cadastro. Outras empresas como farmacia, banca de revista, postos de gasolina,
nao precisam de um cadastro completo, visto que € possivel conhecer cada cliente
pessoalmente.

E fundamental direcionar os clientes apds a identificago.

2. Diferenciar “nada mais desigual que tratamento igual para pessoas

desiguais”. O objetivo da diferenciagao € encontrar clientes de mais valor
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(CMV), e os clientes de maior potencial (CMP).
Valor Potencial: é o que o cliente gasta no mercado onde a empresa atua.
3. Diferenciacao por necessidade:
Descobrir novas necessidades € descobrir novas oportunidades.

4. Interagir:

Personalizar : quanto mais personalizamos mais valor entregamos ao cliente.
Personalizacdo € o unico valor que pode realmente diferenciar uma empresa da
outra no mundo como informatizado. Custa caro conhecer cada cliente
individualmente, se a organizagao for grande € mais caro personalizar a oferta, por

isso devemos escolher qual cliente merece esse tipo de oferta.

3.1.5- A OTICA DO CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

E a infra-estrutura para implementar-se a filosofia one to one do
relacionamento.

CRM envolve um bom cadastro de clientes, consolidando os dados
capturados interna e externamente em um banco de dados central, distribuindo os
dados dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente, usando essa
informacéao para interagir com eles.

Existe uma tendéncia de migracao do foco em produto para o foco em cliente.

20



3.1.6 - AUTOMATIZAGAO DA FORGA DE VENDAS

Utiliza a tecnologia para melhorar o relacionamento com o cliente, evitando
desperdicio, constroi-se uma memoria a respeito do cliente.

A automacgao reduz o desperdicio, principalmente de tempo e melhora a
reagcao com o cliente. Com o melhor cadastro a organizagéo passa a ter uma visao
melhor do cliente.

Embora assuste o vendedor, o0 mesmo deve entender que o sistema nao é
para ser usado contra ele e sim, que ele possa beneficiar-se do mesmo.

E importante a integracdo da automacdo com o sistema tecnoldgico usado
pela empresa, a maneira mais eficiente e mais usada e através de laptops que
diariamente coletam e enviam dados para a matriz.

O sistema de automacdo de vendas normalmente opera com controle de
pedidos, gerenciamento de contatos, gerenciamento de propostas e produtos,
previsdo de vendas, planejamento de visitas, relatério de despesas, produtividade
pessoal, gerencia de territorio, gerencia de contas, gerencia de vendas e equipe,
sistema de folhetos eletrénicos e informacdo de contatos dia. Pode-se trabalhar

também informacdes de auditorias para otimizar a relagdo com o cliente.
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3.1.7 - CRM SOB O PONTO DE VISTA ESTRATEGICO

A estratégia de CRM oferece a possibilidade da empresa ser efetivamente
orientada para o cliente, aproveitando-se do uso das informagdes obtidas a partir da
automatizacado da forca de vendas, com os dados armazenados fica mais facil a
tomada de deciséao tatica e estratégica, em funcao do que se conhece do mercado,

da infraestrutura da industria, dos fornecedores e dos concorrentes.

3.1.8 - CRM SOB O PONTO DE VISTA TECNOLOGICO

‘Do ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao
longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados central, analisar os dados consolidados,
distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente e
usar essa informacédo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de

contato com a empresa.” (Gartner Group and Peppers and Rogers Group, 2000:35)

22



CAPITULO 4 - SEGMENTAGAO DE MERCADO

Art Weinstein, em seu livro Segmentagcdo de mercado, define como o
processo de dividir o mercado em grupos de consumidores potenciais, com
necessidades e/ou caracteristicas semelhantes e que provavelmente terao
comportamento de compras semelhantes.

Segmentar é acima de tudo saber: A quem interessa este produto? Quem é
meu cliente? Quem pode estar interessado em receber este produto ou servigo?
Que tipo de pessoa e consumidor € ele? Qual o seu estilo de vida? Quais sdo seus
habitos de compra?

Para se elaborar bem estratégias e planos de marketing, em vistas de obter
os melhores resultados, responder a todas as perguntas acima e muitas outras.

Consumidores nao sao iguais e nem suas preferéncias. Um consumidor pode
desejar adquirir um produto e ndo se encontrar no grupo de poder aquisitivo que

permita! E importante ter recursos para isso.
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4.1- VANTAGENS DA SEGMENTAGAO DE MERCADO

Conhecendo melhor o cliente, pode-se atendé-lo melhor. Fatores como idade,
sexo, localizacdo geografica econbmica e cultural melhoram as chances de

utilizarmos bem as ferramentas e recursos de propaganda.

Segmentacdo Demografica:

Faixa etaria,

Sexo,

Tamanho médio das familias
Estado civil,

Numero de unidades domiciliares,

vV Vv V¥V VvV VY V

Nacionalidade, religido, raga e genealogia.

Segmentacdo Socioecondémica:

Classe social,
Renda (percapita, familiar etc.)
Escolaridade,

Ocupacéao profissional,

vV VvV ¥V V VY

Posse de Bens (imoveis, veiculos etc.).
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Segmentacdo Geogréfica:

Segundo Michael J Weiss, o lugar em que se vive determina a maneira como
se vive. Conhecendo onde e como as pessoas vivem, fica mais facil a tender as
suas necessidades, com mais chance de sucesso nessa empreitada. WEISS, 1988
Michael J. the Clustering of America... New York Tilden.

Os critérios para segmentacdo geografica podem ser: paises, estados,

municipios, comarcas, bairros e microrregides dos bairros.

Segmentacgédo por beneficios:

Dividir o mercado com base nos beneficios procurados pelos clientes. Os

beneficios podem satisfazer necessidades fisicas, psicologicas, sociais ou

emocionais.

Segmentacéo por grau de utilizagao:

Clientes podem comprar muito, medianamente ou pouco. Aqui sao envolvidos

comunicacao e distribuicao, frequéncia do uso do produto e variedade de produtos

ou aplicagoes.

Segmentacéo psicografica:

Dividir o mercado no modo como as pessoas pensam e levam suas vidas,

inclui autoconceito, personalidades, valores, atividades, interesses e opinides.
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4.2 - ESTRATEGIAS DE SEGMENTAGAO

Estratégia de segmentacdo e nao diferenciagdo: explora-se o mercado em
todo o seu potencial, todas as regides geograficas possiveis, valendo-se de um
plano de marketing unico e valido para todo o mercado, ignora-se as diferencas
existentes entre um segmento e outro, tratando a todos da mesma forma.

Estratégia de segmentagao por diferenciagdo: segmentos alvo séo tratados
de forma distinta, prepara-se e executa-se planos de marketing especificos.

Estratégia de concentragdo: segmento escolhido como prioritario, com plano

de marketing especifico para este segmento.

4.3 - PENETRAGAO DE MERCADO E OCUPAGAO DE MERCADO

Penetrar em mercado é estar presente nele, esta participacdo pode ser
pequena ou grande. Ocupar o mercado significa ter nele posicao forte, significativa
em termos de concorréncia.

Os conceitos de penetracado e ocupacao de mercado sdo mais bem aplicados
quando a empresa ja tiver pronto o seu trabalho de quantificar os diferentes

segmentos.
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4.4 - QUANTIFICAGAO DE MERCADO

Cotas de vendas por regides ou vendedores. Variaveis macroeconémicas:
Esta ligada ao PIB (Produto Interno Bruto), se ele estiver crescendo a tendéncia
para 0 ano ou meses seguintes € de crescimento, raciocinio que se aplica a outras
variaveis econdbmicas como renda (per capta), taxa de desemprego, de juros,
variacao cambial e etc.

Em todas as circunstancias é fundamental a existéncia de um bom banco de

dados, ou cadastro dos clientes.

Demanda satisfatoria
Aqui avalia-se a concorréncia, que provavelmente esta tentando tomar parte da

participacao de mercado que temos hoje, bem como nossa prestagao de servigos.

Demanda decrescente
Avaliar a necessidade de realizar mudancas no produto e o processo de

comunicacao e vendas, sem descartar a possibilidades de elimina-lo.

Demanda sazonal

Produtos de sazonalidades,deve-se desenvolver novos habitos de consumo.

Demanda indiferente
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A indiferenga do consumidor,cabe aqui a comunicagdo, divulgar beneficios do

produto a fim de gerar interesse no consumidor.

Demanda excessiva:
Ameaca de gerar desabastecimento (falta do produto no mercado). Ha& que se
preparar estratégias de desaquecimento, para evitar falta do produto e nao levar a

insatisfacao do consumidor.

4.5 - POTENCIAL DE MERCADO

Quanto um setor de negoécios ou uma empresa podera vender. Qual é a
oportunidade de vendas que o mercado em analise apresenta. Segmenta-se por

regides ou Distritos.

4.6 - POTENCIAL DE VENDAS

Quanto determinado setor de negdcios podera vender, ou determinado setor
de negocios podera consumir. Qual é o desempenho histérico das vendas do setor,

ramo de negdcios a fim de se fazer proje¢des futuras.
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4.7 - PERSPECTIVAS DE VENDAS:

Obtido a partir de dados histéricos de venda da empresa. Utiliza-se o banco
de dados da empresa para fazer previsdes futuras. A importancia da previsdo de
vendas pela empresa € vital. Equipes de campo e gerentes de venda, pela
experiéncia pratica e pelo contato constante com os clientes reais e potencias

costuma fornecer informagdes bastante valiosas para a previsao de vendas.

4.8 - DETERMINAGAO DE COTAS:

Conhecendo-se informagdes da for¢a de vendas por regido, filial, vendedor e
cliente, bem como o produto etc. Define-se a maneira como devera ser vendida a
linha de produtos.

Segmentagao geografica e previsdo de vendas sao fundamentais para a de
terminacao de cotas.

Os passos tradicionais do processo de quantificagdo de mercado devem ser
os mais detalhados possiveis, bem como abrangentes, acompanhando aspectos
quantitativos e qualitativos para o plano de marketing:

» Alocagao de verba para propaganda e promogao de vendas;
» Definicao do tamanho da for¢a de vendas;

» Custo da distribuicao e logistica;
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» Analise de desempenho do produto;

» Custo de marketing em geral.
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CAPITULO 5 - AUDITORIA “CLOSE UP”

Close Up : A primeira empresa internacional dedicada a auditorias especificas
para laboratorios ( Auditorias e Relatérios do Mercado de Receitas ) no mundo.

Esta consultoria atende a 300 companhias farmacéuticas.

Quadro da metodologia utilizado pelo Close-Up

Laboratorio Distribuidot

Medico Farmacia

A Close Up toma amostras do universo de receitas geradas por meédicos,
mediante a captacao imediata das mesmas, através de um quadro representativo de
farmacias (determinada de acordo com a distribuicdo geografica da populagéo

médica em cada uma das zonas), devendo-se integrar tal quadro com farmacias
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grandes, médias e pequenas de zonas centrais, suburbanas e periféricas que
recebam receitas originadas em todos os locais de atendimento: hospitais, clinicas,
consultérios e instituicbes, permitindo assim sabem com certeza quais sdo o0s
medicamentos prescritos no mercado.

A amostra esta configurada por representativo de prescri¢gdes estabelecido de
acordo com um desenho estatistico matematico. Os dados nao s&o projetados,
refletem com fidelidade a informacao obtida. Os dados sdo depois armazenados
numa grande base de dados sistematizada, que oferece aos laboratoérios
farmacéuticos a possibilidade de estabelecer uma estreita relagao de trabalho com o

corpo médico.

A analise da informacéo feita por:

Laboratorios .........ccccceeeeee. Ranking Mix

Classes terapéuticas............ Ranking Mix

Produtos..........ccovvvviieennen. Por Classes terapéuticas ( Total Pais e Cidade )
Origem da receita................. Consultdrio / seguros saude
Especialidades....................... Por Total e Classe terapéutica

As informacgdes acima medem a produtividade do:

Representante, a participacdo de receitas por Distrito, a evolucdo da

participacao de receitas por distritos ou areas por representantes.
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Analise da participacdo do meédico quanto a receita: baseado na selegao de

classes terapéuticas pela companhia.

Informacgao objetiva sobre receitas de:

- Produtos da companhia

- Produtos da concorréncia

Produtos

- A companhia,

- A concorréncia.

A Close Up Internacional desenvolveu esta solu¢ao de Bl Business Intelligence Web,

que permite o gerenciamento da informagdao do mercado de receitas da América

Latina.

A amostra estd integrada por informacgao de regides:

Norte: México, América Central e Caribe.

Central: Colédmbia, Equador, Peru, Venezuela e Brasil.

Cone Sul: Argentina, Bolivia, Chile, Paraguai e Uruguai.
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Obtém-se informacgdes de principios ativos/ marcas/ classes terapéuticas/

laboratérios/ corporagcdes/ médicos/ especialidades... e todas suas combinacoes.

Para analisar o comportamento dos diagnésticos e tratamentos, fornecendo
analise quali-quantitativa dos produtos e moléculas receitados para os diferentes
diagndsticos:

Investigar a partir das patologias prevalecentes no pais, os diferentes produtos
que sao receitados para os diferentes diagndsticos.
- Analisar quais sao os diagndsticos mais frequentes por perfil do paciente
( sexo e idade).

- Saber quais especialistas realizam os diferentes diagnésticos.

A seguir o (grafico 1) que representa a mensuragao de receitas no mercado de
osteoartrose de Sao José do Rio Preto, medido de agosto de 2003 até agosto de
2004, representando o mercado farmacéutico total que por sua vez apresentam os
seis produtos mais utilizados para o tratamento de osteoartrose; excluindo-se os
antiinflamatoérios nao esterdides, que pertencem a classe dos antiinflamatodrios,
produtos destinados a qualquer tipo de inflamacado, a classe dos antiartrosicos
referem-se a substancias ativas destinadas ao tratamento da patologia denominada

osteoartrose, como drogas modificadoras (dmoad).
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Grafico 1: Mensuragao de receitas no mercado de osteoartrose

Mercado Farmacéutico de Osteoartrose S J do R Preto

Rnk

Bimestre Movel

10/03 Px|12/03 Px|02/04 Px|04/04 Px|06/04 Px

08/04 Px10/04 Px

480 509 547 489

RECEITUARIO TOTAL

482

478

437

2 |ARTRODAR TPQ 5 6 6 3 2 2 0
3 |RUMALON SIN 3 1 2 0 4 7 6
4 |PIASCLEDINE SVY 3 1 0 2 2 0 0

6 |ARTROLIVE ACH 0 0 0 0 10 13 15
Prescrigoes Sao José do Rio Preto- Ortopedia
=¢=—Dinaflex —— Artrodar Rumalon ~>¢Piascledine
—i— Artrolive —@— Condroflex ——TOTAL

35
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10/03 Px 12/03 Px 02/04 Px 04/04 Px 06/04 Px 08/04 Px

Bimestre

Fonte: closeup

10/04 Px
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Percentual de Participagdao no Mercado de Osteoartrose em S J do R Preto

RnkBimestre Movel 10/03 %[12/03 %|02/04 % 04/04 % 06/04 % 08/04 % 10/04 %
RECEITUARIO TOTAL
Mercado Consultado-TOTAL3,32 3,54 2,55 1,83 4,09 16,28 [6,41

1 |DINAFLEX ZD1 31,25 [52,94 38,46 |50 10 10 3,57

2 |ARTRODAR TPQ 31,26 (35,29 46,15 (30 10 6,67 |0

3 |RUMALON SIN 18,75 |5,88 15,38 |0 20 23,33 (21,43

4 |PIASCLEDINE SVY 18,75 5,88 |0 20 10 0 0

5 |CONDROFLEX 0 0 0 0 0 16,66 21,43

6 |ARTROLIVE ACH 0 0 0 0 50 43,33 63,57

Fonte: closeup

Percentual- Sdo José do Rio Preto
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fonte: closeup

Acima esta o resultado de auditoria Close Up, em Sao José do Rio Preto,

enfocando médicos ortopedistas, e focando uma Unica patologia a osteoartrose.

Abcissa: numero de receitas captadas em algumas farmacias da cidade.

Ordenada: Més agosto de 2003 08/03 a agosto de 2004 08/04.

CAPITULO 6 — CONCLUSAO

O Laboratério Zodiac, em meados de 2001 lancou o Dinaflex, com um
representante em Sao José do Rio Preto, que desempenhava suas funcdes em
apenas uma semana por més.

O objetivo era focar dentre a classe dos ortopedistas, somente aquele
que tratasse patologias degradativas e n&do os traumatologistas que cuidam de

fraturas.
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Medicamentos para osteoartrose sao de longo prazo, no minimo 6
semanas de tratamento, podendo se estender a alguns anos, e, em muitos casos o
paciente pode precisar de tratamento o resto da vida.

Um tratamento que nos dias de hoje tem custo minimo de RS 130,00,
dependendo da farmacia em que se adquire o produto, somente pode ser adquirido
por pacientes com renda familiar mensal compativel com este custo.

A melhor forma de propaganda e a utilizada por este laboratério € um
profissional, treinado e preparado para observar qual o especialista adequado para
este mercado. Este profissional deve ser habilitado a fazer sondagens sobre o tipo
de consultério do médico alvo, qual o poder aquisitivo dos clientes deste profissional,
ver sua localizagao geografica e sécio-cultural.

Municiado destas informacdes, e também com investimentos do tipo
publicacbes cientificas e material cientifico ele em contato com o médico fala das
vantagens e beneficios do produto para o paciente, fala dos efeitos adversos, atende
as duvidas dos clientes médicos e enfim, busca o receituario deste profissional, que
embora ndo seja o consumidor, é ele quem determina quem e quantos pacientes
vao fazer uso da medicacgao.

O propagandista ao fazer as visitas aos clientes, leva consigo o palm
top, contendo informagdes do endereco, dados do médico, informacdes da ultima
visita e inclusive informacdes da auditoria Close Up sobre as prescrigdes do
meédicos, com informacgdes da classe terapéutica e produtos prescritos pelo mesmo.

Apds a visita o propagandista faz anotagdes no palm top sobre
comentarios do médico sobre o produto, informando também o dia da visita, faz a
conexao com o site hospedeiro e o Laboratério recebe estas informagdes para

proximas visitas ou agdes com este cliente em especial.
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Com o dominio e conhecimento da patologia e dos produtos, este
profissional passa a trabalhar o cliente em suas possibilidades de prescrigoes.

Dos produtos em questdo, com excecao de Artrolive e Condroflex, os
produtos Dinaflex, Artrodar, Rumalon e Piascledine disputavam o mercado ao final
de 2003.

No final do ano, havia rumores de que o Laboratério Ache, maior laboratério
Nacional e que esta entre os maiores laboratério do Brasil estaria lancando o
Artrolive, associagao de Sulfato de Glicosamina 1,5 gramas e Sulfato de Condroitina
1,2 gramas. E confirmando previsdes a site da Anvisa informava que fora concedida
licenca para langcamento deste produto.

O Laboratdrio zodiac tem este mesmo produto em toda a América Latina com
o nome Condroflex, e, mesmo tendo um produto como Dinaflex, sulfato de
glicosamina 1,5 gramas (monodroga), o que poderia acontecer com o mercado?

Em junho de 2004, o Aché langa Artrolive, enquanto o Condroflex é langado em 15
de julho, e ai temos o seguinte cenario

Abaixo 12 méses de analise de mercado:

Marcas SJRP |SUJRP SJRP SJRP [SUJRP SJRP [SJRP
Bimestre Movel 10/03 Px12/03 Px/02/04 Px (04/04 Px/06/04 Px(08/04 Px10/04 Px
RECEITUARIO TOTAL 482 480 509 547 489 AT8 437
Mercado Consultado-TOTAL|16 17 13 10 20 30 28
DINAFLEX ZD1 5 9 5 5 2 3 1
ARTRODAR TPQ 5 6 6 3 2 2 0
RUMALON SIN 3 1 2 0 4 7 6
PIASCLEDINE SVY 3 1 0 2 2 0 0
CONDROFLEX 0 0 0 0 0 5 6
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’ARTROLIVE ACH ’o ‘o ‘o ‘o ‘10 ’1 3 ‘1 5

Nos meses de junho, agosto e outubro foram captadas 10, 13 e 15 receitas
para Artrolive respectivamente, enquanto para Condroflex 5 receitas em Agosto e 6
em outubro. Lembrando que o Close Up mede bimestralmente a captagdao de
receitas nos meses pares, e, considerando que estes produtos acima sao novos,
mudangas sao apresentadas.

O cenario em outubro de 2004 com Dinaflex caindo para 3,57% do mercado,
e Artrodar sem receitas captadas com 0%, Rumalon 21,43%, bem como Piascledine
também sem receitas cai a 0%. Os novos, Condroflex e Artrolive passam a ocupar
21,43% do mercado e 53,57, respectivamente, sao o que tem maior impacto.

O mercado é altamente competitivo e embora o tratamento de osteoartrose
seja de longo prazo e a fidelizagdo do paciente ao tratamento também seja muito
importante, ndo sao estes os unicos fatores a influenciar o mercado. A prescricao do
médico tem variagbes e os pacientes podem estar migrando de um tratamento para
outro.

O CRM neste caso faz muita diferenca, € fundamental fidelizar o cliente
médico, e o trabalho do representante propagandista junto ao médico é fator
determinante no relacionamento “um a um”, por isso torna-se muito importante uma
selecao dos clientes de maior potencial, com base na segmentagdo de mercado.

Concluido o trabalho, observa-se entdao, que € um mercado que pode ser
considerado ndo conservador, pois permite rapida mudanca de cenario com a

entrada de novos produtos.
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