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RESUMO

A procura por tratamentos de beleza estd em grande crescimento no Brasil nas ultimas
décadas, o que proporcionou a entrada de um novo segmento: os dermocosméticos. Este
mercado, em especifico o solar, vem ganhando cada dia mais espago. Através da observagao
deste crescimento, a empresa farmacéutica Laboratoire Pharmaceutique identificou a
oportunidade de entrar neste mercado. Este trabalho tem como objetivo analisar o atual
cenario de dermocosmético solar brasileiro, como ¢ o processo de influéncia de compra do
consumidor neste segmento e, a partir das caracteristicas encontradas, construir um Plano
Estratégico para entrada de um novo Protetor Solar da empresa ficticia Laboratoire

Pharmaceutique : o produto Protection Solaire em Po.

Palavras-chave: dermocosmético; mercado solar; dermocosmético solar



ABSTRACT

The seek for beauty treatments is growing in Brazil in the past decades, what provided the
entrance of a new segment: the dermocosmetics. This market, especially the market for
sunscreens, is acquiring more space each day. Analyzing this development, a pharmaceutical
enterprise Laboratoire Pharmaceutique identified an opportunity of getting in this business.
This work aims to make an analysis of the present dermocosmetic sunscreens scenery in
Brazil, how is the process to influence the consumers in this segment, and based on these
characteristics, create a Strategic Plan for a new sunscreens product from Laboratoire

Pharmaceutique: the Protection Solaire em Po.

Key Words: dermocosmetic, sunscreens market, sunscreens dermocosmetic
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1. INTRODUCAO

1.1. Problematizacio e Delimitacao do Tema

O tema deste trabalho ¢é construir um Plano Estratégico para uma empresa
farmacéutica que deseja entrar no segmento de dermocosméticos protegao solar. Para tanto,
serd analisado o atual mercado dermocosmético solar brasileiro, como ¢ o comportamento do
consumidor neste segmento, seu principal influenciador, os principais concorrentes com suas
forcas e fraquezas, as caracteristicas do produto a ser lancado, o diagnostico situacional e
outras informagdes relevantes para a realizagdo de um plano estratégico eficiente, que garanta

o sucesso no langamento do novo desmocosmético solar.

1.2. Objetivos do Projeto

O trabalho pretende empreender um estudo sobre um plano estratégico, elaborando
as principais estratégias para a entrada de sucesso de um novo dermocosmético solar no
mercado brasileiro, tendo como base analises do mercado atual, dos concorrentes e do

comportamento do consumidor deste segmento.

1.3. Relevancia do Projeto

Com o grande crescimento no Brasil pela procura de tratamentos de beleza nos
ultimos anos, a protecdo ¢ a prevengdo tornaram-se grandes aliadas na busca pela beleza e
com isso, o surgimento de novas técnicas e produtos no mercado de beleza tornou-se
inevitavel. Entre as novas tecnologias, surgiram os dermocosméticos e o segmento especifico
de protecdo solar. Este mercado estd em grande evolugdo no pais e muitas empresas
vislumbram a oportunidade de aproveitar esta expansao para langarem os seus produtos.

A relevancia deste estudo esta na visualizagdo de um caso de uma empresa renomada
no mercado farmacéutico, que langara um produto no segmento de dermocosmético protecao
solar. Assim, serd possivel compreender com profundidade quais as melhores estratégias de
marketing neste segmento, que possui caracteristicas muito peculiares se comparado com

outros produtos no mercado de beleza.

10



1.4. Roteiro de Monografia

Esse estudo ird expor a oportunidade existente no mercado brasileiro de
dermocosmético solar. Mostraremos o aproveitamento desta oportunidade através de um
estudo de caso de uma empresa ficticia, a Laboratoire Pharmaceutique, que tem como
langamento o produto Protection Solaire em Po.

Analisaremos a entrada de uma nova empresa neste mercado e as caracteristicas do
produto a ser lancado. Posteriormente, abordaremos o comportamento do consumidor, as
influéncias sobre o seu poder de decisao na compra de dermocosméticos solar e quais sdo as
preferéncias deste publico-alvo.

Em seguida, faremos um diagnoéstico situacional, analisando o historico do negdcio,
as forcas macroambientais e os concorrentes. Apds o aprofundamento nessas informacoes,
serd feito um plano estratégico para o lancamento do produto Protection Solaire em P6, dando

destaque ao Plano de Marketing.

1.5. Metodologia

Utilizamos como principal método deste trabalho o estudo de caso descritivo
exploratorio. Os estudos de caso tentam esclarecer o porqué de um conjunto de decisdes
tomadas, como estas foram implementadas e quais os resultados alcangados. Um estudo de
caso ¢ uma pesquisa empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto real, onde as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes
e multiplas fontes de evidéncias sdo utilizadas. Segundo (Merriam, 1998:211) o Estudo de
Caso tem sempre um forte cunho descritivo, porque o investigador da a conhecer a situagao
tal como ela surge, e tdo completa quanto possivel, apoiando-se para isso numa “descricao
compacta”. Ja para Yin (1994), “o seu relato assume a forma de uma narrativa cujo objetivo ¢é
contar uma historia que acrescente algo ao conhecimento existente e seja, tanto quanto
possivel, interessante e iluminativa”.

Assim, realizamos este trabalho tomando como principal referéncia a empresa
ficticia Laboratoire Pharmaceutique, que langara o produto Protection Solaire em Po
Criamos um produto inexistente no mercado e elaboramos o plano estratégico condizente com

esta marca, realizando as adaptagdes que julgamos adequadas.
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O primeiro passo da metodologia do trabalho ¢ o estudo da bibliografia disponivel.
Primeiramente, analisamos o mercado atual de dermocosmético solar para ver se havia espaco
para novos produtos. Em seguida, com o objetivo de conhecer os habitos e atitudes dos
consumidores, analisamos uma pesquisa feita com 1000 consumidoras de dermocosméticos,
realizada por uma consultoria de renome especializada no ramo. Identificamos, assim, a
oportunidade do langamento de um novo produto no segmento. A partir dai, foi elaborado o

plano estratégico.
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2. O MERCADO DERMOSCOMETICO SOLAR

2.1 Dermocosméticos

A categoria dos dermocosméticos foi definida no inicio dos anos 90 por Albert
Klingmanda, da Faculdade de Medicina de Pensilvania, EUA. Embora a categoria tenha
nascido desde os anos 90, ainda ndo existe uma defini¢do oficial para ela.

Porém, de acordo com Marcus Frediani no artigo “Dossier: Dermocosméticos”,
publicado na revista online Cosmética News', “dermocosméticos — ou cosmecéuticos — sdo
produtos com atividade nas camadas mais profundas da pele, capazes de promover
modificagdes fisiologicas que resultam em melhora de aspectos fisicos na pele, sempre
embasado por estudos clinicos. Esses produtos sdo intermediarios entre os medicamentos e 0s
cosméticos.”

Dermocosmeéticos nao sao medicamentos, mas possuem eficacia cientifica e clinica
testadas por pesquisas e, a0 mesmo tempo, uma textura agraddvel como a de um cosmético.
Na maioria das vezes sdo produtos indicados para higiene da pele, acne, logdo corporal,
clareamento de manchas, filtro solares, rugas, entre outros.

Os dermocosméticos sdo reconhecidos regulatoriamente pela Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria® como cosméticos Grau 1 ou Grau 2. No caso se ser Grau 1(como
sabonetes, desodorantes, xampus, condicionadores e perfumes, que ndo possuam, por
exemplo, acdo anticaspa, antiqueda ou fotoprotetora), eles sé necessitam de uma notificagdo a
ANVISA. Ja os de Grau 2, que sdo produtos com indicagdes especificas, sdo exigidas
comprovagdes de seguranca e eficicia, bem como informagdes e cuidados quanto ao modo e

restrigdes de uso. Assim, os dermocosméticos de Grau 2 devem ser registrados na ANVISA.

2.2 Protecao e Prevencao

' Para mais detalhes, consultar: http://www.cosmeticanews.com.br/leitura.php?id=130

2 Para mais detalhes, consultar: http://anvisa.gov.br
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De acordo com Zoe Draelos no livro Cosméticos em Dermatologia:

“o envelhecimento da pele pode ser classificado em dois
componentes: envelhecimento intrinseco e extrinseco. Intrinseco ¢ devido a
senescéncias geneticamente controladas, e envelhecimento extrinseco ¢
devido a fatores ambientais(...) como exposicdo ao sol, conhecido como
fotoenvelhecimento(...) Assim, individuos voltam-se para cosméticos que
podem ajudar na camuflagem.”(1999, p. 245)

O envelhecimento cutdneo ¢ inevitavel. Este processo estd comegando hoje
antecipadamente a partir dos 24 anos, acelerado por diversos fatores da vida contemporanea:
estresse, alimenta¢do inadequada, fumo e exposi¢do excessiva a radiagdo ultravioleta.

Segundo matéria publicada na revista Epoca (edigdo n° 519, 29/04/2008): “Hoje, o
interessante ¢ parecer quase um adolescente. No passado, as mulheres queriam parecer
maduras, sedutoras e, principalmente, ricas. Agora, vale mais ser jovem do que rico, ter uma
idade indefinida, fazer as pessoas terem duvidas sobre a idade verdadeira de alguém”. A
revista ressalta que esta € uma caracteristica marcante da famosa geracao dos baby-boomers,
que nasceram depois de 1945.

Com a disseminagdo de informagdes sobre os maleficios do sol a longo prazo, as
mulheres, principalmente, tem buscado retardar o envelhecimento provocado por fatores
extrinsecos. Assim, hd uma tendéncia crescente, também popularizada através de midia e dos
proprios médicos incentivando a prote¢do e a prevengdo. Isso porque, o sol ndo s6 causa
envelhecimento precoce, mas também outros efeitos indesejdveis como manchas,
queimaduras e at¢ mesmo o cancer de pele. Devido a gravidade da acdo solar a longo prazo,
estd ocorrendo uma grande conscientizacdo da utiliza¢do didria de bloqueadores solares, que

antes eram usados somente quando havia exposi¢ao solar prolongada.

2.3 Dermocosméticos Solar

Aproveitando este crescimento, o mercado de dermocosméticos viu a necessidade de
ter produtos solares especificos para cada pele e necessidade. Isso porque, o uso de filtros
solares diariamente, pode muitas vezes provocar incomodo aos seus usudrios, principalmente
aqueles que possuem a pele mais oleosa. Desta maneira, o mercado foi cada vez mais se
diferenciando, oferecendo agora muito mais que protecdo, aliando prevencao a praticidade, a

beleza e a necessidades especificas. Se compararmos o periodo de janeiro a julho de 2008,
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com o0 mesmo periodo em 2009, vemos que houve um crescimento de aproximadamente 13%
no mercado solar em geral. Este mercado ndo ¢ tdo grande como o mercado de anti rugas, por
exemplo, mas sua taxa de crescimento tem revelado grandes oportunidades de crescimento a
longo prazo para aqueles que desejarem penetrar neste segmento.

Em valores, o mercado dermocosmético solar obteve um crescimento de
aproximadamente 17% ( mesmo periodo acima). Este ¢ um crescimento significativo para este
mercado, especialmente se levarmos em consideracdo a base de comparacgdo. Infelizmente,
devido a falta de dados, ndo puderam ser feitas comparagdes mais especificas abrangendo a
analise dos diversos anos. Mas com estes dados ja ¢ possivel ter uma nog¢do de como se
comporta este mercado.

Com esta evolugdo, muitas empresas foram entrando neste mercado, sendo um total
de 20 marcas oferecendo dermocosméticos voltados a protegdo solar. As empresas mais
expressivas que atuam atualmente neste segmento sdo: La Roche-Posay, Vichy, Stiefel, Roc,
Avéne, Neutrogena, Mantecorp, Eurofarma e Eucerin. Sendo Neutrogena e Eucerin as
marcas com maior evolugdo 317,3% e 394% respectivamente ( mesmo periodo de

comparagdo descrito acima).

2.4 Entrada de uma nova empresa no mercado dermocosmético Solar

Observando este crescimento, a empresa Laboratoire Pharmaceutique, que atua ha
40 anos na industria farmacéutica, resolveu se langar também no mercado dermocosmético
Solar. A empresa ja ¢ consolidada no mercado farmacéutico e pretende expandir para
aumentar o seu faturamento.

Para isso, faremos uma andlise de como estd estruturado o mercado hoje, o

comportamento do consumidor neste mercado e no ponto de venda, para posteriormente

fazermos um plano de estratégico para o langamento do produto.

2.5 Caracteristica do produto a ser lancado

Diferente dos outros protetores solares, os dermocosméticos do mercado solar contam com o
apoio de dermatologistas e tem estudos cientificos comprobatorios bem sélidos. S6 que com o

passar do tempo e aumento da concorréncia, somente a eficacia do produto ndo ¢ um fator de
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diferenciagdo, visto que todas as marcas buscam se embasar em estudos bem elaborados, que
comprovem a qualidade de seus fotoprotetores. Assim, o diferencial estd justamente na
adaptacao destes bloqueadores solares as necessidades de seus usudrios. Alguns ja presentes
no mercado tem fun¢do de maquiagem, outros possuem agdo anti envelhecimento, outros sao
reguladores de brilho. Com isso entendemos que sdo essenciais em um dermocosmético tanto
a eficacia quanto a cosmética e utilidade.

Verificando esta tendéncia, a empresa Laboratoire Pharmaceutique desenvolveu um produto
a ser lancado — Protection Solaire em P6 — que ¢ justamente a unido da efic4cia da protecao
solar, somada a agdo anti envelhecimento do &cido hialurénico, com uma cosmética
extremamente agradavel: em po.

Segundo wikipédia “o 4cido hialurénico ¢ uma substancia presente no organismo de todos os
animais, e encontra-se em todos os 6rgaos do nosso corpo, em diferentes proporcdes, sendo
que a pele contém 56 % do total. No nosso organismo, esta substiancia ¢ responsavel pelo

volume da pele, forma dos olhos e lubrificacdo das articulacdes, sendo normalmente

produzido e degradado. Em estética, o objetivo € preencher rugas ou sulcos, ou simplesmente
dar volume, através da inje¢do na camada média ou profunda da pele. Sdo exemplos de areas

da face que podem ser preenchidas com 4acido hialurénico: ldbios, sulcos nasogenianos

(bigode chinés), sulcos nasojugais (olheiras) e rugas glabelares (raiz do nariz, entre as
sobrancelhas)”.

Claro, que a concentracdo presente no filtro solar que sera langado ndo sera alta, sendo assim
o resultado do uso do produto ndo se comparara nem de longe a aplicagdo de um botox. Até
porque a fun¢do principal deste fotoprotetor ¢ a protecdo da pele dos raios solares, com os
beneficios adicionais de auxiliar no desaparecimento ou diminui¢do de linhas finas e rugas de
expressdo. Ou seja, ja que a pessoa ja optou por usar um bloqueador solar por entender a
importancia deste para a sua saude, ela pode também ao mesmo tempo ainda ter o beneficio
adicional de minimizar ou mitigar linhas finas e manchas. Assim, este produto atua tanto na
preven¢do, quanto no auxilio a correcdo. Além disso a textura em pd, por ser uma textura
mais seca, agradard mais as consumidoras com esta necessidade especifica, principalmente
aquelas de pele oleosa. Como hoje no mercado ndo ha nenhum produto com estas
caracteristicas, isso fard da empresa Laboratoire Pharmaceutique seja pioneira e obtenha
vantagem competitiva. O produto devera ser utilizado diariamente e tera 2 versdes uma com
FPS 30 e outra FPS 60.

3.  ANALISE DO CONSUMIDOR
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3.1. Teoria do Consumidor

Vamos agora analisar o comportamento de compra dos consumidores de
dermocosméticos solar.

Segundo Dawn lacobucci em Os desafios do Marketing ( 2001, p. 181), “para ter
€xito ao inserir um produto no mercado, uma organiza¢ao precisa transcender seu proprio
ponto de vista para compreender o que o produto que esta prestes a comercializar significa
para os consumidores com pontos de vista bastante particulares”. Assim, entender os reais
desejos e necessidades do consumidor ¢ essencial para o sucesso de um produto, do contrario
tudo ndo passara de especulagao da empresa procurando jogas produtos no mercado, que de
nada contribuiram para o crescimento da empresa. Muitas vezes na ansia por lancar produtos
e se diferenciar dos seus concorrentes, as organizagdes pouco se detém em procurar
profundamente o que realmente vai ser relevante para seus consumidores. Com isso, langam
produtos que por muitas vezes sO estendem seu portfolio e trazem mais duvidas aos seus
clientes.

J& para Sheth no livro Comportamento do Cliente (2001, p. 29), “o comportamento
do cliente ¢ definido como as atividades fisicas ¢ mentais realizadas por clientes de bens de
consumo ¢ industriais que resultam em decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos e
servigos, bem como pagar por eles”.

O autor define trés tipos de especializacdo de papéis desempenhados pelo cliente:
usuario (a pessoa que efetivamente consome ou usa o produto ou recebe os beneficios do
servico), o pagante (a pessoa que financia a compra) e o comprador (a pessoa que participa da
troca fisica do produto com o profissional de marketing). Nem sempre quem € o usudrio ¢ o
comprador ou pagante e a equipe de marketing de um produto deve entender bem o papel do
consumidor para definir sua estratégia.

Um exemplo citado pelo autor como motivo da especializagao de papéis ¢ a falta de
habilidade do wusudrio, ou seja, em determinadas situagdes, o usudrio ndo possui o
conhecimento adequado para fazer a escolha e tende a delegar esta tarefa a outra pessoa, que
se torna o “comprador”. Para Kotler (2000, p.185), essa influéncia no comportamento do
consumidor ¢ feita por grupos de referéncias, que sao “aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento dessa pessoa”.

Ja Mowen define em seu livro Comportamento do Consumidor (2003, p. 281) este
tipo de influenciador como um novo tipo existente no mercado, denominado consumidor

substituto, que “€ uma pessoa que atua como um agente usado por um consumidor para guiar,
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direcionar e ou levar as atividades de mercado (...). O consumidor substituto tende a ser
convocado para compras de alto envolvimento, nas quais o consumidor deseja atribuir parte
do controle a um agente externo mais capacitado. O consumidor confere ao substituto muitas
das fungdes de busca, avaliacdo e escolha das informagdes que fazem parte do processo de
decisdo do consumidor”.

Neste contexto, para entendermos o comportamento do consumidor de
dermocosmético solar precisamos entender o papel dos médicos dermatologistas na escolha
de compra do consumidor. A maioria dos dermocosméticos sdo prescritos pelos
dermatologistas a seus pacientes. Dificilmente, os consumidores vao até a farmacia e fazem
sua escolha 14 mesmo, sem ter um aval como base. Isso ocorre, pois estes produtos tem
inimeros estudos comprobatdrios, que ndo siao entendidos pelos consumidores, € sim por seus
médicos que podem guid-los na escolha do melhor fotoprotetor para o seu caso especifico.
Além disso, estes bloqueadores solar tem precos bastante elevados se comparados aos demais
e raramente algum consumidor pagara tao caro por um produto sem ter um aval, uma garantia
de alguém que ele confie, que possa dar a certeza que aquele dinheiro empregado trard bons
resultados. Assim, pode-se dizer que o dermatologista tem um papel de influenciador de
compra. Ou seja, no caso deste segmento, o influenciador é quem exerce o papel mais
importante na decisao de compra — no caso o dermatologista, que atuaria como o consumidor
substituto, pois ¢ uma pessoa capacitada para fazer a escolha do produto a ser utilizado.

De acordo com Zoe Draelos no livro Cosméticos em Dermatologia (1999, p. 107):
“o dermatologista ¢ chamado cada vez com mais freqiiéncia para dar conselhos sobre a
escolha de cosméticos, pois os pacientes estao procurando produtos que realmente melhorem
a qualidade da pele. O dermatologista, tento em vista seu conhecimento sobre fisiologia e
doengas de pele, estd mais adequado a dar opinides nessa area; todavia, falta de familiaridade

com os cosméticos disponiveis e seus usos pode torna-lo incapaz de opinar concretamente”.

Assim, o principal motivo de escolha do dermocosmético solar é realizada pelo

consumidor através da indicagdo de seu dermatologista.

3.2. Posicionamento e Publico-Alvo
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O posicionamento da marca ¢ uma conseqiliéncia da imagem que a mesma transmite:
as pessoas verao a marca e atribuirdo um devido valor em fun¢do da imagem que ela sustenta.

O livro Gestao de Marketing define posicionamento da seguinte maneira:

“Refere-se a criagdo de uma posicdo ou imagem para a marca na
mente do consumidor que seja diferenciada em relagdo as marcas da
concorréncia, a fim de obter vantagem competitiva. O conceito de posi¢ao
na mente do consumidor ¢ uma ampliagdo do conceito de imagem de marca,
porque resulta da comparagdo e avaliacdo das marcas concorrentes feitas
pelo consumidor. Ou seja, a posi¢do na mente € a imagem de marca formada
a partir da avaliagdo do produto em relagdo a seus concorrentes.” (DIAS,
2003, p.104)

Uma marca deve ser criada com o posicionamento estrategicamente adequado ao
perfil do publico-alvo que quer atingir, considerando caracteristicas como idade, sexo, classe
econdomica e comportamento.

Segundo Kotler (2000, p. 572): “Identificar o publico-alvo significa tragar o perfil
dos possiveis compradores dos produtos, os usudrios atuais, as pessoas que decidem ou

influenciam”.

Para definirmos o publico-alvo do nosso produto, analisaremos o estudo denominado
“U&A Skin Care”, realizado pela RESEARCH INTERNATIONAL em janeiro de 2007, com

1000 mulheres brasileiras pertencentes a classe A, entre 18 e 65 anos.

Um percentual bastante significativo dessas mulheres freqiienta um dermatologista:
73%, sendo que 27% destas pacientes procuram o médico somente por questdes estéticas e

14% por motivos estéticos e de saude.

Em relacdo a pele do rosto, 58% disseram possuir uma pele oleosa a mista e 68%
avaliaram sua pele como sendo sensivel. Sobre o que mais preocupa essas mulheres na pele
do rosto, os pontos mais citados foram o cincer de pele (52%), rugas (30%) e linhas de
expressao (11%). Perceba como o cancer de pele preocupa as mulheres, mais da metade das
mulheres desejam ter agdes que minimizem ou mitiguem a possibilidade de desenvolver a
doenca. Isso mostra um mercado extremamente promissor se bem aproveitada as
oportunidades. A tendéncia é que estes numeros aumentem, devido a conscientizacdo

crescente dos maleficios do sol perante a destrui¢do ambiental que esta cada vez maior.

A pesquisa também demonstra que 83% das compradoras de produtos

dermocosméticos da classe A possuem mais de 30 anos, sendo que 60% dessas consumidoras
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encontram-se em Sdo Paulo (capital e interior), Rio de Janeiro (capital e interior) e 22% na

regido Sul do Brasil.

Analisando os dados vemos que a maioria das mulheres tem a pele oleosa a mista, o
que nos remete ainda mais a necessidade de uma cosmética agradavel no bloqueador solar,
para que possa haver o seu uso continuo. Em pesquisa realizada pela La Roche Posay em
margo de 2009 ( realizado por Opina Pesquisa & Marketing) com os dermatologistas eles
disseram que apesar dos consumidores saberem a importancia do uso do filtro solar, ainda
existe resisténcia devido a cosmética dos produtos encontrados no mercado, que por muitas

vezes trazem desconforto ao usuario.

Voltando para a pesquisa “U&A Skin Care”, realizado pela RESEARCH
INTERNATIONAL, para essas consumidoras, a qualidade / eficicia do produto ¢ o fator mais
importante para a compra e que gostam de buscar novidades e marcas que muitos poucos tém.

A maioria citou que “nao quer consumir 0 que muitos consomem”.

Grande parte ressaltou que “sabem que cosméticos sozinhos ndo curam problemas da
pele, apenas amenizam”. Muitas acreditam que alguns produtos classificados como “top de
linha” possam de fato ser mais eficazes e que efeito imediato e praticidade sdo atributos
fundamentais. Destacaram também que quanto mais informagdes possuem sobre o produto,

mais seguras ficam em utiliza-lo.

Concluimos que nosso publico alvo, formado por mulheres de classe A, tem em
grande parte mais de 30 anos, pele sensivel, mista a oleosa e possui o habito de ir ao
dermatologista (73%). Exigem produtos de qualidade e eficacia e dao preferéncia a produtos
que ndo sejam voltados para o mercado de massa. Elas estdo em sua maioria nos estados do
Rio de Janeiro e Sao Paulo. Uma das principais resisténcias quanto a utilizagdo didria € o
desconforto causado por cosméticas mais oleosas e pesadas, sendo assim a necessidade de ter

um produto que proteja e a0 mesmo tempo tenha uma boa cosmética.
3.3. Merchandising
Merchadising, segundo Kotler (2000, p. 42) “¢ o conjunto de técnicas

mercadologicas realizadas em geral em um ponto-de-venda, com o objetivo de estimular a

compra”. Ja Dias (2003, p. 79) define merchandising como "o conjunto dos instrumentos de

20



comunicag¢do, promog¢ao, demonstracdo e exposi¢cdo do produto no ponto de venda, visando
estimular a compra imediata pelo consumidor”.

A importancia desta comunicacdo no ponto de venda vem cada dia sendo mais
debatida pelos profissionais de marketing. Segundo a autora Regina Bessa, no livro
Merchandising no Ponto de venda (2003, p. 18): "as pesquisas mostram que 85 % das
compras sao decididas dentro da loja, o que tem levado muitas empresas a aumentar sua verba
em merchandising para garantir que todo seu esfor¢o de meses em planejamento e divulgacao
ndo seja perdido naqueles segundos finais que o cliente leva para decidir se comprard seu
produto ou o do concorrente".

Neste cenario, muitos especialistas apontam o ponto de venda como uma forte midia
e um lugar bastante estratégico para a divulgagdo e construcdo de uma marca. Ainda segundo
Regina Bessa (2003, p. 19): “O PDV virou midia. E um excelente veiculo e ha empresas que
ndo fazem midia tradicional. Significa dizer que, dentro da comunicagdo integrada, o
merchandising ¢ um dos principais veiculos de comunicacdo de marketing”. Dias (2003, p.
80) ressalta que as técnicas de merchandising t€ém por objetivo chamar a atencdo para o ponto
de venda, destacando o produto, tornando-o acessivel ao cliente e criando um ambiente
favoravel a compra.

De acordo com o artigo escrito por Milward Brown e publicado no Jornal Meio &
Mensagem em maio de 2007°, o poder do ponto de venda estd baseado em atividades
desenvolvidas em seu interior, que ajudem a construir as marcas. O autor destaca que sdo trés
as formas bésicas para administrar as atividades do ponto de venda:

- Relembrando as pessoas sobre a marca;

- Embalagem, cartazes e displays ajudam a reconhecer a marca e evocar
pensamentos, sentimentos € memorias relacionados a ela, que podem ser reforcados se as
imagens usadas forem icOnicas e simples;

- Potencializando a mensagem da marca;

- Muitas vezes, displays simples podem mostrar toda a sua forga pela sua capacidade
de chamar a atencdo para a secao;

- Amplificando a mensagem da marca;

Atratividade para a marca ¢ muitas vezes fundamentada em multiplos fatores ¢ a
midia pode conseguir muito. O ponto de venda fornece uma grande oportunidade de expandir
a mensagem, particularmente quando estd focada na experiéncia da marca. A chave, no

entanto, ¢ manter a atenc¢ao das pessoas, oferecendo alguma coisa interessante e relevante.

3 Para mais detalhes, consultar: http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/Conteudo/2345zxds
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Com base nesses dados, muitas empresas vém direcionando cada vez mais os seus
investimentos em merchandising no ponto de venda. Porém, para o mercado solar de
dermocosmeéticos, veremos que grandes investimentos no ponto de venda ndo geram o efeito
esperado..

De acordo com Marcus Frediani, no artigo na revista eletronica Cosmética News*,
“E fato que a compra de um cosmecéutico, principalmente se for uma nova marca, vem por
meio de uma prescricdo médica, pois sdo produtos de alto valor agregado, com uma
complexidade tecnologica que ndo impulsiona a compra espontdnea. Isso porque ndo é

’

possivel medir o custo x beneficio antes da compra. E o desembolso é alto.’

O que podemos concluir é que, conforme descrito anteriormente, o que realmente
influi na decisdo do consumidor de dermocosmético solar ¢ a prescri¢do do dermatologista.
Este ¢ um segmento muito especifico, onde os altos investimentos no ponto de venda nao
causam impacto no consumidor, que continua a seguir o que o seu principal influenciador

indicou, sem ser muito estimulado por a¢des no ponto de venda.

34. Lan¢amento

Diferente dos produtos convencionais langados no mercado, vimos que o mercado de
dermocosméticos possui caracteristicas especiais. Verificamos que o nosso publico-alvo
freqlienta dermatologistas (73%), sendo em grande niimero para tratamentos estéticos. A
influéncia deste especialista na escolha do dermocosmético ¢ bastante alta, como foi falado

anteriormente.

Zoe Draelos, no livro Cosmético em Dermatologia (1999, p. 309) cita: “Mas, como ¢
que o dermatologista escolhe produtos para recomendar ao paciente?”’(...) Certamente, com o
numero e variedades de cosméticos e produtos de tratamento de pele disponiveis para compra,
a recomendag¢do de um produto especifico pode ser dificil. Isso é complicado pelo fato de que
produtos estabelecidos sdo freqiientemente reformulados e novos produtos sdo introduzidos
mensalmente. Depois de tudo, quem melhor para perguntar sobre cosméticos e produtos de
tratamento para pele do que um médico que despendeu tempo consideravel e energia

estudando a pele?”

4 Para mais detalhes, consultar: http://www.cosmeticanews.com.br/leitura.php?id=130
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A indagagdo da autora ¢ bastante relevante. O mercado tem grande tendéncia de
crescimento, até pela maior divulgacao da midia dos efeitos destrutivos na cama de ozonio e
conseqiiente nossa maior exposi¢do aos efeitos maléficos do sol. Com isso, o numero de
lancamentos ndo para e, para que o produto do género dé certo, ele deve estar muito bem

posicionado e divulgado para o dermatologista.

Com base nesses dados, faremos agora o Plano de Estratégico para o produto

Protection Solaire em P06, da empresa Laboratoire Pharmaceutique.

4. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

4.1. Histoérico do Negdcio

A empresa Laboratoire Pharmaceutique ¢ uma empresa francesa que atua no
mercado farmacéutico ha 40 anos e esta no Brasil ha 28. Ela esta presente em todo territorio
brasileiro e possui hoje em seu portfolio mais de 40 produtos, metade voltada para a area de
otorrinolaringologia e a outra metade para ginecologia.

A Laboratoire Pharmaceutique possui uma fabrica no Rio de Janeiro, que ¢
responsavel por 80% da producao total da empresa no Brasil. Os demais 20% sdo importados
da franga — s3o medicamentos cujo volume ndo compensa fabricar no Brasil, pois o custo ¢
maior de produzir o lote no pais do que importar.

A empresa possui uma Otima reputagdo tanto no Brasil como no mundo e seus
produtos sdo geralmente associados a boa qualidade e eficacia. Ela possui uma forte area de
pesquisa e desenvolvimento, um bom sistema logistico e de distribui¢do, além de um o6timo
relacionamento com as redes de farmacia.

A sede da Laboratoire Pharmaceutique na Franga resolveu expandir os seus negdcios
e encontrou no mercado dermocosmético uma grande oportunidade. Assim, a empresa definiu
que o projeto piloto seria feito no Brasil — vislumbrando o alto crescimento do mercado neste
pais. O objetivo ¢ desenvolver o primeiro lote do produto na Franga e, de acordo com o

crescimento das vendas, iniciar a produgdo em territorio brasileiro.

4.2. Forcas Macroambientais
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Para o sucesso de qualquer plano de estratégico, faz-se necessario uma analise do
ambiente externo no qual a nova empresa estara inserida. Esta analise deve ser continua, pois
o cendrio mercadologico encontra-se em constantes mudangas, o que influencia o mercado
consumidor, o mercado empresarial e os concorrentes.

Sao variaveis incontrolaveis, pertinentes ao ambiente externo no qual a empresa esta
inserida, que extrapolam o poder da empresa. Cabe a esta tltima compreender estas mudangas
externas, gerenciar e adaptar as estratégias atuais e futuras e fazer destas mudancas grandes
oportunidades. Segundo Kotler (2000, p.158): “muitas empresas ndo conseguem ver as
mudangas como oportunidades. Suas estratégias, estruturas, sistemas e sua cultura
organizacional ficam cada vez mais obsoletos e disfuncionais”. O gerenciamento de
mudangas ¢ um dos pontos mais sensiveis na organizacdo e infelizmente muitas vezes nao ¢
aproveitado como deveria.

No segmento de dermocosméticos, algumas for¢as merecem relevancia como: forgas
culturais, forgas legais e forgas sociais. A seguir, analisaremos como cada uma dessas forgas

influencia o mercado.

4.2.1. Forcas Culturais

A preocupagd@o em como manter-se saudavel estd presente em todos os locais do
mundo. Infelizmente devido a alguns fatores culturais e pelo culto a beleza ser muito forte no
nosso pais, muitas pessoas estdo colocando a sua saude em risco. Por o Brasil ser o pais do sol
e uma pele bronzeada ser algo bastante valorizado muitas pessoas estdo desenvolvendo
problemas como, por exemplo, o cancer de pele. Em seu site, na campanha que realiza contra

o cancer de pele, a Sociedade Brasileira de Dermatologia adverte:

“Para os brasileiros, pele bronzeada é sinonimo de beleza e
salude. No entanto, especialistas da Sociedade Brasileira de
Dermatologia (SBD) advertem: a exposicao ao sol de forma
inadequada pode trazer inUmeros prejuizos a pela, além de ser
responsavel pelo cancer de maior incidéncia no Brasil - o de

pele”.

O culto a beleza ¢ algo muito forte na nossa sociedade e esta se tornando cada vez
mais uma questdo cultural. Cabe aqui ressaltar que a for¢a do culto a beleza ¢ tamanha que,

muitas vezes, a beleza exterior esta associada ao sucesso, a felicidade e a inclusdo social. Dai,
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entdo, inicia-se uma busca incessante para se chegar aos padrdes pré-estabelecidos pelos
meios de comunicagao.

De acordo com Kotler (2000, p.174): “A sociedade molda nossas crengas, nossos
valores e normas. As pessoas absorvem, quase que inconscientemente, a visdo de mundo que
define seu relacionamento consigo, com outras pessoas, com organizagdes, com a sociedade,
com a natureza € com seu universo”.

Para Mowen (2003, p. 294): “Em termos gerais, a cultura ¢ um modo de vida (...).
As maneiras de se vestir, pensar, comer ¢ se divertir sdo todos componentes de nossa cultura

(..) ela é aprendida, ndo esta presente em nossos genes.”

4.2.2. Forcas Legais

Segundo Kotler (2000, p.173):

“A legislagdo de negdcios tem trés propdsitos centrais:
proteger as empresas da concorréncia desleal, proteger os
consumidores de praticas de negdcio desleais e proteger os interesses
da sociedade do comportamento desenfreado das empresas. Um
importante objetivo dessa legislagdo ¢ cobrar das empresas os custos
sociais gerados por seus produtos ou processos de produgdo e
assegurar o cumprimento das leis estabelecidas.”

De acordo com o segmento de atuagdo, a Laboratoire Pharmaceutique estara sujeita
as normas da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que ¢ uma entidade
vinculada ao Ministério da Saude e tem como finalidade basica a protegdo a saude da
populagdo, por intermédio do controle sanitdrio da producdo e da comercializa¢do de produtos
€ servigos.

Os dermocosméticos sdo reconhecidos pela ANVISA como cosméticos Grau 2,
produtos com indicacdes especificas, cujas caracteristicas exigem comprovagao de seguranca
e/ou eficicia, bem como informacdes e cuidados quanto ao modo e restricdes de uso. Os
mesmos devem ser registrados na ANVISA, com todos os testes que comprovem a sua
atuagdo e eficacia. Caso contrario, a ANVISA poderd impedir a entrada do produto no
mercado.

O dossier do produto, a partir do momento em que € entregue na ANVISA, leva de 2
a 4 meses para ser analisado e aprovado / reprovado pelo 6rgdo. Sem a autorizagdo deste
6rgdo, que emitird um nimero do MS (Ministério da Satde), o produto ndo poderd ser

comercializado.
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4.2.3. Forcas Sociais

Visto que nosso mercado ¢ composto de pessoas, ¢ fundamental a andlise do
macroambiente demografico, principalmente para o acompanhamento das tendéncias do
nosso publico-alvo.

Segundo dados do IBGE® (dezembro/2007), a populagdo brasileira atual ¢ de 183,9
milhdes de habitantes. O Sudeste aparece como a regido mais populosa com 77,8 milhdes de
habitantes e o Rio de Janeiro como o terceiro estado mais populoso de todo o Brasil, com 15,4
milhdes de habitantes, ficando atras apenas de S3ao Paulo e Minas Gerais, que apresentam
populagio de 39,8 milhdes e 19,2 milhdes, respectivamente®. Assim, apesar do pais apresentar
uma baixa densidade demografica — 22 habitantes por quilometro quadrado’ — inferior a
média mundial, devemos ressaltar que especialmente a regido Sudeste possui uma alta
concentracao da populacao.

Um exemplo comparativo ¢ o estado de Sao Paulo, que possui 39,8 milhdes de
habitantes, enquanto os Estados de Roraima, Amapa e Acre juntos nao ultrapassam 2 milhdes
de habitantes. De acordo com a sintese dos indicadores sociais do IBGE, ficou constatado que
a populacdo se concentra nas regides Sudeste, Sul e Centro-Oeste, que sdo as de maior
desenvolvimento socioecondmico do pais e, juntas, representam 64,3% da populagdo de todo
o Brasil®.

A taxa de natalidade vem diminuindo nas ultimas décadas em fun¢do de alguns
fatores, como a adogdo de anticoncepcionais (que reduzem o nimero de gravidez) e a entrada
da mulher no mercado de trabalho. A taxa atual ¢ de dois nascimentos por casal, uma
diminuicdo significativa se compararmos com a taxa de 6,3 em 1960.

A taxa de mortalidade também vem decrescendo: 6,2 mortos por 1000 habitantes

(dados IBGE 2006), em virtude das melhores condi¢des de vida e avangos da medicina. No

5 Para mais detalhes, consultar: http://www.ibge.gov.br

® Para mais detalhes, consultar:
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/contagem2007/contagem_final/tabelal 1.pdf

7 Para mais detalhes, consultar:

http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/sinteseindicsociais2007
/indic_sociais2007.pdf , p.19.

8 Para mais detalhes, consultar:

http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/sinteseindicsociais2007
/indic_sociais2007.pdf , p.19.

26


http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/sinteseindicsociais2007/indic_sociais2007.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/sinteseindicsociais2007/indic_sociais2007.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/sinteseindicsociais2007/indic_sociais2007.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/sinteseindicsociais2007/indic_sociais2007.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/contagem2007/contagem_final/tabela1_1.pdf
http://www.ibge.gov.br/

mesmo estudo, o IBGE aponta que a expectativa de vida no Brasil, em 2006, ¢ de 72,4 anos,
enquanto em 1996 era de 68,9 anos. Esses fatores vém alterando a piramide etaria brasileira,
que hé algumas décadas possuia a base larga e o topo estreito (indicando maior numero de
criangas e jovens) e hoje esta pirdmide estd mais equilibrada. Essa altera¢cdo na pirdmide etaria
¢ de suma importancia ao se considerar que esse alargamento do corpo da pirdmide indica
uma maior concentragdao de populagdo economicamente ativa, o que, conseqiientemente, pode
acarretar a um consumo maior.

Ressaltamos que a populagdo economicamente ativa compreende todo o potencial de
mao-de-obra que o setor produtivo pode contar, tanto a populagdo ocupada quanto a
desocupada. Contudo, cabe frisar que a populagdo desocupada nao significa pessoas que nao
podem ou ndo desejam trabalhar, mas pessoas que ndo tém trabalho, porém efetivamente
estdo dispostas para tal. Assim, anteriormente, ndo afirmamos explicitamente que o aumento
da populacdo economicamente ativa leva ao aumento do consumo, pois engloba a populagao
desocupada. Mas gostariamos de considerar que a probabilidade de aumento do consumo ¢
muito grande, uma vez que mesmo desocupadas elas tém efetiva vontade de trabalhar.

Citando a questdo da educagdo, o crescimento do nivel de instru¢do do trabalhador
brasileiro indica que mercado de trabalho esta cada vez mais exigente. Um estudo do IBGE

sobre o0 “Mapa de Mercado de Trabalho no Brasil” revelou:

“(...)ja conhecida superioridade feminina em relacdo ao nivel
de instrucdo, pois, no ano de 1997, as mulheres ocupadas tinham nivel
de instru¢do mais elevado do que os homens. Ainda que a propor¢ao
dos que tém 2° grau incompleto seja aproximadamente a mesma entre
homens e as mulheres, nos primeiros niveis de instrucao (até o 1° grau
incompleto), a participagdo masculina era sempre superior, enquanto
entre os que atingem o curso superior predominam as mulheres”.
(2001, p.21)

Isto nos remete a inser¢do da mulher no mercado de trabalho. Nao se pode afirmar se
as mulheres sdo mais instruidas porque entraram no mercado de trabalho ou se a inser¢do no
mercado as fizeram ficar mais instruidas. Contudo, cabe aqui ressaltar que o aumento da
participacdo do publico feminino no mercado aumenta tanto a renda familiar quanto a
independéncia das mesmas. Isso influencia especificamente o segmento da estética, pois o
ambiente das mulheres ndo se restringe mais apenas aos seus respectivos lares, mas agora a
empresas, lojas, enfim, ao ambiente de trabalho no qual ela estd inserida. E como ja foi

demonstrado nas forcas culturais, a aparéncia e o culto ao corpo assumem relevancia na nossa

sociedade. Em relacdo a propor¢do dos sexos no pais, ha 95 homens para cada 100 mulheres.
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4.3. Concorrentes

De acordo com Kotler (2000, p. 245): “assim que a empresa identificar seus
principais concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas, especificamente suas

estratégias, seus objetivos, suas forgas e fraquezas e seus padroes de reagdo”.

O segmento de dermocosméticos no Brasil comegou com a entrada da marca La
Roche-Posay, uma das pioneiras no ramo. Estes produtos ocuparam uma lacuna deixada entre

os cosméticos e medicamentos, atuando sempre no setor farmacéutico.

Segundo Kotler (2000, p. 272): “os concorrentes mais proximos de uma empresa sao
aqueles que buscam atender aos mesmos clientes e as mesmas necessidades e fazer ofertas

semelhantes”.

Existe uma oferta relativamente ampla de dermocosméticos solares cujos pregos,
modo de agdo e principios ativos sdo relativamente similares. Assim o que faz a diferenca
neste mercado sdo os beneficios adicionais. Analisaremos algumas das principais referéncias
no mercado dermocosmético solar, suas principais caracteristicas e faremos ainda algumas

observacoes.

a) Nome do produto: Minesol Actif Oil Control
Marca: Roc

Caracteristicas: Gel-Creme Bloqueador Solar Facial que reduz e controla a oleosidade da
pele. MINESOL® Oil Control ¢ um protetor solar didrio, testado por dermatologistas e clinicamente
comprovado que, além de oferecer as mais eficazes solugdes contra os efeitos nocivos do sol (UVA-
UVB), reduz e controla a oleosidade da pele. Com seu sistema de filtros solares fotoestaveis (Tinosorb
S + Tinosorb M), de altissima eficacia e longa duragdo (permanece na pele por até 8 horas), previne o
envelhecimento cutaneo prematuro ou fotoenvelhecimento (rugas e pigmentagdes cutineas). Sua

férmula Oil Control FPS 30 oferece alta protecdo contra queimaduras solares
Preco médio: R$52,70

Observacoes: Segundo os dados do IMS julho 2009, foi o produto mais vendido no
primeiro semestre de 2009, com uma participacdo de mercado de 6,1% e com uma evolugdo de 6,8%

se comparado ao mesmo periodo do ano anterior. Tal popularidade deve-se a cosmética da produto ser
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oil free e este ser posicionado para peles oleosas, que como vimos correspondem a boa parte da

populagao.

b) Nome do produto: Episol Water Gel
Marca: Mantecorp

Caracteristicas: EPISOL WATER GEL FPS 30 apresenta uma textura fina, ndo-oleosa, que
é absorvida rapidamente pela pele sem deixar residuos. Nao possui parabenos nem corantes. E um gel
aquoso hipoalergénico (este produto foi formulado de maneira a minimizar o possivel surgimento de

alergia) e ndo-comedogénico (ndo provoca cravos). Nao possui alcool em sua formulagao.
Prego médio: R$42,90

Observacdes: Com uma participacdo de 5,9%, esta em segundo lugar nos mais vendidos.
Isso ocorre devido a sua textura gel aquosa muito indicada pelos dermatologistas para aqueles que
possuem muitas espinhas e tem medo de piora-las se usarem uma textura mais encorpada. O problema
deste bloqueador ¢ justamente a sua eficacia perante aos outros dermocosméticos. Isso porque, por ser
transparente ndo possui filtro fisico, s6 quimico, prejudicando a protecdo do paciente. Apesar de
muitos dermatologistas estarem cientes disso, eles argumentam que os pacientes com a pele mais
sensivel e que sofrem de acne, ndo estdo dispostos a utilizar outro filtro, e que entdo € melhor que eles

prescrevam este do que deixar seus pacientes desprotegidos.

¢) Nome do produto: Anthelios Fluide
Marca: La Roche Posay

Caracteristicas: Protetor solar com textura fluida e confortavel, ideal para peles mistas a
oleosas e intolerantes ao sol. Oferece maxima prote¢do contra queimaduras solares.Possui sistema
filtrante com MEXORYL SX ¢ MEXORYL XL, assegurando uma ultraprotecdo, mesmo contra os
danos celulares invisiveis associados ao UVA.Contém Sistema Mexoril XL e 4gua termal de La
Roche-Posay.

Pre¢o médio: R$68,90

Observacdes: A marca La Roche Posay foi uma das pioneiras e Anthelios Fluide quando
langado fez um grande sucesso permanecendo por muito tempo na posicao de lideranga. Contudo, com
o crescimento do mercado € novos concorrentes entrando o produto foi perdendo market share e hoje

possui uma involugdo de 14% se comparado ao mesmo periodo do ano anterior.

d) Nome do produto: Photoderm Max Creme Tinto

Marca: Eurofarma
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Caracteristicas: Contém poderosos fotoprotetores diretos ( filtros dos raios UVA ¢ UVB) ¢
indiretos ( anti-radicais) formulados com uma base reestruturante, que lhe conferem qualidades

potoprotetoras, suavizantes e antienvelhecimento. Photoderm MAX Tinto ¢ adequada para todos os

tipos de peles morenas a negras. Com efeito base protetora para peles.
Preco médio: R$85,60
Observacdes: Possui uma participagdo de 3,4%. Contudo sua evolucao é de 24,6%

demonstrando um rapido crescimento e penetragdo do produto. Este bloqueador solar, possui um

efeito base, pois possui coloragdo e tem a proposta de dar um ar mais saudavel.

4.3.1. Cinco forc¢as de Porter

Entrantes
Fotenciais

:L-_ _r-”'l: Armeaga de novos

entrartes

Poder de negociagio Poder de e sociacin do
gociagio dos
dos fornecedores Concortentes compradores
fia Indiistria
Fomecedores w Cotmnpradores
Rivalidade

Lmeara de produtos

auhatiutos —

Substitutos

Figura 1: O modelo das cinco forcas de Porter

Vamos analisar como a empresa Laboratoire Pharmaceutique estd hoje inserida no

setor, utilizando as cinco forgas estabelecidas por Porter (1998, p. 123).

4.3.2. Rivalidade entre as empresas existentes

Segundo Kotler (2000) “o desenvolvimento de diferencas em relagdo aos concorrentes com
o objetivo de obter uma vantagem competitiva encontra-se presente em muitas atividades de

marketing. A diferenciagdo pode ser de forma, de desempenho, de conformidade, de
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durabilidade, de confiabilidade, de facilidade de reparo, de estilo, de design, de entrega, de
manuten¢do de simbolos ou de marca. Para ser diferente, o produto ou servigo precisa ter
elevados graus de importancia, destaque, superioridade, exclusividade, acessibilidade e
lucratividade”. No nosso mercado de dermocosmético solar todos os produtos e marcas sdo
considerados de qualidade. Alguns sdo mais bem vistos do que outros, mas o que realmente
faz a diferenca ¢ oferecer uma protegao eficaz e beneficios adicionais aos usudrios. Pois de
nada adianta uma alta prote¢do com uma cosmética desagraddvel, que vai fazer com que o
consumidor ndo use o produto. Além disso, quanto mais praticidade e os produtos tiverem
multiplas fung¢des ( além da principal), mais eles sdo valorizados e bem quistos.

A elasticidade-preco pode influenciar o grau de concorréncia, porém, cOmo 0 nosso
publico-alvo ¢ a classe A, o pre¢o ndo ¢ o fator mais relevante na hora da compra e, muitas

vezes, 0s consumidores associam pregos altos a boa qualidade.

Hé4 cinco lideres principais (Stiefel, La Roche-Posay, ROC, Mantecorp e
Eurofarma), enquanto os demais concorrentes tém uma fatia menor de mercado, mas ainda
significativa. Sabe-se que quatro dos quatro lideres sao do mercado farmacéutico, atuando nao
somente em dermocosméticos, mas também no setor de medicamentos. Assim, ja possuem

um historico maior de relacionamento com os compradores € com os médicos.

4.3.1. Entrantes potenciais

Esta forca ndo atua de forma significativa no setor, pois este exige um investimento
em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) muito alto, além dos consumidores e dermatologistas
exigirem credibilidade da empresa. Para isto, € preciso ter economia de escala, para que os
custos sejam diluidos. Neste ponto, a nossa marca tem uma grande vantagem, por ser global e
conseguir mais facilmente economias de escala. Além disso, a politica governamental (o
Ministério da Saude e ANVISA) restringe os atuantes no setor aqueles que respeitem

rigorosamente as regulamentagdes.

4.3.2. Fornecedores
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O principal fornecedor do produto que langaremos € a sua matriz internacional, que
lhe vende a tecnologia, as patentes, muitas matérias primas e at¢é mesmo produtos acabados.
Isto caracteriza uma vantagem, pois o produto ¢ capaz de regular esta for¢a de acordo com as
circunstancias que lhe favorecem. A partir do momento em que as vendas no mercado se
expandirem, conseguiremos fazer uma producao local, que podera reduzir o custo do produto

e aumentar sua margem de lucro.

4.3.3. Compradores

No Brasil, segundos dados da IMS Health’, no final de 2007 havia 57,4 mil
farmacias, sendo a maioria (50 mil — o que equivale a 88%) de farmacias independentes (ndo
tém vinculo a nenhuma rede), tornando o mercado extremamente fragmentado, pois a maioria
das drogarias sdo de pequeno porte e estdo espalhadas por todo o pais. A marca de langamento
tera como estratégia uma distribuicdo concentrada em apenas 4200 pontos de venda, que ¢ o

numero de farmacias pertencentes as 23 cadeias tradicionais de drogarias no Brasil.

4.3.4. Substitutos

Algumas farmécias de manipulacdo estdo comegando a atuar no setor
dermocosmético, apresentando solucdes “sob medida / personalizadas”, mas atuam ainda de
forma branda, pois ndo ha muita credibilidade e economia de escala (altos custos de

fabricag¢do ¢ manutencao).

Alguns tipos de cosméticos também podem ser considerados produtos substitutos,
como o “mercado de massa” (compreendido por produtos de marcas como Avon, Nivea e
Natura entre outros), por terem pre¢os menores, serem muito conhecidas do publico,
possuirem grande midia em revistas e televisdo. Vale lembrar, entretanto, que estes nao
possuem o grau de diferenciacdo de produto, credibilidade dermatologica e eficacia

compativeis com os dermocosméticos.

° Para mais detalhes, consultar: http://www.abras.com.br/comites/farmacias/noticias-de-farmacia/
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Uma possivel solucao ¢ sugerida por Porter, (1998, p. 18): “O posicionamento em
relagdo aos produtos substitutos pode muito bem ser uma questdo de agdes coletivas da
industria. Por exemplo, embora a publicidade feita por uma empresa possa ndo ser suficiente
para sustentar a posi¢do da industria contra um substituto, uma publicidade constante e

intensa por todos os participantes da industria pode melhorar a posigdo coletiva da induastria”.
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5. PLANO ESTRATEGICO

5.1. Missao

Oferecer uma linha de dermocosméticos de protegdo solar com eficiéncia
comprovada através de estudos clinicos, atendendo as necessidades dos clientes, as exigéncias

dos dermatologistas e dos o6rgaos regulatorios brasileiros, atuando sempre de forma ética.

5.2. Visao

Ser a lider do mercado dermocosmético solar brasileiro, comprometida com a

qualidade e eficacia de seus produtos.

Por termos nosso publico-alvo formado pelas classes de maior poder aquisitivo e por
nosso produto ter grande influéncia dos dermatologistas, a qualidade serd requisito

indispensavel para a empresa Laboratoire Pharmaceutique.

5.3. Fatores Criticos de Sucesso

*  Equipe de visitadores médicos bem selecionada

A qualidade, experiéncia, boa comunicacdo e relacionamento dos visitadores
médicos com os dermatologistas ¢ fator determinante para o sucesso da marca Laboratoire
Pharmaceutique.  Profissionais que desempenham um bom trabalho fazem um grande
diferencial na divulga¢do da marca e na criacdo e manutencdo da imagem da linha no
mercado junto aos médicos, que sdo os principais influenciadores na escolha deste tipo de
produto. Os visitadores sdo o principal canal de divulgacdo da Laboratoire Pharmaceutique,
entdo a sele¢do dos mesmos devera ser extremamente criteriosa. Quando um visitador médico
vai levar as informacdes ao dermatologista ele representa a marca. Dependendo do
comportamento dele, ele pode abrir portas ou fecha-las, conseguir mais prescricdes ou nao.

Assim, as visitas sdo bastante estratégicas.
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*  Treinamentos da equipe de visitadores médicos

Promover capacitacdo constante de todos da equipe ¢ um fator bastante relevante
para se manter um nivel de servigo e qualificacdo que atenda — e até supere — as expectativas
dos dermatologistas. A equipe deve estar sempre capacitada para entender profundamente o
produto o qual estdo divulgando e responder as mais complexas perguntas e duvidas.
Elaboraremos também materiais que contemplem as principais davidas que os médicos
venham a ter a as respostas mais indicadas com a postura da empresa. Assim, os visitadores
poderam ler este material e ter maior seguranca durante a conversa. Vale lembrar que o tempo
dos médicos para as visitas ¢ muito curto e que o visitador deve ser capaz de em pouco tempo

trazer uma mensagem eficaz que o convenga da superioridade do produto.

*  Estudos e comprovagdes clinicas e por biopsias dos produtos:

Como o mercado de dermocosmético solar possui os dermatologistas como
principais influenciadores, para convencer os mesmos sobre a eficacia do produto € preciso,
além de uma boa equipe de visitadores médicos, estudos e comprovagdes clinicas e por
biopsia da eficacia dos dermocosméticos. Isso exige um alto investimento em pesquisas, mas
¢ um fator fundamental para comprovar a qualidade e eficiéncia dos produtos, uma exigéncia

nesse mercado.

e (Canal de distribuicao eficiente

Como o nosso produto serd vendido exclusivamente em farmdcias, temos que ter
uma distribuicdo eficiente, sem rupturas de produtos, em farmacias pré-selecionadas que
sejam freqiientadas pelo nosso publico-alvo: mulheres pertencentes a classe A, entre 30 e 65

anos.

5.4. Objetivos Estratégicos
. Identificar constantemente novas tendéncias do mercado solar, tecnologias e

beneficios adicionais, de forma a nos mantermos sempre atualizados e oferecendo produtos de

ultima geragao;
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. Focar na divulgacao dos produtos para os dermatologistas, objetivando sempre
despertar a aten¢do e interesse dos mesmos na prescricdo do dermocosmético para o0s

pacientes;

. Executar pesquisas periddicas com os clientes, para saber o nivel de satisfagao
com os tratamentos com 0s nossos dermocosméticos. Assim, avaliaremos sua percep¢ao sobre

o produto, o que os clientes desejam e os quesitos que podem ser aprimorados;

. Realizar treinamentos constantes com toda a equipe de visitadores médicos,
com o objetivo de aprimoramento no conhecimento do produto que estdo divulgando, em

técnicas de apresentacdo e comunicagdo verbal.

. Conhecer profundamente o mercado e nossos concorrentes, para executar
acdes corretas no tempo certo, saber qual ¢ a forma que estdo atuando e quais sdo as melhores

estratégias no segmento.

5.5. Analise SWOT
Pontos Fortes: Pontos Fracos:
Produtos de qualidade, com comprovagoes Alto investimento inicial;

clinicas e por biopsia;

Apesar de atuar no ramo farmacéutico, seu foco ¢
A Laboratoire Pharmaceutique possui forte nome em ginecologistas e otorrinolaringologistas, nao
no mercado, ja que a empresa atua hd 40 anos no  em dermatologistas;
mercado farmacéutico;

Equipe de visitadores médicos bem qualificada e
treinada;

Rede de distribuigao e logistica bem estruturada;

Produto com bons ativos em sua composicao e
excelente textura

Oportunidades: Ameacgas:
Alta expansao do setor; Inovagdes constantes de beneficios adicionais. O
protetor solar, deixa de sO ser protetor para ter
Crescente nimero de pessoas preocupadas com beneficios multiplos e para poder se diferenciar.
os danos causados pelo sol, e maior
conscientizagdo provocada pela midia. Grande numero atual de concorrentes, sendo que

o numero de entrantes também cresce.
Tabela 1 — Andlise Swot

5.6. Plano de Marketing
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A American Marketing Association'’ define marketing como “o desempenho das
atividades de negécio que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor para o consumidor.
Marketing ¢ o processo de planejamento e execu¢do de criagdo, estabelecimento de prego,
promog¢do e distribuicdo de idéias, produtos e servigos para criar intercimbios que irdo
satisfazer as necessidades do individuo e da organizacao”.

Segundo Philip Kotler (2000, p.7): “Marketing ¢ um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros”.

Para Mowen (2003, p. 3), uma empresa com orientacdo para o marketing
“compreende o ponto de vista de que uma industria ¢ um processo de satisfagdo do cliente, e
nao de producdo de mercadorias”.

Desenvolveremos abaixo o plano de marketing para o produto Protection Solaire em

Po:

5.6.1. Estratégia de Segmentacio de Mercado

O conceito de segmentagdo de mercado abrange a idéia de que nenhum produto
consegue atingir o desejo de todos os consumidores, visto a diversificagdo geografica, de
classes sociais, de perfis e principalmente a diversificacdo de desejos e de exigé€ncias de
compra. Dessa forma, a empresa precisa adequar seu produto a um publico-alvo especifico ao
qual ela devera atender com eficécia.

Segundo Kotler (2000, p.278): “a segmentacdo ¢ uma abordagem que fica entre o
marketing de massa ¢ o marketing individual. Supde-se que os compradores de determinado
segmento tenham preferéncias e necessidades muito similares”.

J& para Sheth (2001, p. 412): “a segmentagdo de mercado ¢ um processo de
identificacdo de subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos e/ou recursos sdo
diferentes, de maneira que os fazem responder de forma diferente a um dado composto de

marketing”.

'° Para mais detalhes, consultar:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
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Para Mowen (2003, p. 32), segmentacdo de mercado ¢ a “divisdo em subconjuntos
distintos de clientes com necessidades e vontades semelhantes, cada qual podendo ser
alcangada com um mix de marketing diferente”.

Assim, através da segmentagdo de mercado, a empresa se prepara para atingir um
publico especifico e, conseqiientemente, enfrentar menos concorrentes se comparado ao
marketing de massa. O nicho do mercado também permite adequar especificadamente ao
publico ao qual se dirige todas as demais estratégias, como por exemplo, preco, praga, ponto
de venda, promocgao, canais de comunicag¢do, entre outros.

Através de estudos e pesquisas, a empresa precisa aprender profundamente sobre a
sua segmentagdo de mercado para ser capaz de entender muito bem as necessidades de seus
clientes. SO assim torna-se possivel alcancar o objetivo bésico da segmentagdo, que ¢
concentrar esforcos de marketing em determinado publico, que a empresa julgou como
lucrativo ou favoravel para ser explorado comercialmente. Cada segmento de mercado ¢
constituido por um grupo de consumidores que apresentam diferencas minimas em fungao de
algumas variaveis.

De acordo com Mowen (2003, p. 33), a vantagem da segmentacdo para ume empresa
¢ que o mix de marketing pode ser elaborado para atender as necessidades de subconjuntos
homogéneos de clientes. E o cliente deve ser capaz de ser analisado por meio de medidas
demograficas, analise psicografica, atitude e personalidade.

Para Kotler (2000, p. 279), existem dois critérios para se fazer a segmentacdo de
mercado. Pelo primeiro critério, formam-se segmentos de mercado através da observacao de
caracteristicas dos consumidores: geograficas, demograficas e psicograficas. O segundo
critério ¢ baseado na observagdo das respostas dos consumidores diante do produto, tais como
beneficios procurados, ocasido de uso ou marcas.

Concluimos que a empresa Laboratoire Pharmaceutique deve concentrar seus
esforcos na segmentagdo de mercado, pois através desta ¢ possivel tragar estratégias que
inibam a concorréncia e gerem lucros satisfatorios. Especificamente para o Plano de
Marketing da Laboratoire Pharmaceutique, ¢ essencial a combinag@o de alguns critérios de

segmentacao, tais como:

5.6.1.1. Segmentacio pela variavel Demografica
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Por esta varidvel, o mercado, especificamente do ramo de dermocosmético, ¢
dividido por varidveis relevantes como: sexo, idade, rendimentos, nivel de instrugdo e classe
social. Aqui, inicia-se a divisdo por grupos de clientes, pois as necessidades, os desejos e os
indices de utilizacdo dos consumidores estdo freqiientemente associados a variaveis
demograficas. Segundo Kotler (2000, p. 280), esta segmentagdo € extremamente importante,
uma vez que se consegue estimar o tamanho do mercado-alvo e o meio de comunicagdo capaz

de atingi-lo.

As definicdes abaixo foram tomadas apds andlise do estudo U&A Skincare, feito
pela RESEARCH INTERNATIONAL em janeiro de 2007, cujos resultados ja foram

mostrados anteriormente:

. Sexo: Primordialmente mulheres

. Idade: Entre 30 e 65 anos

. Rendimentos: Acima de 10 salarios minimos

. Nivel de Instrugdo: A maioria possui nivel superior completo.

. Classe social: Mulheres de classe A

. Local de residéncia: Todo o territério brasileiro, mas com foco nos estados do

Rio de Janeiro, Sao Paulo e regional Sul.

5.6.1.2. Segmentacio pela variavel Psicografica

Nesta variavel, leva-se em consideracdo o estilo de vida, a personalidade e os valores
do publico-alvo. Em especifico para o segmento de dermocosmético solar, ressalta-se que este
publico ¢ formado por pessoas classificadas como sofisticadas, preocupadas com a saude e
que freqiientam dermatologistas (73% das pessoas pesquisadas pela U&A).

5.6.1.3. Segmentacio pela variavel Comportamental
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Por esta segmentacdo, avalia-se os consumidores por seus conhecimentos em relacao
a um produto e suas atitudes em relagdo a0 mesmo, no uso ou na resposta a ele. Assim, ¢
relevante determinar a ocasiao de uso do servigo, os beneficios, o status do usuario e o status
de fidelidade.

. Ocasiao de uso do servigo:

No caso especifico dos dermocosméticos solar, a ocasido de uso ¢ extensiva a todos
os meses do ano, uso diario, mesmo em dias nublados e chuvosos, pois a presenga dos raios

UVA, independem do dia estar ensolarado ou ndo.

. Beneficios:
Neste ramo especifico de mercado, o publico-alvo procura beneficios relacionados a

saude e a beleza, pois querem prevenir o cancer de pele e os sinais envelhecimento precoce,

. Status do Usudrio:

Os usuarios se dividem em ndo-usudrios, ex-usudrios, usuarios potenciais, usuarios
iniciantes e usuarios regulares. Por esta segmentagao, pode-se tracar estratégias para alcancar
os diferentes status de usuadrio.

Os ndo-usudrios de dermocosméticos solar sdo pessoas que provavelmente ainda ndo
tenham se conscientizado, apesar da gama de informagdes disponiveis, da importancia da
prevencdo. Ou podem ainda, ser pessoas que usam o filtro solar somente quando vao a praia,
ou tem uma maior exposicao solar e que ndo percebem a importancia de seu uso diario.

Os ex-usudrios englobam tanto os que deixaram a marca e foram para o concorrente,
quanto aqueles que ndo utilizam mais nenhum tipo de tratamento.

Os usuarios potenciais sdo aqueles que ainda ndo consomem a marca, mas que estao
adequados ao perfil e t€ém grandes possibilidades de consumir os produtos ofertados. Os
mesmos devem ser estimulados, geralmente por dermatologistas, para que iniciem o processo
de consumo.

Os usudrios iniciantes sdo aqueles que estdo experimentando a marca pela primeira
vez e com os quais se deve ter bastante cuidado para conseguir fidelizé-los e ter a freqiiéncia

de compra dos mesmos de forma regular durante todo o ano.
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Em contrapartida, os usuarios regulares sdo aqueles que tém amplo conhecimento
dos produtos oferecidos pela Laboratoire Pharmaceutique e que o consomem de forma

regular.

. Status de Fidelidade:

De acordo com Kotler (2000, p. 289), os consumidores tém diferentes graus de
fidelidade. Dividem-se em fiéis convictos, fiéis divididos, fieis inconstantes e infiéis.

Os fiéis convictos sdo aqueles que compram sempre a mesma marca.

Os fiéis divididos s@o os consumidores que sao fi¢is a duas ou trés marcas.

Os fiéis inconstantes sao os que mudam constantemente de uma marca para a outra.

Ja os infiéis sdo os consumidores que ndo sao fiéis a nenhuma marca.

O segmento de dermocosmético solar possui consumidores com grau moderado de
fidelidade, haja vista que se o dermatologista indicar um novo produto, o paciente
imediatamente abandonara o dermocosmético que estava utilizando para comprar o novo
prescrito. Por isso, a fidelidade deve ser trabalhada com o dermatologista — ndo com o

consumidor final.

5.6.1. Comportamento de Compra no Segmento de Dermocosmético Solar

O mercado de dermocosmeético solar € recente e esta tendo grandes crescimentos nos
Gltimos anos. E um mercado altamente influenciado pelos dermatologistas, j4 que a grande
maioria dos clientes s6 compra o dermocosmético por indicacao de seu médico.

Desta forma, para definirmos o plano de marketing, ¢ fundamental focarmos no
maior influenciador da compra deste segmento, ja que ele ¢ decisivo para o sucesso ou
fracasso do produto. Assim, vamos tentar entender como ¢ o dia-a-dia deste profissional da
saude.

De acordo com um estudo publicado pelo grupo de pesquisa Enfoque, em junho de
2007, em média, um dermatologista da 94 consultas por semana. Os principais motivos da
consulta sao:

- 95% Acne

- 79% foto-envelhecimento

- 69% queda de cabelo
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Na pesquisa, 98% dos dermatologistas conhecem a area de dermocosmético, sendo
que 42% conhecem muito bem e 56% bem.

Os médicos confirmaram que hd cada 10 prescricdes, 7 possuem algum
dermocosmético. Vejamos o quadro abaixo sobre o grau de interesse dos dermatologistas

pelas diferentes acdes de comunicag@o dos laboratdrios de dermocosméticos:

Oferecer amostras gratis “ 14 !

Participar de congressos “ 13 E

Realizar estudos clinicos “ 17

Representantes que fazem boa visita “ i8
Promover simposios 24

nra

Hm Alto Médio H Baixo

Grafico 1: Grau de interesse dermatologistas em agoes de laboratorios

Fonte: Enfoque, Junho / 2007

Sobre o que mais influencia a decisdo de prescreverem um dermocosmético, os

Comprovagio de eficacia _ 51
Conhecimentof confianca da marcaf
25
no representante
Textura -14

médicos citaram:

Prego 7

Inovagidof ser uma novidade no 2
receituario

Grafico 2: Quesitos que influenciam a prescricio médica

Fonte: Enfoque, Junho /2007

Os dermatologistas citaram as agdes de comunicagdo como sendo importantes,
principalmente por levarem a um maior conhecimento do produto, que € o aspecto basico para

prescri¢do da marca.
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Podemos concluir que os dermocosméticos sdo bastante conhecidos e prescritos. O
interesse dos dermatologistas em amostras gratis, participacao de congressos, realizacao de
estudos clinicos e simpdsios pela marca e uma boa visita dos visitadores médicos sao os itens
mais importantes para conquistarmos o dermatologista, que ¢ altamente influenciado pela
comprovagdo de eficacia do produto e confianca da marca, caracteristicas que o nosso
lancamento possui. Além de possuir o diferencial, que esta baseado nos beneficios adicionais.
Assim, j& temos as diretrizes para a construgdo da nossa estratégia de marketing, que,
conforme ja falamos anteriormente, sera voltada para a conquista e fidelizacdo dos

dermatologistas.

5.6.2. Estratégia de Produto

Como foi verificado, o nosso publico-alvo freqiienta dermatologistas (73%). Como
j& dito acima, 79% dos motivos destas consultas estdo ligadas ao foto envelhecimento. O
mercado de dermocosmético solar cresce em grandes propor¢des, o nimero de lancamentos
ndo para e, para que o produto do género dé certo, ele deve estar muito bem posicionado e
divulgado para o dermatologista.

A nossa estratégia de produto prevé uma a¢do de diferenciacdo dos concorrentes
através da nossa imagem de qualidade, com excelente formula¢do, produtos com
comprovagdes clinicas e por biopsia e produtos com multiplos beneficios, que vdao aléem da

protegdo solar. Essa nossa estratégia nos trara uma consisténcia superior a concorréncia.

5.6.2.1. Formulac¢io sem parabenos

De acordo com Zoe Draelos no livro “Cosméticos em Dermatologia” (1999, p. 188):
“formulacdo cosmética envolve a selecdo cuidadosa de ingredientes para produzir um produto
eficaz e elegante adequado para aquisicdo do paciente. Muitas substincias devem ser
combinadas para produzir tal cosmético, e devem ser levados em consideracao os efeitos de
barreira, pH, efeitos suavizantes, absor¢ao percutanea (...).”

Para os dermatologistas, saber a composi¢do do dermocosmético ¢ fundamental para
sua aprovacgao inicial. O nosso produto Protection Solaire em PO ndo possui parabeno

(conservante) em sua composi¢do, o que ndo ocorre com os produtos da concorréncia. De
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acordo com Draelos (1999, p. 188): “conservantes sdo o segundo grupo de substancias
alergénicas mais comum”.

Como verificamos que 68% do nosso publico-alvo avaliam sua pele como sensivel e
que 28% citaram que possuem como critério de escolha de um protetor solar o fato do mesmo
ndo causar irritagdo na pele, a auséncia de componentes que possam causar qualquer tipo de

sensibilidade ou alergia ¢ muito importante para o produto ser bem aceito.

5.6.2.2. Formula¢ao nao-comedogénica

Outra caracteristica do produto Protection Solaire em P6 é o fato de ser nao-
comedogénico, ou seja, de ndo provocar comeddes nos usudrios. De acordo com Zoe Draelos
(1999, p. 190 apud Kligman e Mills, 1972, p. 137): “o item de comedogenicidade em relagdo
a cosméticos teve origem em 1972, quando Kligman e Mills descreveram uma acne de baixo
grau (...) Eles rotularam esse fendmeno de acne cosmético (...) Os autores propuseram que
substancias presentes em produtos cosméticos induziram a forma¢ao de comeddes fechados™.

Muitos produtos hoje no mercado provocam comeddes nos consumidores, devido a
sua formulacdo. Com base neste dado, sera destacado tanto na embalagem como no material
de divulgacdo médica o fato do produto Protection Solaire em P6 ndo conter conservantes em
sua composicdo e de ser ndo-comedogénico, ja que se tratam de diferenciais em relacdo aos
produtos da concorréncia e dados importantes tanto para o dermatologista como para o

consumidor.

5.6.2.3. Comprovacio por biopsia

Para que a marca conquiste uma forte posi¢ao no mercado, ela precisa se diferenciar
dos concorrentes. Uma das estratégias serd a apresentacdo de comprovagdes da eficacia do
produto através de bidpsia, estudo que nenhum concorrente apresenta hoje.

De acordo com o site www.dermatologia.net, a biopsia de pele “é um procedimento

simples e consiste na retirada de um fragmento de pele para exame, incluindo todas as suas
camadas (epiderme, derme e hipoderme). O material retirado deve ser enviado para um
laboratdrio onde sera submetido a um exame com microscopio, o exame histopatologico™.

No caso do nosso produto, a biopsia sera feita da seguinte maneira: serdo escolhidas

30 mulheres voluntérias entre 30 e 55 anos. Elas serdo submetidas a uma bidpsia de pele antes
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de iniciarem o uso do fotoprotetor. Apos o utilizarem diariamente durante 1 ano, elas fardo
uma nova biopsia. As duas biopsias serdo comparadas para vermos as diferengas da estrutura
da derme e epiderme antes e apds o uso do fotoprotetor, demonstrando que o produto tem,

além de resultados clinicos , uma grande agdo histologica, mostrando sua real eficacia.

5.6.2.4. Miltiplos Beneficios

Como ja foi abordado o diferencial do nosso produto Protection Solaire em Po seré ter outros
beneficios além da prote¢do solar. Assim, com base em todas as pesquisas realizadas, vimos
que a textura do produto ¢ muito importante e que as consumidoras prezam por produtos que
sejam praticos e que possam ter varias fungdes. O nosso produto serd em forma de pd
(semelhante a um pé compacto), proporcionando uma textura seca e livre de oleosidade. Além
disso, ele tera acdo contra linhas finas e manchas ja existentes. Com isso, ele torna-se um
produto completo, pois além de prevenir também auxilia na correcdo de danos causados pelo

sol. Ele estara presente nos FPS’s 30 e 60.

5.6.1. Estratégia de Preco

Contemporaneamente, o pre¢o tem sido utilizado como fator principal na escolha do
publico-alvo. Este é o unico elemento do mix de marketing que produz receita. Todos os
demais produzem custos.

O procedimento de precificagdo foi estabelecido baseado no nosso objetivo de
determinacdo de pregos, na determinacdo da demanda e na selecio de uma estratégia de

determinagdo de preco.

5.6.1.1. Selecdo do objetivo de determinacao de precos

Tendo em vista as estratégias e objetivos ja tracados até aqui no Plano de Marketing,
o objetivo da determinagdo de precos deve estar de acordo com o posicionamento do produto
e o publico-alvo ao qual pretendemos atingir (classe A).

Dessa forma, o objetivo da formagdo de precos serd a lideranga na qualidade do
produto, ou seja, a adogdo de uma politica de precos altos para confirmar a relagdo de

qualidade do produto. Alguns consumidores t€ém a percep¢do de que o preco mais elevado
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remete a um produto de melhor qualidade. Dessa forma, a Laboratoire Pharmaceutique
estimard o preco mais alto que pode cobrar a partir dos beneficios que o produto possui em
relacdo a concorréncia. Assim, conseguira selecionar o segmento de mercado que pretende
atingir — aquele de maior poder aquisitivo.

Esta politica também ratifica o objetivo no posicionamento estratégico estabelecido

pela Laboratoire Pharmaceutique: o do preco comunicando a imagem de um servigo superior.

5.6.1.2.  Determinac¢io da demanda

A formagdo de um determinado preco demanda um volume provavel de
consumidores. Entretanto, alguns fatores alteram essa sensibilidade que os clientes possuem
em relacdo ao prego. No caso especifico do produto Protection Solaire em Po, analisando o
seu publico-alvo, percebemos que os clientes sdo menos sensiveis ao pre¢o quando o produto
possui mais qualidade e lhes oferece algum diferencial perante os concorrentes. Assim,
mesmo praticando um pre¢o maior que o de mercado, ndo havera queda na demanda.

Analisando o nosso publico-alvo, veremos que os precos do produto Protection
Solaire em Po precisa ser mais elevado, uma vez que a empresa investiu pesadamente em
pesquisas e dados comprovaram que a classes A deixa de consumir determinados produtos e

servigos que se tornam acessiveis as demais classes sociais.

5.6.1.3.  Selecao da estratégia de determinacio de preco

Uma vez tragado o objetivo da determinagdo de precos e feita andlise da demanda,
pode-se selecionar uma estratégia para determinar o preco. Em especifico para o Protection
Solaire em po, sera utilizada a estratégia de preco premium.

Assim, os clientes conseguem notar que vale a pena pagar mais caro para ter um
produto de qualidade. Contudo, cabe aqui ressaltar a necessidade de precisdo neste
alinhamento de pre¢o ¢ imagem, pois 0s pregos nao podem ser excessivamente altos e nem
baixos. Caso contrario ocorrerdao ruidos na transmissao da imagem. Em funcao da estratégia
de diferenciacdo do produto Protection Solaire em Po6 pela imagem, acrescentamos uma
margem de 15% acima do mercado para calcular os valores a serem praticados. Afinal, este
produto reune beneficios adicionais muito valorizados no mercado, pois oferece alta protecao,

aliado a a¢do anti envelhecimento, com uma textura extremamente seca.
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Dessa forma, verificamos:

Preco Médio Prec¢o Sugerido

Dermocosmético: Praticado pelo Mercado: Laboratm.re
Pharmaceutique:
FPS 30 RS 46,80 R$ 53,80
FPS 60 RS 63,90 R$ 73, 50

Tabela 2 — Precos Médios

Definimos, entdo, que o Protection Solaire em P6 FPS 30 e o Protection Solaire em

Po6 FPS 60 terdo prego de venda sugerido no PDV de R$ 53,80 e R$ 73,50 respectivamente.

5.6.2. Estratégia de Comunica¢io Integrada de Marketing

H4é varias formas de estabelecer a comunicacao entre a empresa e seus clientes. No
cenario mercadologico atual, a comunicagao da maioria dos produtos ¢ focada em midias
como jornais, revistas, outdoors, radio, telemarketing, emails, Internet, mala direta e
merchandsing. Porém, quando falamos do mercado dermocosmético solar, temos uma
mudanca de estratégia: vimos que os influenciadores - no caso os dermatologistas — sao os
que direcionam a decisao da compra do cliente ¢ a midia deve ser voltada exclusivamente
para eles.

No caso de medicamentos, legalmente muitos deles ndo podem ter divulgagdo na
midia, ficando a propaganda restrita somente a revistas especializada para médicos. Segundo
a Resolu¢do RDC n°® 102/2000 da Agéncia Nacional da Vigilancia Sanitaria, republicada em 1
de junho de 2001, fica proibida a veiculacdo de propaganda, publicidade e promocao de
medicamentos éticos, de venda sob prescricdo (controlados), exceto quando acessiveis
exclusivamente a profissionais habilitados a prescrever ou dispensar medicamentos.

Porém, apesar dos dermocosméticos nao serem medicamentos, os dermatologistas
sdo seus principais influenciadores. Ocorre que os médicos ndo gostam que sejam divulgados
na midia os produtos os quais eles prescrevem. O motivo é: para que o paciente ira ao médico
para ele prescrever o mesmo produto / medicamento que o paciente pode encontrar na
propaganda de uma revista / televisao? O paciente certamente nao saira contente da consulta
com uma prescri¢do de produtos que ele “supostamente” poderia ter escolhido e comprado

por contra propria, sem necessitar de aconselhamentos de um médico especializado.
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Dessa forma, a comunicagdo devera ser totalmente focada no médico, deixando os

meios de comunicagdo em massa fora da estratégia de marketing do produto em questao.

5.6.2.1. Visitadores médicos

Utilizaremos para divulgar os dermocosméticos solar os visitadores médicos.
Teremos cerca de 60 visitadores, espalhados geograficamente por todo o Brasil, sendo em
maior numero no estado do Rio de Janeiro, S3o Paulo e regido Sul, onde verificamos ter o
maior numero de consumidoras de dermocosméticos. Os visitadores terdo treinamento sobre
os produtos que divulgardo e sobre os estudos realizados e fardo visitas quinzenais aos
médicos selecionados. O perfil das pessoas contratadas serd homens e mulheres entre 25 e 35
anos, com nivel superior, facilidade de comunicagdo verbal, disponibilidade para viagens e

que possuam habilitagdo para conduzir veiculos (habilitacao B).

5.6.2.2. Material impresso para divulgacio dos visitadores médicos

Os visitadores receberdo materiais impressos, em papel de alta qualidade, para
apresentarem aos dermatologistas. Este material sera desenvolvido pela equipe de marketing
da Laboratoire Pharmaceutique e possuira fotos do produto, seus principais ativos, forma de
utilizacdo, eficacia, estudos clinicos e seus beneficios adicionais. Este material serd entregue
aos médicos para que eles possam consulta-lo caso tenham alguma davida na hora da

prescrigao.

5.6.2.3. Amostras

Na pesquisa realizada com médicos, verificamos que 85% tém alto interesse no
recebimento de amostras gratis. As amostras sdo importantes para que o médico se lembre do
dermocosmético na hora da prescricdo e para que o paciente possa experimentar o produto
antes de compra-lo. Assim, trabalharemos com um grande nimero de amostras na visitagao

médica — cerca de 10 amostras por médico a cada visita.

5.6.2.4. Participacido em congressos e promoc¢oes de simpdsios
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Na mesma pesquisa, 84% dos entrevistados declararam que consideram de alta
importancia a participacdo da marca em congressos € 74% destacaram a promog¢do de
simposios. Sendo assim, a empresa destinard parte de seu investimento em marketing para
colocar stands nos principais congressos de dermatologia, onde podemos destacar o CBD
(Congresso Brasileiro de Dermatologia), RADLA (Reunion Anual de Dermatologos
Latinoamericanos), Radesp (Reunido Anual dos Dermatologistas do Estado de Sao Paulo),
Cosmiatria e Laser do Rio de Janeiro, além de outros congressos regionais e nacionais.

Nesses stands serdo divulgados os produtos da marca, com seus respectivos estudos.
Faremos simp6sios no RADLA, CBD e RADESP, apresentando estudos que falam dos efeitos
danosos do sol sobre a pele, colocando um enfoque maior na questdo do cdncer de pele.
Selecionaremos médicos renomados no mercado para serem os palestrantes. Desta forma,

divulgaremos a eficacia do ativo do nosso produto de forma ética.

5.6.2.5. Divulgacio em revistas especializadas para médicos

Os médicos ndo gostam de ver os produtos que prescrevem divulgados na midia,
entretanto existe um tipo de midia em que ndo temos problemas de divulgacdo: revistas
especializadas para médicos. Essas revistas sao assinadas por inimeros dermatologistas e sao
6timas fontes de divulgacdo para o nosso langamento.

Entdo, divulgaremos nas seguintes revistas:

*  MedNews
A Mednews ¢ uma revista criada ha 5 anos destinada mensalmente a cerca de 5000
dermatologistas em todo o pais. Ela destaca os congressos que estdo ocorrendo, pontos de
vista médicos, lancamentos mundiais, literatura dermatologica, debates e tendéncias na area.
Pégina simples: 3500 reais por insercao
Péagina dupla: 5000 reais por insercao

Cinta: 6000 reais

* Anais Brasileiros de Dermatologia
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A Anais Brasileiros de Dermatologia'' é uma revista editada desde 1925 e publicada
bimestralmente pela Sociedade Brasileira de Dermatologia (SBD). A revista divulga trabalhos
técnico-cientificos inéditos em todas as areas da dermatologia. Sua distribui¢do € gratuita para
os socios da SBD e, para os ndo-socios, a revista oferece assinatura para pessoas fisicas e
juridicas.

Terceira capa: 6500 reais por inser¢ao

Quarta capa: 6100 reais por inser¢ao

Pégina simples: 4000 por inser¢ao

» Jornal SBD Nacional
J4 0 Jornal SBD Nacional'? é bimestral e foi criado em 2001 pela SBD. O objetivo é
a valorizagdo institucional da Sociedade Brasileira de Dermatologia, integrando os associados
e informando sobre eventos ¢ o dia-a-dia da especialidade. Sua tiragem bimestral ¢ de 6000
exemplares e o jornal ¢ vendido avulso ou através de assinatura.
Terceira capa: 7000 reais por inser¢ao

Pégina simples: 3400 reais por inser¢ao

O plano de midia englobando os trés veiculos escolhidos sera tragado em fungao da
necessidade de divulgagdo do produto em revistas especializada para dermatologistas. Os
veiculos escolhidos sdo renomados, acessados por muitos dermatologistas e estdo presentes
em todo o pais. Dessa forma, serd estabelecida uma comunicagdo intensa utilizando os trés
veiculos durante todos os meses do ano.

O investimento total de midia sera de R$141.990,00, distribuidos pelos 12 meses do
ano. No primeiro més (langamento — janeiro) teremos o maior investimento em midia, para

comunicar o langamento do produto Protection Solaire em Po.

" Maiores detalhes: http://www.anaisdedermatologia.org.br/

2 Maiores detalhes: http://www.sbd.org.br
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Plano de Midia:

Veiculo Insergédo Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez TOTAL
Pagina
Simples
MedNews [ Pagina Dupla
Cinta
Terceira capa
Anais
Brasileiros Quarta capa
da P
Dermatologia
Pagina
simples
Terceira capa
Jornal SBD
Nacional ..
Pagina
Simples
R$ R$ R$ R$ R$ R$
Total 17.750,00 11.750,00 R$ 9.000,00 16.250,00 R$ 8.420,00 | R$ 9.950,00 | R$ 9.000,00 16.250,00 R$ 8.420,00 | R$ 9.950,00 | R$ 9.000,00 16.250,00 | 141.990,00

Tabela 3 — Plano de Midia
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5.6.2.6. Divulgacio em midia eletronica

Ja em relacdo a midia eletronica, haverd o desenvolvimento de um sife, que,
atualmente, ¢ uma ferramenta extremamente poderosa para a sobrevivéncia das empresas no
mercado. O marketing digital traz mais agilidade na comunicagdo por um baixo custo e ¢
também um forte canal de comunicacido da empresa com seus clientes.

Segundo Mowen (2003, p. 331): “o crescimento da Internet pode estar gerando uma
nova subcultura — a dos usuarios Web (...). Os usuarios da Web podem estar utilizando cada
vez mais seus “amigos da Internet” como fontes de informacgao e recomendagdes de produtos,
superando a influéncia de membros da familia, colegas de trabalho e amigos”.

No nosso caso, o site estard dividido em duas dreas: um para acesso dos
consumidores e outro para acesso dos dermatologistas. Na area dos consumidores, qualquer
pessoa poderd acessar e terd acesso a informagdes basicas de cada um dos produtos, o layout
das embalagens e melhor forma de aplicacdo dos mesmos. Os usuarios serdo estimulados a
inserirem seus dados pessoais e informagdes como: se utilizam dermocosméticos hoje, quais
produtos utilizam ou gostariam de utilizar. Assim, conheceremos melhor os nossos
consumidores.

Ja para os dermatologistas, serd necessario que os mesmos se cadastrem no site,
utilizando o CRM como valida¢dao. Na pagina, teremos as demonstragcdes dos estudos feitos
através de biopsia, estudos clinicos, mais informagdes sobre os ativos do nosso produto,
atualizacdo dos simpdsios e congressos, € também serd utilizado como um canal com o
médico para esclarecimentos, duvidas e divulgagao de possiveis langamentos e novos estudos.

Esta ¢ uma forma de aproximac¢do do médico com a marca. Como teremos o cadastro
deles para acesso, este pode se tornar um canal de comunica¢ao importante, principalmente se
o médico morar em um local isolado onde ndo haja visitagdo médica de nossa equipe.

Destacamos ainda que o site deve ser de facil navegacao, para que estimule cada vez
mais 0 acesso.

Também estard presente no site a divulgacdo de campanhas como a do Céancer de
Pele, trazendo mais informagdes para a populagdo seja de preven¢do como de tratamento.
Este espago também podera ser utilizado por todas as demais campanhas que forem surgindo

com o objetivo de conscientizacdo da populacao.



5.6.2.7. Brindes médicos

Como a empresa Laboratoire Pharmaceutique tem em sua politica interna a adogao
de publicidade e campanhas éticas e o nosso foco sdo os dermatologistas, ndo incluiremos em
nosso plano de langamento verbas destinadas ao pagamento de viagens, inscri¢des para
congresso ou qualquer forma de bonificagdo por prescri¢ao para os dermatologistas.

Esta resolucao foi tomada baseada na matéria veiculada no jornal Estado de Sao
Paulo, de 14 de outubro de 2008, que ressalta que estdo ocorrendo mudangas no Codigo de
Etica Médica brasileiro: “A pratica comum entre médicos de aceitar viagens e inscrigdes em
congressos da industria farmacéutica devera ser proibida pelo novo Codigo de Etica Médica,
previsto para entrar em vigor no préximo ano. Um grupo importante do Conselho Federal de
Medicina (CFM), que agora comega a discutir o novo texto, defende que esse comportamento
passe a ser considerado formalmente como infrag¢do ética (...) Antes mesmo de o texto entrar
em vigor, uma recomendag¢do, preparada em conjunto com a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA) e representantes do setor farmacéutico, devera ser concluida”

Assim, para preservar sua imagem de empresa ética e que segue o Codigo de Etica
Meédica, optamos por ndo fazer qualquer tipo de distribuicdo de brindes, focando apenas em

entrega de material promocional da marca e amostras gratis.

5.6.2.8. Criacao de Identidade Visual

A marca ¢ a identidade da empresa, ¢ outra forma de comunicagdo da marca com
seus clientes. Por isso, deve sempre traduzir a imagem e o posicionamento que se deseja
passar para o mercado. Segundo Kotler (2000, p.318):

“Uma imagem efetiva precisa exercer trés fungdes. Em
primeiro lugar, ela precisa estabelecer a personalidade do produto e a
proposta de valor. Em segundo lugar, ela deve transmitir essa
personalidade de maneira distinta, para que nao seja confundida com a
dos concorrentes. Em terceiro lugar, ela tem de comunicar um poder
emocional que vai além de uma simples imagem mental. Para que a
imagem funcione, ela deve ser transmitida por todos os veiculos de
comunicacdo e contato de imagem disponiveis.”
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Para o produto Protection Solaire em Po ¢ essencial a criagdo de uma logomarca —
conjunto de elementos graficos (tipografia, cores e formas) que representam simbolicamente o
nome da marca de maneira artistica. Através da logomarca, a empresa comunicara a
“intengdo” de seu produto e traduzira os seus atributos que a diferenciam no mercado. E
importante salientar que este produto sera o primeiro de uma linha que a empresa pretende
adotar. Depois de observar a entrada deste produto no mercado a Laboratoire Pharmaceutique
tem o objetivo de langar outros bloqueadores solares com beneficios adicionais distintos, para
peles distintas e aumentar o seu portfolio neste mercado.

A logomarca busca associar a marca a uma personalidade, objetivando “marcar” a
imagem na mente do consumidor, ou seja, agregar valores positivos entre a imagem ¢ a
qualidade do seu produto.

Contrataremos uma empresa de publicidade / design para o desenvolvimento da
logomarca adequada para o produto. Estrategicamente, a imagem a ser passada ¢ de um
produto de qualidade, em design clean, voltado para a classe A, transmitindo eficicia e
elegancia. As cores a serem utilizadas s3o a mesma da empresa Laboratoire Pharmaceutique —
verde e branco - cuja logomarca também estara presente na embalagem, pois ¢ fundamental
utilizarmos o seu nome que ja4 possui um grande reconhecimento no mercado na nossa
divulgacao.

De acordo com a comunicagdo integrada de Marketing, todo o material do produto

serd definido de acordo com esta logomarca.

5.7. Canal de Distribuicao

Segundo Kotler (2000, p. 510): “canais de distribuicdo sdo conjuntos de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizacdo de um produto ou
Servigo para uso ou consumo’’.

O produto utiliza o canal de um nivel, isto €, tem um unico intermedidrio de vendas,
que sdo as farmdcias. Portanto, os representantes de vendas sdo a “ponte” entre a empresa e
os clientes. Porém, o nosso lancamento serd colocado em pontos de venda (PDVs)

especificos, devido a sua segmentacao do publico-alvo.

54



Nosso foco sera a colocacdo do nosso novo produto somente em farméacias, nao
vendendo em nenhum outro ponto de venda. Esta escolha nos faz reforcar que os
dermocosméticos sdo um tratamento e ndo um produto para beleza.

O cenario atual das farmacias, segundo dados do IMS Health"”, mostra que das 57,4
mil farmacias no final de 2007, somente 12% pertencem a redes. As demais sdo
independentes e de pequeno porte.

Para realizar a segmentagdo dentro deste cenario das farmacias, a empresa comprou
um estudo que lista todas as farmacias do Brasil, categorizando-as de acordo com o
faturamento no setor de dermocosméticos. Através da analise deste estudo, podemos concluir
que as farmacias que mais faturam neste mercado sdo aquelas pertencentes a redes, enquanto
as independentes tém um faturamento muito inferior, salvo algumas excecoes.

Assim, concentraremos em apenas 4200 pontos de venda, que ¢ o numero de
farmacias pertencentes as 23 cadeias tradicionais de drogarias no Brasil. Desta forma,
poderemos focar no ganho de um maior poder de barganha, principalmente nos pontos de

venda mais importantes para a marca.

'3 Maiores detalhes: http://www.abras.com.br/comites/farmacias/noticias-de-farmacia/
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6. CONCLUSAO

No decorrer deste estudo, verificamos que ha uma tendéncia crescente com a
preocupacao com os efeitos danosos do sol sobre a pele. Cada vez mais isso tem ficado mais
claro, até pela grande exposi¢dao na midia. A preocupacao com o cancer de pele e at¢ mesmo
com o retardo do envelhecimento tem feito com que muitas pessoas comecem a se prevenir. A
prevencao muitas vezes ¢ dificil de ser mantida, pois os seus efeitos s6 sdo muitas vezes visto
a longo prazo, sendo necessario recursos no presente para que esta prevengao ocorra.

A empresa Laboratoire Pharmaceutique, responsavel pelo produto Protection
Solaire em P6 no mercado brasileiro, reconhecida internacionalmente, possui um centro
avancado de pesquisa e desenvolvimento de produtos e tem no Brasil uma imagem de
qualidade e eficacia. O desenvolvimento do produto, apresentando uma tecnologia eficaz
contra os sinais de envelhecimento, com ativos de ponta e a inica com comprovagdes por
biopsia, tornard evidente a sua superioridade e o seu diferencial.

Isso ndo exclui a necessidade de uma acertada estratégia de marketing. O apoio
recebido do marketing torna-se fundamental pela possibilidade de construir as estratégias
eficientes no cenario brasileiro, considerando as caracteristicas especificas do pais, dos
concorrentes, do publico-alvo e, principalmente, do seu maior influenciador de compras.

Assim, iniciamos com a andlise do mercado dermocosmético solar no pais, que esta
crescendo bastante devido aos fatores ja citados e tem consumidores cada vez mais exigentes
que ndo querem somente um protetor solar, mas sim um protetor com beneficios adicionais.
Os consumidores buscam praticidade em seu uso diario.

Em seguida, analisamos os consumidores deste mercado e suas caracteristicas
peculiares: esses consumidores sdo altamente influenciados pelos dermatologistas na escolha
do dermocosmético solar que vao utilizar. Posteriormente, verificamos que agdes de
merchandising no ponto de venda neste mercado ndo trazem quase nenhum retorno em vendas
para as marcas. Essas duas ultimas andlises foram essenciais para desenvolvermos um plano
de marketing voltado para o maior influenciador de compra de dermocosméticos solar: o
dermatologista.

O diagnostico situacional se fez necessario, para entendermos melhor o cenario
brasileiro: a analise das forcas culturais reforcou que a populagdo brasileira possui uma
grande preocupacao com a saude e a estética; as forcas legais nos alertaram sobre os cuidados
que a Laboratoire Pharmaceutique deve ter antes de colocar o produto no ponto de venda; as

forcas sociais nos forneceram um panorama do macroambiente demografico brasileiro, dando
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destaque ao aumento da participag@o feminina no mercado de trabalho, que traz impactos para
o mercado de cosmética em geral. Posteriormente, verificamos os pontos os principais
concorrentes no mercado dermocosmético solar e as cinco forcas de Porter, para assim
entendermos quais as vantagens competitivas do nosso langamento em relagdo aos seus
concorrentes.

Ao final dessas andlises, foi construido o plano estratégico. Estabelecemos como
estratégia da empresa a utilizagdo de visitadores médicos, para divulgarem o produto
Protection Solaire em PO para os dermatologistas. Destacamos durante todo o plano a
preocupacao na selecdo e treinamento desta equipe de visitadores, que sera a nossa principal
forma de divulgagao.

Na defini¢do do Plano de Marketing, foi fundamental entendermos os habitos e
preferéncias dos dermatologistas. Verificamos que os mesmos valorizam empresas de
dermocosméticos que participam em congressos dermatologicos, realizam estudos clinicos
dos produtos, que promovam simpo6sios € oferecam amostras gratis aos médicos.

Essas informacdes foram de extrema relevancia para definirmos os investimentos de
marketing do produto: congressos, simposios da marca, grande quantidade de amostras, boa
equipe de visitadores médicos, comprovagdes clinicas e por biopsia da eficacia, midia em
revistas para dermatologistas € um site com uma area de acesso restrito aos dermatologistas.
Para finalizar, definimos a estratégia de distribui¢do da marca: venda exclusiva em farmacias,
focando nas que pertencem as redes tradicionais de drogarias brasileiras.

Vale destacar o fato de que o estudo de caso apresenta exemplo de situacdes e isso
ndo significa que a sua aplicacdo em casos determinados garanta sucesso. Avaliar solugdes,
interpretar conceitos, ou seja, dimensionar e comparar o caso estudado a uma situagdo
concreta pode ajudar a ficar alerta sobre o que deu certo ou errado. Assim, o estudo de caso
ndo deve ser generalizado, as estratégias adotadas aqui sdo limitadas as estas condig¢des
especificamente.

Além disso, sugerimos que ndao deixe de faltar em qualquer plano duas segdes:
cronograma e or¢amento, para controlar dois recursos importantissimos, o tempo e o dinheiro
respectivamente. O primeiro descreveria detalhadamente as atividades, os prazos, as
dependéncias e os gargalos do processo. No orcamento deve conter todas as despesas,
alocadas em subgrupos, o que nos permitiria identificar oportunidades de redugdo de custos e
realizar uma precificacdo mais precisa.

Desta forma, a implementagdo do plano descrito neste estudo tem grande

probabilidade de ser bem sucedida.
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