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RESUMO

Avancos nas pesquisas na area da nutricdo impulsionam o crescimento do
mercado de nutricdo enteral no Brasil e no mundo. Produtos sédo lancados com o
objetivo de conferir qualidade de vida aos pacientes e facilidade para se atingir o
objetivo nutricional esperado. A industria norteamericana L’lorensPharmaceutical é
fabricante de suplementos alimentares que possuem diferenciais exclusivos que néo
sdo encontrados no mercado nacional. Este trabalho consiste num plano de
negdécios para se analisar a viabilidade de se empreender um distribuidor nacional
da L’lorens Pharmaceutical. Para tanto, foi estruturado o negécio de acordo com o
cenario atual do mercado de nutricdo utilizando-se de ferramentas de administracéo

e marketing.



ABSTRACT

Advances in research in the field of nutrition drive the growth of the enteral nutrition
market in Brazil and in the world. Products are launched with the aim of conferring
patients’ quality of life and ease of achieving the expected nutritional goal. The
L'orens Pharmaceutical american industry is manufacturer of food supplements that
have exclusive differentials that are not found in the national market. This paper
consists of a business plan to analyze the feasibility of undertaking a national
distributor of L'orens Pharmaceutical. For this, the business was structured according
to the current scenario of the nutrition market using administration and marketing

tools.
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1 INTRODUCAO

O mercado de nutricdo enteral vem crescendo, se desenvolvendo e
especializando em grande velocidade, nos ultimos anos. Novos produtos sé&o
frequentemente langados para suprir as necessidades dos pacientes que se utilizam
da nutricdo enteral para garantir a oferta de nutrientes que proporcionem uma
dietoterapia adequada.

Com o avanco das pesquisas na ciéncia da nutricdo, a alimentacéo passou a
ser interpretada como um dos pilares para a evolugcdo dos pacientes nas mais
diversas situagcbes clinicas e, portanto, a interpretacdo de que essas diversas
situacdes clinicas demandam dietas diferenciadas impulsionou as industrias a
formularem produtos para satisfazerem as necessidades desse mercado.

Algumas dessas industrias ndo possuem fabrica instalada no Brasil e, para
garantir que seus produtos cheguem ao consumidor final, contam com distribuidor
nacional que, por sua vez, conta com distribuidores regionais que garantem uma
logistica mais adequada.

Esse sistema de distribuicdo se diferencia em relacdo a outros por se tratar de
produtos que precisam ser divulgados e trabalhados junto aos profissionais que sao

seus potenciais prescritores.
1.1 TEMA

Elaboracdo de um plano de negécios para a formacdo de um distribuidor
nacional da industria norteamericana de produtos nutricionais Lloren’s
Pharmaceutical.

1.2PROBLEMA

A formacgdo de um distribuidor nacional da industria de norteamericana de

produtos nutricionais Lloren”s Pharmaceutical € um negdécio viavel e atrativo?



1.3HIPOTESES

O mercado de nutricdo estd em expanséo. A Lloren’s Pharmaceutical é uma
indUstria norteamericana cujos produtos possuem diferenciais ndo encontrados em
inddstrias nacionais e multinacionais.

Os produtos podem chegar aos seus consumidores atraves de diferentes
canais, tais como: canal farma, canal varejo, mercado publico, clinicas e hospitais.
Isto se da pelo fato de muitos dos produtos possuirem flexibilidade para sua

utilizagéo.

1.40BJETIVOS

1.4.1 Obijetivo geral

Analisar a viabilidade e desenvolver um plano de negdécios para a criacdo de
um distribuidor nacional de produtos nutricionais da industria norteamericana

Lloren’s Pharmaceutical.

1.4.2 Objetivos especificos

Analise de segmento e concorrentes;

Analisar a viabilidade do negécio;

Elaborar o modelo de negdcio da organizacgao;
Estabelecer a estrutura de custos;

Definicao do plano de acéo.

1.5JUSTIFICATIVA

O crescimento do mercado de nutricdo associado aos diferenciais exclusivos

dos produtos Lloren’s Pharmaceutical motivam a criacdo deste plano de negdcio.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 MERCADO DE NUTRICAO ENTERAL

A nutricdo enteral consiste de alimentos formulados para fins especiais que
possam ser utilizados através de tubo de alimentagdo ou sonda, que pode enviar 0s
nutrientes diretamente ao estdbmago ou ao intestino, dependendo da condicdo do
individuo (AZEVEDO et al., 2011).

Sabe-se que existem inimeras doencas e agravos a salde que, assim como
as proprias fases do curso da vida, podem causar mudancas nas necessidades
nutricionais e forma de se alimentar de cada individuo. As necessidades alimentares
especiais sdo definidas na Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (PNAN)
como as necessidades alimentares, sejam restritivas ou suplementares, de
individuos portadores de alteracdo metabdlica ou fisiolégica que cause mudancas,
temporarias ou permanentes, relacionadas a utilizacdo bioldgica de nutrientes ou a
via de consumo alimentar (enteral ou parenteral) (BRASIL, 2012).

A ampliacdo da populacdo idosa, o aumento do numero de pessoas com
doencas crbnicas, o crescimento das vitimas de acidentes de transito e de situacdes
de violéncia, podem ter como consequéncia alteracbes clinicas relacionadas a
degluticdo e/ou integridade do trato gastrointestinal. Em muitos desses casos €
necessaria uma via alternativa e atencdo diferenciada quanto a alimentacéo
(BRASIL, 2014).

Devido aos melhoramentos sensoriais dos produtos atualmente elaborados,
muitas dessas dietas tém sido passiveis de serem utilizadas por via oral, o que
incrementou sua distribuicdo no mercado consumidor (AZEVEDO et al., 2011).

A industria de suplementos alimentares, com excecdo dos alimentos
funcionais, fatura anualmente mais de 46 bilhdes de dblares no mundo e apresentou
crescimento de 11% nas vendas no periodo de 2011 a 2012(SILVA, 2014).No Brasil,
esse mercado girava em torno de R$ 350 milhdes no ano de 2009 (SAUDE
BUSINESS, 2016).

De acordo com o Ministério da Saude, no Brasil, as a¢0es relacionadas a
terapia nutricional no Sistema Unico de Saude (SUS) receberam um aporte de 59%
maior entre 2010 e 2015. No ano passado, R$ 92,77 milhdes foram aplicados na
area (ABIAD,2016).



A fabricacdo e comercializacdo destes alimentos sdo regulamentadas pelo
Ministério da Saude por meio da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).
Em 1998, a ANVISA instituiu a regulamentacao de alimentos para fins especiais, nos
quais se enquadravam os alimentos para dietas restritivas, para grupos
populacionais especificos e alimentos para ingestdo controlada de nutrientes,
incluindo alimentos destinados para praticantes de atividade fisica. De acordo com
esse regulamento, todos estes alimentos deveriam ser registrados na ANVISA e
enquadrados em uma das categorias ou subcategorias especificadas na legislagéo.
Para a obtencéo do registro, entre outras exigéncias, é necesséria a comprovacao
da seguranca alimentar e comprovacédo cientifica do efeito fisiolégico atribuido ao
produto pelo fabricante' (SILVA, 2014).

2.2 DISTRIBUICAO

A maneira como o0s produtos nutricionais séo distribuidos no Brasil ocorre por
meio de intermediarios. Um fabricante ou um importador possui seus distribuidores
locais que, normalmente, respondem regionalmente e possuem Seus parceiros e
pontos de vendas em sua regido delimitada. Essa maneira de trabalhar é
fundamentada e apresenta suas justificativas na literatura, conforme demonstrado
nos proximos paragrafos.

Os fabricantes, em sua maioria, ndo vendem seus produtos diretamente para
os consumidores finais e entre eles podem existir varios intermediérios que realizam
diversas fungdes, constituindo um canal de distribuicdo, também chamado de canal
comercial ou canal de marketing. Cada canal é formado por um conjunto de
organizacdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto
Ou servico para uso ou consumo. Portanto, cada conjunto gera uma rede de
organizacdes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para consumidores e
usuarios empresariais (ABEPRO.COM, 2004).

Os canais escolhidos afetam as decisGes referentes a comercializacdo do
produto. A partir da analise da interligacdo entre os membros do canal, percebe-se
que o preco estabelecido pela empresa e as decisbes referentes a divulgacao
sofrem vinculagdo entre os membros. As decisdes sobre os canais de marketing da
empresa envolvem compromissos relativamente de longo prazo com outras

empresas, 0 que envolve uma necessidade de parceria constante (KOTLER, 2000).



10

Para Corey (1991), um sistema de distribuicAo é um recurso externo muito
importante, pois representa um compromisso corporativo significativo com diversas
empresas independentes e com os mercados especificos que elas atendem.

Kotler (2000) afirma que os fabricantes obtém diversas vantagens com a
utilizacdo de intermediarios: 1) muitos fabricantes ndo dispdem de recursos
financeiros para comercializar seus produtos diretamente; 2) em alguns casos, a
comercializacdo direta simplesmente ndo € viavel, e 3) os fabricantes que
estabelecem seus proprios canais podem obter um retorno maior, investindo mais
em seu negdcio principal, pois se uma empresa obtém um retorno de 20% sobre a
fabricacéo e de apenas 10% sobre o varejo, ndo tem sentido pensar em estabelecer

um varejo proprio.
2.3 MARKETING

O marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo e troca de
valor com os outros. E o processo pelo qual as empresas criam valor para 0s
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca (KOTLER, 2007).

De acordo com Churchill e Peter (2005, p. 4) marketing € “o processo de
planejar e executar a concepcao, promocao, estabelecimento de precos, distribuicéo
de bens, ideias e servicos de modo a criar trocas que atendam e satisfagcam metas
tanto individuais como organizacionais”.

Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para
criar, comunicar e entregar valor para 0s clientes e para administrar o
relacionamento com os clientes de forma a beneficiar a organizacéo e seus publicos
de interesse (COBRA,2010).

2.3.1 Marketing de Relacionamento na Industria da Saude

As industrias de produtos para saude, onde as de produtos nutricionais estao
englobadas, utiliza-se de marketing de relacionamento para garantir suas vendas e
participacdo no mercado. Através do relacionamento levam, também, informacao
para 0s potenciais prescritores de seus produtos para buscar maior engajamento e

consequente aumento na participacao de Mercado.
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O marketing de relacionamento ocorre por meio do processo que envolve a
atracdo e a retencdo de clientes, no qual o ponto de partida para as empresas €
trabalhar intensivamente junto a esse target, buscando identificar quais sdo os
clientes potenciais (KOTLER, 2006).

Quando a organizacdo promove acOes de marketing de relacionamento,
Mckenna (1997) aponta outro beneficio para a empresa que vai além da satisfacdo
do cliente, que € a rapida aceitacdo pela oferta de novos produtos ou servicos da
organizacao por parte do cliente.Neste contexto, observa-se que frente as rapidas
mudancas do mercado, as ac¢Bes promocionais e anuncios podem nao ser
suficientes. Com isso, as empresas se baseiam, para a formacao de estratégias, no
conhecimento do cliente e oferta de valor agregado, formando assim uma estratégia
de posicionamento.

O processo pelo qual uma empresa constréi relacionamentos de longo prazo
com os clientes objetivando a criacdo de vantagens competitivas matuas € chamado
de marketing de relacionamento ou venda de relacionamento (STANTON e SPIRO,
2000).

Por meio de contato presencial, o representante visita o cliente, com ou sem
dia e hora marcados, e discute 0s aspectos relacionados aos medicamentos com 0s
quais trabalha. Com o avanco da tecnlogia, esses contatos passam, em parte, a
acontecer a distancia, via internet e/ou telefone, exigindo novas habilidades desses
profissionais e diferentes investimentos por parte do segmento. Essa nova forma de
trabalho tem permitido as empresas atingir mercados distantes ou nos quais néo
possuem forcas de vendas, embora a dinamica de contato com os clientes seja
distinta da que ocorre presencialmente (TREVISAN, MARCONDES e PAPPINI JR.,
2011).

Marketing da informacao € a aplicacao da filosofia de marketing para alcancar
a satisfacdo dos publicos da organizacdo ou do sistema, facilitando a relacdo de
trocas entre a organizagcdo ou o0 sistema e o0 seu mercado, que se concretizam por
meio da analise, do planejamento e da implementacdo de atividades para criar
produtos/servigcos informacionais, distribui-los, definir os seus precos e as formas de
sua divulgacao no negocio da informacgéo, seja no ambito da informacao tecnoldgica,
cientifica, comunitaria, utilitaria, arquivistica, organizacional ou da informacdo para
negocios (AMARAL,2007).
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De acordo com Amaral (2007), o marketing pode ser considerado como um
instrumento gerencial e a informacdo vista como um negdcio. Desta maneira, ha
uma necessidade de adequar a oferta de produtos e servicos as necessidades

destes clientes, usuarios de informacéo.
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3 OPORTUNIDADE DE NEGOCIO

Os produtos da industria norteamericana L’lorens Pharmaceutical séo
inovadores e possuem diferenciais importantes em relacdo aos possiveis
concorrentes presentes, hoje, no mercado nacional. A induastria trabalha,
principalmente, com suplementos hiperprotéicos e de fibrasultraconcentrados, ou
seja, hum pequeno volume o paciente consegue atingir suas necessidades diarias
do nutriente ou suplementar, conforme sua necessidade.

Pacientes que nao toleram grandes volumes de dieta poderdo se beneficiar
com os produtos que serdo importados. Como exemplo, pode-se citar os pacientes
oncoldgicos, bariatricos, pacientes com necessidade de cicatrizacdo, entre outros.

Outro diferencial dos produtos é que se apresentam na forma liquida,
podendo ser adicionados a nutricdo enteral do paciente, sem necessidade de utilizar
lactario nos hospitais. Isso proporcionaria maior flexibilidade a dieta e facilitaria a
prescricdo nutricional com maior possibilidade de serem atingidos os objetivos
nutricionais do paciente.

Os suplementos da L’lorens Pharmaceutical tém grande potencial, também,
para serem vendidos no canal farma, pois podem ser utilizados por pessoas que, de
forma geral, necessitem de suplementacéo proteica ou de fibras, tais como: atletas,
praticantes de atividades fisicas, pessoas com obstipacdo e pessoas que recebem
alta do hospital e que continuam com a nutricdo domiciliar.

No Brasil, atualmente, encontramos esse tipo de suplemento na forma de po
a ser diluido ou liquidos, em volumes maiores. A L’lorens possui tecnologia para
concentrar a proteina e as fibras e esse é o grande diferencial que apresenta muito

espaco a ser explorado e conquistadono mercado nacional.

3.1 DESCRICAO DA ORGANIZACAO

A distribuidora importara e comercializard produtos da inddstria
norteamericanal’lorensPharmaceutical que fabrica produtos nutricionais inovadores
inexistentes no Mercado brasileiro.Terceirizara o processo de importacao através de
uma empresa especializada.Atuara com parceiros regionais que fardo a distribuicdo
local e parceria na divulgacdo dos produtos junto aos pontos de vendas locais e

profissionais interessados na utilizagdo dos mesmos.
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3.1.1 Missao

Importar e distribuir no mercado nacional produtos nutricionais diferenciados

gue beneficiardo muitas pessoas em terapia nutricional.

3.1.2 Visao

A visao do distribuidor sera distribuir com exceléncia, conquistando o mercado

nacional e utilizar da tecnologia como aliada.

3.1.3 Valores

- Sustentabilidade
- Agilidade

- Saude

- Etica

- Qualidade em tudo que faz

3.2 RECURSOS HUMANOS

O distribuidor contara com a seguinte estrutura de pessoal:

/
]

/| N\
[rrweee] o] [
/

/

-
/




- Diretor Geral

- Diretor Administrativo

- Diretor Comercial

- Gerente de Logistica

- 2 pessoas no financeiro (um no contas a pagar e um no contas a receber)
-1RH

- 1 pessoa no faturamento

- 1 Gerente de vendas

- 1 Gerente de marketing

- 5 vendedores (um em cada regiao do Brasil, inicialmente)
- 2 técnicos em licitacbes

- 2 estoquistas (um no recebimento e um na expedicao).

3.3 MODELO DE NEGOCIO DA ORGANIZACAO

O distribuidor trabalharacom a seguinte estrutura:

15
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3.4 VENDA SETOR PRIVADO

Nossos vendedores técnicos fardo visitas frequentes aos distribuidores locais
e divulgardo os produtos; fardo treinamentos com a equipe de vendas do
distribuidor; controlardo a venda local através do potencial que o setor possui e 0
total que foi vendido por periodo. Esses distribuidores, por sua vez, venderdo para
hospitais e terdo seus pontos de vendas escolhidos para vendas para pessoas
fisicas. Desta forma, uma maior capilaridade sera atingida.

Também serdo realizadas visitas técnicas aos principais profissionais
envolvidos com a prescrigdo dos produtos para alavancar as vendas em cada setor.
Eventos cientificos, com esses profissionais, também serdo promovidos para que se

crie uma identificacdo com a marca.

3.5 VENDA SETOR PUBLICO

Os vendedores visitardo prefeituras e hospitais publicos a fim de padronizar
0s produtos e gerar a demanda para que o 6rgao realize licitacdo para a compra dos
mesmos. O distribuidor contara com um setor de licitagdes que fara o rastreamento
de editais e viabilizacdo de documentacdo de propostas para a participacdo da

empresa.

3.6 MIDIAS SOCIAIS

Constantemente a empresa criard conteldo para comunicacdo em midias
sociais para tornar os produtos conhecidos e aproximar o publico da marca

L’lorensPharm.
3.7E-COMMERCE
A empresa manterd um e-commerce para facilitar 0 acesso aos produtos.

Associado ao e-commerce, a empresa disponibilizara um telefone 0800 para que

possiveis duvidas sobre a utilizagdo dos produtos possam ser sanadas.
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4 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE NEGOCIO E DAS FORCAS
COMPETITIVAS

O distribuidor realizara a importacdo e a comercializacdo de produtos
L’lorensPharmaceutical. Tais produtos possuem diferenciais exclusivos que os
diferenciam dos produtos hoje disponiveis no mercado e que possuem a mesma
finalidade.

Sendo assim, o consumidor brasileiro tera acesso a produtos mais faceis de
utilizacao e que facilitam a adeséo do paciente/consumidor ao tratamento nutricional,
proporcionando, assim, maior garantia de se atingir o objetivo esperado.

O mercado privado atingira profissionais da saude, pacientes hospitalizados,
pacientes domiciliares, atletas e pessoas que buscam qualidade de vida por meio da
suplementacdo. Esse publico podera adquirir os produtos nas prateleiras de pontos
de vendas e farmacias, uma vez que o registro dos produtos junto a ANVISA sera de
alimentos para fins especiais, o que facilita e os torna flexiveis para serem vendidos
em gondolas.

O mercado publico propiciaraque, por meio de ordens judiciais, um paciente
consiga utilizar o produto, pago pelo governo, através de compras pelas diferentes
modalidades de licitacdo. Esse mercado abrange pacientes internados em hospitais
publicos e pacientes domiciliares atendidos pelo SUS e que necessitam de
suplementac¢do em casa.

Um sistema e-commerce proporcionard que se adquiram os produtos com

maior facilidade.

4.1ESTRUTURA FINANCEIRA

O investimento inicial estimado para a implantacao do negécio é:

Investimentolnicial Valor (R$)

Identidade Visual 10.000,00
EstruturaFisica 30.000,00
Tecnologia 20.000,00
Alvaras e Licencgas 80.000,00
Total 140.000,00
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Os custos mensais estimados para o funcionamento do distribuidor séo:

Diretores 24.000,00 24.000,00 48.000,00
Gerentes 3 15.000,00 15.000,00 30.000,00
RH 1 2.300,00 2.300,00 4.600,00
Faturamento 1 1.500,00 1.500,00 3.000,00
Financeiro 2 3.500,00 3.500,00 7.000,00
Vendedores 5 20.000,00 20.000,00 40.000,00
Iiﬁgggeim 2 4.000,00 4.000,00 8.000,00
Estoquistas 2 3.000,00 3.000,00 6.000,00
Aluguel 1 6.000,00 6.000,00
Subtotal 79.300,00 73.300,00 152.600,00

T N S I
'{‘gll:a?or';gz € 2.500,00 2.500,00
?ggtnﬁr:% Sg;’t‘gs) 1 350.000,00 350.000,00

10.000,00
Subtotal 5.000,00 5.000,00 362.500,00

Para calcular a estimativa de faturamento, levou-se em consideracdo o
potencial do mercado nacional para a compra dos suplementos considerando-se
atingir 2% de seu potencial, inicialmente. Foram estimados os valores de venda dos
produtos baseando-se no valor de mercado dos produtos nos Estados Unidos mais
0 custo de importacdo do produto e a margem de lucro esperada. O faturamento e o
retorno estimados para o funcionamento do Distribuidor s&o:
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. o - Qtde Estimativa Mensal
SR o RS

Proteinex WC

3007 25,40% 1.600 100,00 160.000,00
Proteinex18

3007 23,81% 2.000 75,00 150.000,00
Fiberex 160Z 22.22% 3.500 40,00 140.000,00
Proteinex2Go 28,57% 6.000 30,00 180.000,00
Total 40.000 630.000,00

Custos | | [ 515.100,00

Ret_orno 22.31% 114.900,00
Estimado ]

4.2PROCESSO

A estrutura de entradas e saidas para o funcionamento do Distribuidor é:
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4.3ANALISE DAS FORCAS COMPETITIVAS

Os ambientes internos e externos que interferem no funcionamento da

empresa sao:

---- Exclusividade ao se
trabalhar apenas com
um fornecedor.

Rivalidade W Ameacade --—Produtos ja

entre Produtos disponiveis no

Concorrentes Substitutos
mercado com a

mesma finalidade
Futuros produtos langados por ainda que ndo
concorrentes. possuam os mesmos

diferenciais.

Poder de
Barganha dos
Clientes

4.3.1 Rivalidade entre concorrentes

O Mercado de nutricdo enteral e suplementos alimentares no Brasil enfrenta
concorréncia entre industrias nacionais e multinacionais.Frequentemente, novos
produtos sdo lancados e inseridos nos hospitais, prefeituras e prateleiras de
farmacias e pontos de vendas especializados. Entretanto, com 0s avangos em
pesquisas na area da saude, a demanda por produtos especificos para suprir as
necessidades diarias dos pacientes, auxiliar na manutencédo e/ou recuperacao do
estado nutricional ou de se suplementar para se atingir um objetivo especifico esta
em crescimento exponencial.

A L’lorensPharm possui produtos diferenciados em seu portifélio, com
caracteristicas que beneficiam o0s pacientes e propiciam maior adesdo ao
tratamento. Tais caracteristicas ndo sdo encontradas em nenhuma outra marca
disponivel no mercado nacional e internacional.Existem, no Brasil, produtos para as
mesmas finalidades, mas que necessitam serem ingeridos em um volume muito

maior para se atingir o objetivo esperado.Portanto, ndo existe a figura de um
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rivalcom as mesmas potencialidades. Concorrentes s&o limitados ao produto
ampliado.

4.3.2 Ameaca de novos entrantes (concorrentes)

Podemos destacar como for¢a deste distribuidor a diferenciagdo do produto,
que possui grande flexibilidade de uso e necessita de um pequeno volume para
satisfazer as necessidades diarias dos nutrientes em questao (quer proteinas, fibras
ou micronutrientes). A diferenciagdo cria uma barreira de entrada, dado que 0s
novos entrantes seriam forcados a investirem pesado para romper 0S
vinculosentdoestabelecidos entre os clientes e a empresa, que ja teria conquistado a

confianca de seu publico.

4.3.3 Poder de barganha dos clientes

O poder de barganha dos clientes é limitado, pois, apesar da importancia
deste papel, ndo existe bastante espaco para negociacao neste modelo comercial. O
estabelecimento de relacionamento entre a empresa e os clientes € uma forma de

mitigar este impacto.

4.3.4 Poder de barganha dos fornecedores

O fato de a empresa trabalhar exclusivamente com um fornecedor, faz com
gue se torne um poder de barganha desse fornecedor. A empresa, no entanto, deve
— num préximo momento — procurar novos fornecedores, que ndo trabalhem com
produtos conflitantes com a linha de produtos da L’lorensPharm, para aumentar seu
portifolio de produtos e diminuir o risco que se tem ao se trabalhar apenas com um

fornecedor.

4.3.5 Ameaca de ProdutosSubstitutos

Dentre as cinco forcas competitivas de Porter, a substituicdo do produto por

outro é a mais ameacadora.Os produtos ja disponiveis no mercado para as mesmas
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finalidades — ainda que ndo possuam os diferenciais tao importantes dos fabricados

pela L’lorensPharm, constituem uma ameaca.

5 DESCRICAO E ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

As influéncias que impactam o planejamento estratégico do Distribuidor sao:

InfluénciasSocioculturais ForcasEcondmicasGlobais

Criseecondmica no Brasil.

¢ Incentivo a suplementacéo.

e Aumento da preocupacédo com o

Aumento da inflacéo.

corpo fisico. Aumento do valor do dolar.

e Opinides de profissionais da saude.
¢ Aumento do nimero de cirurgias

bariatricas.

e Mudancas nos habitos da

populacao.
ForcasTecnoldgicas ForcasPoliticas/Legais
e Descobertas cientificas sobre o ¢ Regulamentacdes para o
beneficio da suplementagéo e da funcionamento do distribuidor.
utilizagéo de macro e e Registro dos produtos na ANVISA.
micronutrientes nesse processo. e Leis de atendimento ao consumidor.

e Aumento da influéncia das midias

sociais no comportamento dos

consumidores.

5.1 DEFINICAO DA SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Para identificar o publico alvo e no intuito de promover uma forte ligacao entre
os clientes e os produtos oferecidos pelo distribuidor, foram selecionados os critérios
de segmentacdo. Entendeu-se que o publico abrangera pessoas:



Geograficos Demograficos

Profissionais da saude de todo o
territério nacional.

Pacientes que necessitem de
suplementacdo em todo o territorio
nacional.

Profissionais envolvidos no mercado

publico.

Psicograficos

Das classes sociais A e B — Mercado
privado. Classe C — Mercado publico.
Escolaridade:

- Mercado Privado - principalmente
pessoas com, no minimo, superior
cursando

completo ou que,

consequentemente, possuem mais

acesso as informagbes  sobre
suplementacéo.
- Mercado publico: Pacientes
internados em hospitais publicos ou
gue consigam receber em casa o0s

produtos por meio de ordem judicial.

Comportamentais

interesse em

Que

atividade fisica.

possuem

Que prezem pela saude e pelo bem-

estar.
Que estejam em recuperacdo
nutricional, necessitem auxiliar a

cicratizagdo de uma ferida ou

tenham feito cirurgia bariéatrica.

Com um ritmo de vida acelerado, que
gueiram usufruir de um suplemento
pronto para 0 consumo.

Que estejam em contato com midias
sociais e se interessem por conteddos
relacionados a saude e
suplementacéo alimentar.

Que

especifica, que ndo possam (por

precisem de uma dieta
limitagcbes de alguma doenca) ingerir
grandes volumes para suplementar

sua ingesta de nutrientes.
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O Distribuidor se posicionara como uma empresa que se relaciona com seus

clientes através de contatos constantes com visitas técnicas a profissionais, criagdo

de conteudos relacionados a saude e suplementacdo em midias sociais.Oferecera
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produtos diferenciados e que ndo estdo disponiveis hoje no mercado nacional e que

trardo muitos beneficios as pessoas que os utilizarem.

5.2DETALHAMENTO DOS 4Ps

Produto Preco

e Diferenciagdo e Preco de venda

e Qualidade e Competitividade com produtos

e Praticidade de uso disponiveis e com a mesma finalidade
e Flexibilidade de uso no mercado nacional.

e Embalagem

Promocéo

_ ) e Campanhas de divulgacéao
e Localizacaofisica
e Promocdes de venda
e Localizagéo virtual- Midias. o o
e Propaganda emmidiassociais
e E-commerce _
e Estabelecimento de parcerias




5.3ANALISE SWOT

Forcas Fraquezas

e Mercado emalta e Marcandoconhecida
e Diferenciais de composic¢ao do e SO um fornecedor
produto e Variac&o do dolar.

¢ Relacionamento com clientes

e Conteudosemmidiassociais

Ameagas Oportunidades

e Tendéncia de vidasaudavel

¢ Modismo de suplementacéo.
¢ Incentivo da midia para a

suplementagéo.
e Lancamento de
e Oferta de suplementagdo pronta para
produtosconcorrentes.
0 consumo e em pequeno volume.
e Produtos com a mesma finalidade ja
] o e Aumento do numero de cirurgias
disponiveis no mercado. o
bariatricas.
e Concorréncia com produtos de L
o . e Aumento da conscientizacao sobre
grandes multinacionais muito ,
consumo de fibras.
influentes no mercado brasileiro. .
e Usar o fator “nova marca” para criar

conteddos nas midias sociais.
e Uso de midias sociais disseminam

mais rapidamente os novos produtos.
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5.4PLANO DE ACAO

Perspectivas Medidas Iniciativas

(indicadores)

Financeira e Retornosobre o ¢ Conquistar o e Atrair os clientes
investimento retorno sobre o através das
e Produtividade investimento em campanhas de
10 meses. marketing e midias
e Atingir a meta de sociais.
vendas e Criar relacionamento
(faturamento com clientes
estimado) em 4 (profissionais da
meses apoés o saude).

lancamento dos
produtos no

mercado nacional.

Cliente e Satisfagéo do e 90% dos ¢ Realizac¢éo de pos-
cliente clientessatisfeitos. venda com pesquisa
e Fidelizacéo do e Retorno do cliente de satisfacéo.
Cliente para compra em e Comunicagdo com o
menos de 6 cliente através de e-
meses. mail com conteudos

de interesse.

Aprendizagem | ¢ Motivacdo da e Todos os e Treinamentos
e equipe funcionarios quinzenais que
Conhecimento | ¢ Geragao de treinados a abordara sempre um
novosconhecime conhecer as tema diferente sobre
ntos propriedades dos os produtos e suas
produtos propriedades/

comercializados. beneficios.
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5.5PORTIFOLIO INICIAL DE PRODUTOS E DIFERENCIAIS

Inicialmente, a empresa trabalhar& com quatro produtos da
L’lorensPharmaceutical. A escolha desses produtos se d& pelo fato de possuirem
grande potencial no mercado brasileiroe por possuirem diferenciais exclusivos. Sao

eles:

5.5.1 Proteinex® WC

Trata-se de um suplemento de proteinas e micronutrientes pro-cicatrizantes —
arginina, cobre, vitamina C e zinco. Esse suplemento oferece, em apenas 30ml: 15¢g
de proteinas, 5g de arginina, 175mg de vitamina C, 10mg de zinco e 200mcg de
cobre. Essas caracteisticas fazem com que seja um excelente suplemento para a
cicatrizacdo de Ulceras de pressdo (muito comum em hospitais e pacientes
acamados, de forma geral).

Seu principal concorrentehoje, no mercado brasileiro, tem a apresentacao
liguida em embalagem com 200ml e, para esse volume, suplementa apenas 20g de
proteinas e 3g de arginina (ingrediente essencial na cicatrizacdo por promover
vasodilatacao periférica).

B

EX
B

PROTEIN
', b IS

Descri¢cao do Produto:

Sabores Maga, banana.

Tamanhos: 30 ml, 900 ml.

Descrigcédo Proteinex® é um suplemento de proteina predigerida, especialmente
formulado para conter todos os aminoacidos indispensaveis,tornando-se
uma fonte de proteina completa. E "predigerida" por ser capaz de ser

dividida em sua forma mais simples de construir blocos de amino&cidos.

Indicacdes Como suplemento alimentar para adultos e criangas acima de 12 anos; 2

colheres de sopa (30 ml) diarias fornecem 15 gramas de proteina

hidrolisada. Para criangas abaixo de 12 anos, usar sob indicacdo médica.
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Informacgdes

Porcédo de 30 ml (duas colheres de sopa):

Calorias; 100

Proteina: 15g

L-Arginina: 5g

Acucar: 10g

Carboidratos: 10g

Gorduras; Og

Sédio: 40mg

Potassio: 40mg

Vitamina C; 175mg

Zinco (como sulfato de zinco): 10mg

Cobre (como sulfato de cobre): 200mcg

Outros ingredientes: colageno hidrolisado, agua purificada, frutose, L-
Arginina, acido malico, sabores naturais e artificiais, acido ascérbico, L-
Triptofano, sucralose, sorbato de potassio ( para preservar o frescor),

sulfato de zinco e sufato de cobre.

5.5.2 Proteinex® 18 Liquid

Um suplemento ultraconcentrado de proteinas.Oferece 18g de proteina em

30ml de produto.Essa importante quantidade de proteinas em um pequeno volume

beneficia pacientes oncoldgicos, pacientes renais em tratamento dialitico, pacientes

bariatricos, atletas e praticantes de atividade fisica.

Descricao do Produto

Sabores

Uva, lima-liméo, cereja, laranja, chocolate.

Tamanhos:

30 ml, 240 ml, 470 ml,900 ml.

Descrigcédo

Proteinex® é um suplemento de proteina predigerida, especialmente
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formulado para conter todos os aminoacidos indispensaveis, tornando-se
uma fonte de proteina completa. E "predigerida" por ser capaz de ser

dividida em sua forma mais simples de construir blocos de amino&cidos.

Indicactes Como suplemento alimentar para adultos e criangas acima de 12 anos; 2
colheres de sopa (30 ml) diarias fornecem 18 gramas de proteina

hidrolisada. Para criangas abaixo de 12 anos, usar sob indicacdo médica.

Informacdes | Porcdo de 30 ml (duas colheres de sopa):

Calorias; 72

Proteina: 18g

L-Arginina: 59

Acucar: Og

Carboidratos: Og

Gorduras; Og

Sadio: Omg

Potassio: 10mg

Outros ingredientes: colageno hidrolisado, agua purificada, propilenoglicol,
acido malico, sucralose, L-triptofano, sabores naturais e artificiais,

metilparabeno, sorbato de potassio ( para preservar o frescor) e

propilparabeno (para preservar o frescor).

5.5.3 Proteinex® 2go

Um produto que pode, facilmente, ocupar as gébndulas dos prontos de vendas
porque possui um apelo forte para a oferta de proteinas - 26g em 75ml, que podem
ser consumidas num intervalo entre refeicdes e beneficiar a populagdo em geral

(pessoas que nao tenham restricdo quanto ao consumo de proteina).

o[
Y

>

X T s

Descricao do Produto

Sabores Framboesa
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Tamanhos:

75 ml (dose unica)

Descrigcédo

Proteinex® € um suplemento de proteina predigerida, especialmente
formulado para conter todos os aminoacidos indispensaveis, tornando-se
uma fonte de proteina completa. E "predigerida" por ser capaz de ser

dividida em sua forma mais simples de construir blocos de aminoacidos.

Indicacdes

Como suplemento dietético para adultos e crian¢cas acima de 12 anos; 1
garrafinha diaria (75 ml) fornece 26 gramas de proteina hidrolisada. Para

criancas abaixo de 12 anos, usar sob indicacdo médica.

Informacdes

Porcao de 75 ml (1 garrafinha):

Calorias: 104

Proteina: 26g

Acucar: Og

Carboidratos: Og

Gorduras: Og

Saodio: 35mg

Potassio: 35mg

Outros ingredientes: colageno hidrolisado, agua purificada, acido citrico,
sucralose, L-triptofano, sabores naturais e artificiais, sorbato de potassio
(para preservar o frescor) e benzoato de sodio (para preservar o frescor),
FD&C Red 40.

5.5.4 Fiberex®

Oferece mais de 60% da quantidade diaria recomendada de fibras em apenas

2 colheres de sopa.Um produto que pode ser utilizado pela grande maioria da

populacao.

-" P —
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Descricao do Produto

Sabores Ameixa
Tamanhos: 30 ml, 470 ml
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Descrigcédo

Fiberex® é um suplemento dietético liquido com FOS e suco de ameixa
concentrado. Este produto € indicado para auxiliar a manter a regularidade

intestinal.

Indicactes

Como um suplemento alimentar, adultos e criangas acima dos 12 anos
podem tomar 2 colheres de sopa (30 ml), uma ou duas vezes ao dia. Pode
ser misturado com liquidos quentes ou frios e com outros alimentos. Nao
consumir mais que 4 colheres de sopa diarias (60 ml) sem prévia

recomendacdo médica.

Informacdes

Porcao de 30 ml (2 colheres de sopa):

Calorias: 20

Proteina: Og

Acucar: 3,59

Carboidratos: 18,59

Fibras dietéticas: 159

Fibras soluveis: 159

Saodio: 75mg

Potassio: 45mg

Outros ingredientes: agua purificada, polidextrose (fibra alimentar soltvel),
frutose-oigossacarideos (FOS), glicerina, sorbato de potassio (para
preservar o frescor), suco natural de ameixa concentrado, 4cido malico,

corante caramelo e sucralose.
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