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Revisao da marca Supracorp na Gestao de Marcas Préprias da Industria

Farmacéutica

Ana Julia Campos

RESUMO

Marcas proprias sdo marcas de propriedade do varejo que vendem produtos
fabricadas por industrias e sdo amplamente utilizadas em varios segmentos de
mercado, especialmente no farmacéutico que apresenta grande indice de
crescimento. Contudo, a gestdo de marcas com a competitividade atual, traz ao
varejo dificuldades de gestdo o qual além de manter a compra, promogao e
atendimento ao cliente, muitas vezes nao possui ferramentas e informacgdes
necessarias, como pesquisas de mercado e analise de tendéncias. Neste
contexto, surge a marca Supracorp, a qual é de propriedade da Farmarcas
(varejo associativista de farmacias independentes) e € gerida junto a industria
farmacéutica Catarinense Pharma. Assim, o objetivo do trabalho foi avaliar as
principais caracteristicas da marca em relagdo ao branding, como identidade,
imagem, associagdes de marca, posicionamento, propédsito, arquitetura e
extensao. Com este estudo, foi observado que a construcdo de marca esta
correto com o planejamento e execugdo nas principais caracteristicas, mas é
necessario maior desenvolvimento e investimento em relagcdo ao consumidor
final, visto que, as associag¢des de imagem de marca séo fracas, néo ha proposta
unica de valor, e as agdes promocionais e de divulgagao séo realizadas pelas

bandeiras das farmacias, que variam de acordo com a gestao.

Palavras-chave: Marcas proprias, industria farmacéutica, branding, brand equity.

INTRODUGAO

Marcas préprias sdo uma terceirizagdo em que uma empresa contrata a

outra para o desenvolvimento de um servico ou produto com sua marca



(PASSOS; TELES, 2021). Sua estratégia envolve varios aspectos, entre elas a
possibilidade de concorréncia no mercado com produtos de prego mais
acessiveis, maior margem de lucro e exclusividade de venda (CARVALHO et al.,
2019; AMICCI, 2020).

Para a industria, o fornecimento de produtos para as marcas proprias se
tornou uma unidade de negocio relevante, visto que, melhora e fideliza as
relagcbes comerciais, ha ganho de escala na compra de matérias-primas,
aumento de share de mercado e otimiza a producdo com diluicdo dos custos
fixos (AMICCI, 2022).

Contudo, a gestao destas marcas pode ser um desafio para o varejo, visto
que € responsavel desde a compra, abastecimento, depdsito, até a
comercializacdo e promog¢ao dos produtos (UNTERLEIDER; DAMACENA,
2006). Uma solucéao presente no mercado € o compartilhamento da gestdo da
marca com a industria, facilitando a construcéo e responsabilidade em todas as
areas que envolvem a gestdo da marca. Se por um lado a industria garante o
desenvolvimento e fabricacdo de produtos, o varejo possui o contato direto com

consumidor e a oportunidade de troca direta com este.

A marca Supracorp foi criada em 2017 como uma marca propria de
produtos de suplementos alimentares, especificamente de polivitaminicos.
Possui abrangéncia nacional e é comercializada nas farmacias associativistas
de varejo nas bandeiras Farmarcas, sendo: Ultra Popular, Super Popular, Maxi
Popular, Entrefarma, Big Fort, Farma100, AC Farma, Farmavale, Maestra,
Maisfarma, Mega Pharma e Mega Popular. Juntas, as bandeiras abrangem mais
de 1.200 farmacias e sdo o modelo de negdécio de maior crescimento
farmacéutico (AQVIA, 2022). Como parceira comercial, a Catarinense Pharma é
uma industria farmacéutica nacional, especializada em medicamentos
fitoterapicos e suplementos alimentares, que como uma das pioneiras no

segmento, criou junto a Farmarcas a marca Supracorp.

Neste contexto, este estudo que tem como objetivo principal analisar a
marca Supracorp nos principais aspectos de branding, como identidade,

posicionamento, propdsito, extensao de marcas e arquitetura da marca.



REVISAO DE LITERATURA

A marca prépria € classificada como uma marca de propriedade do
atacado ou varejo, que vende produtos fabricados por industrias, mas que nao
apresenta o nome destas. Sua estratégia € obter vantagem competitiva através
da comercializag&o de produtos com margem de lucro mais alta, pregos menores
para o consumidor final, fidelizagao do cliente com venda exclusiva e melhora da
associagao da qualidade da marca a empresa (RIBEIRO, 2021; CARVALHO et
al., 2019; AMICCI, 2020).

Segundo dados da NIELSONIQ, os produtos de marca propria estao
presentes em 34% no consumo dos lares brasileiros, e dentro das farmacias,
estas marcas possuem crescimento 10 vezes maior do que quando comparado

a atacarejos, hiper e supermercados (AMICCI, 2020).

Em relacdo ao mercado farmacéutico, as marcas proprias estdo em sua
grande maioria restritas aos produtos isentos de prescricdo, sendo estes
suplementos alimentares ou medicamentos ndo tarjados. Estes produtos
movimentam mais de R$ 33 Bi ao ano e tiveram crescimento de 22% de 2021
para 2022. Especificamente os suplementos alimentares, como polivitaminicos
e vitaminas isoladas, representam R$ 700 M em vendas, com aumento de 48%
no consumo, representando que em 59% das familias brasileiras existe pelo
menos uma pessoa consumindo estes suplementos (CLOSE UP
INTERNATIONAL, 2022; AMICCI, 2022).

Supracorp € a marca propria das bandeiras Farmarcas, fabricada pela
industria farmacéutica Catarinense Pharma, e surgiu como uma das pioneiras
nacionais no mercado em 2017. E definida como uma linha de suplementos
alimentares especialmente desenvolvida para complementar a alimentagéao e o
bem-estar da populacéo, através de produtos que contém vitaminas, minerais e
polivitaminicos. Como ha uma relacao profissional estreita entre Catarinense e
Farmarcas, atualmente a gestdo da marca é compartilhada e construida em
conjunto com o cliente, visto que os dois servigos fornecem informagdes que se

complementam.

Assim, a marca ja é considerada um ativo intangivel valioso para a

empresa, e em particular, especial para o varejo. A avaliagdo dos aspectos de



branding sdo necessarios para criar uma identificagdo da marca na diversidade
do mercado, criar uma expressao desta para fazer parte do cotidiano das
pessoas, e principalmente, para lembra-las de um produto ou servico no
momento da compra (MOURA; ARAUJO, 2014).

Os bons resultados que as marcas trazem as companhias, sao
alcancados através de uma série de fatores que vao muito além do uso do
produto. Produtos com eficacia, servicos de qualidade, promoc¢ao e distribuicao
sao fundamentais, porém nao sao mais pré-requisitos para o sucesso. Os
consumidores estdao mais atentos e informados, tendem a estarem mais céticos
em relagado aos apelos promocionais e mais ecléticos com a acessibilidade aos
produtos. Assim, a captacdo da atencdo do consumidor, quando este esta
exposto diariamente a varias informacgdes de diferentes marcas, se torna uma
tarefa mais profunda, levando a necessidade da analise das associacoes e
impressdes que as marcas causam (RORATTO, 2018; MOURA; ARAUJO,
2014).

O brandy equity é o valor da marca através da construcao da imagem,
sendo o ativo intangivel que representa valor psicoloégico e financeiro para a
empresa. Para criagdo deste valor € necessario a construgao de alguns topicos,
como a identidade de marca, a proposta unica de valor e 0 seu posicionamento
(AAKER, 2015).

A identidade de marca estabelece a personalidade do produto,
construindo 0 que essa marca representa na mente do cliente. Nesta, sédo
definidos todos os conceitos, ideias e principalmente, a personalidade, que
quando bem aplicada, traz acbes coerentes que dao credibilidade a sua
promessa central. Ja a imagem de marca, € a maneira pela qual a identidade
pode ser vista, sendo a relacido entre o planejamento da empresa e a percepg¢ao
pelos consumidores. Se aprofundar na imagem, é entender as percepcdes
cotidianas e sociais, englobando emocgdes e valores. Neste processo, verifica-se
as necessidades, sonhos e desejos do publico alvo, sendo possivel
compreender de que maneira a marca esta sendo compreendida no contexto
geral (RORATTO, 2018; AAKER, 2015).



Ja o valor de marca, é a interacdo de como o consumidor vai captar,
entender e interagir com a marca e seus atributos (TYBOUT; CALKINS, 2017).
O quanto do valor que representa na mente do cliente depende, além da
mensagem, a boa comunicagdo e a conexao entre os fatores identidade e
imagem, gerando assim, consumidores que estejam dispostos a pagar a mais
por um produto (RORATTO, 2018).

Ter um propdsito bem definido é fundamental para a construgdo da
imagem, pois serdo agdes reais e genuinas que dardo credibilidade para que a
comunicacado gerada atinja seus objetivos. O propédsito estabelece atributos
tradicionais e aspiracionais da marca, atuando como fonte de inspiragao e
justificativa para sua existéncia. Também gera diferenciagédo no mercado e pode
contribuir para uma causa, que como os estudos apontam, os consumidores
preferem marcas que passam empatia e identificagcdo com as causas que estao
envolvidas (ROCHA; OLEIVEIRA, 2017).

A proposta unica de valor é o que faz a marca se destacar por oferecer
algo extra além do esperado. E algum fator diferente dos concorrentes que o
consumidor deseja, podendo ser o design, embalagem ou beneficios, fazendo
com que a marca seja considerada superior (ROCHA; OLEIVEIRA, 2017).

Complementando a aplicacao dos conceitos anteriores, o posicionamento
€ a acao de projetar o produto e a imagem da marca, em um lugar diferenciado
na mente do publico alvo, sendo por atributos fisicos ou de comunicagao. Assim,
além de ser um plano estratégico que permite realizar uma comparagao com a
concorréncia, o posicionamento abrange também os campos subjetivos do
consumo, como as cargas emocionais e psicoldgicas (TYBOUT,; CALKINS,
2017; AAKER, 2015). Sdo componentes do posicionamento: descrigdo dos
consumidores-alvo, concorrentes e meta, determinagdo do ponto de diferenga
(proposta unica de valor) e razbes que confirmem a proposta da marca
(TYBOUT; CALKINS, 2017).

Em muitas categorias, as marcas podem ser distinguidas e buscar o
posicionamento por seus beneficios funcionais, o que gera credibilidade quando
ha razbes que confirmem a proposta. As alegagdes de superioridade sao

apoiadas pela imagem da marca, podendo ser representada por quem a usa ou



ambientes de utilizacdo, como o uso por influenciadores por exemplo. Quando
se define o posicionamento com a segmentacao de mercado, isto &, a definicdo
de quais grupos serao atingidos, é necessario determinar que tipo de abordagem
sera utilizada com o consumidor de modo que o diferencie, como o uso de
linguagens jovem, enérgica, classica ou conservadora (TYBOUT; CALKINS,
2017; MOURA; ARAUJO, 2014).

Em relacdo ao portfdlio que a marca possui, o estudo da arquitetura da
marca define a melhor estratégia para a gestdo, com o objetivo de orientar o
trabalho organizando-o de forma harmoniosa e com atuagao sinérgica, para
potencializar o relacionamento com o seu publico alvo. Como exemplo de estudo
de arquitetura de marca, a Coca-Cola divide os produtos em tradicional, diet e
light. Também conta com outras marcas de refrigerante, sucos, isoténicos, chas
entre outros. Assim, a analise de arquitetura de marca permite que estas se
complementem, gerem valor e ndo haja competicdo umas com as outras
(ROCHA; OLEIVEIRA, 2017; BEDENDO, 2019).

Dentro da arquitetura de marcas € possivel realizar a diferenciacédo entre
estas pela hierarquia ou grau de importancia, estabelecendo as relagdes,
interagbes e complementariedade. Para relacionar as caracteristicas, a
hierarquia é dividida em niveis de marca em: corporativa, o nivel mais alto, pois
ha o nome da empresa; a familia, sendo a marca que abrange produtos de
diferentes categorias; e individuais, as quais sao exclusivas para cada
produto/modelo (AAKER, 2015; ROCHA; OLEIVEIRA, 2017; BEDENDO, 2019).

Quando sao identificadas oportunidades de continuidade de marca em
novos produtos ou servigos, denominamos extensédo de marca e esta é realizada
guando a marca ja esta consolidada no mercado e aproveita as possibilidades.
Para a extenséo, é analisada a arquitetura e a gama de produtos para oferecer
como uma nova alternativa, utilizando sempre com base a correlagdo com o
produto/marca principal. A extensao visa principalmente o atendimento as varias
necessidades dos consumidores, fortalecendo a marca (AAKER, 2015; ROCHA;
OLEIVEIRA, 2017; BEDENDO, 2019).



A soma destes estudos em longo prazo, gera consisténcia e constroi a
forca da marca perante o seu consumidor, contribuindo para os resultados de

vendas e a reputacao da empresa (RORATTO, 2018).

METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa exploratéria e descritiva avaliando o estudo
de caso da marca Supracorp. Para verificar os esfor¢gos de construgdo de marca
apods anos de trabalho, a avaliagédo do branding sera pautada nas medidas de
branding e brand equity, avaliando: identidade, imagem, associa¢gdes de marca,

posicionamento, proposito, extensao e arquitetura da marca.

RESULTADOS

Supracorp € uma linha de suplementos alimentares especialmente
desenvolvida com o propdsito de complementar o bem-estar da populagédo. A
linha conta com vitaminas, minerais e polivitaminicos a venda exclusivamente

nas bandeiras Farmarcas.

Possui os seguintes pilares: confianga, pela procedéncia de uma industria
farmacéutica renomada; qualidade, por ser garantida através de rigorosos testes
e especificacdes da ANVISA; e bem estar, com o objetivo de complementar a

saude com produtos que auxiliam na qualidade de vida.

A arquitetura da marca esta dividida em: marca mae Supracorp, as
familias Beauty e Pro Age, e as marcas individuais Nacteina e Morocorp, como
exemplificado abaixo. A linha conta com 37 skus em 27 mercados diferentes,
que juntos movimentam 827 milhdes e 43 milhdes de unidades ao ano. As
diferentes categorias de atuagdo no mercado sao principalmente: polivitaminicos
(de A a Z), vitaminas e minerais isolados para mobilidade e saude cardiovascular
(Célcio, Cloreto de Magnésio, Omega), vitaminas para imunidade (vitamina C,
vitamina D, propolis), saude mental (Triptofano e melatonina), colagenos, e

férmulas nutritivas proteicas.
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Figura 1 - Arquitetura de marca Supracorp. Desenvolvido pelo autor.

Os principais concorrentes sdo as grandes industrias farmacéuticas
nacionais, como Cimed, Eurofarma, Biolab, Airela, Farmoquimica e Neo-
quimica, que possuem portfélio e marcas que abrangem os mercados
supracitados. A média de skus por marca € de 20 itens, com atuacdo em 14
mercados, também possuem presenca digital com e-commerce e blogs, e ha
grande variagdo de preco e promogdo de acordo com a estratégia de cada

marca.

Supracorp possui o posicionamento de estar entre a marca de referéncia,
geralmente a de maior prego, e a de menor prego ou valor agregado, o0 que
significa atender o intermédio entre a qualidade e o preco justo. Ndo ha proposta
unica de venda ao consumidor final, porém em relacdo ao associado entende-
se que a rentabilidade da maior margem de lucro e a relagdo comercial com a
industria, sdo os pontos de diferenciagdo, contudo, ndo sdo repassados ao

publico alvo.

Em relagdo ao consumidor, a pesquisa realizada pelo IFEPEC (2022)

sobre o comportamento do consumidor em farmacias no Brasil, aponta que 68%
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dos consumidores compram na farmacia com prescricdo médica e 79,9%
escolhem o local pelo preco. Também, o publico se apresenta fiel ao local de
escolha visto que 84,7% dos consumidores ndo pesquisam preco e 62,9%
destes participam de algum programa de fidelidade. Em relacdo ao
comportamento da compra, mais de 19% afirmam ter deixado de adquirir
produtos que desejavam comprar por nao ter estoque, e, 84,4% dos
consumidores necessitaram de orientagdo dos atendentes para localizar os
produtos. Para o canal digital, com a COVID-19 houve mudanc¢a nos habitos de
consumo, fazendo com que houvesse grande aumento de compras pelo digital
e reducao na frequéncia de ida as farmacias, tornando as compras digitais mais

recorrentes.

Segundo ABIAD (2021), o perfil de consumidor de suplementos
alimentares € maior entre as mulheres, que cerca de duas vezes ao ano se
consultam com médicos ou nutricionistas e praticam atividades fisicas. As razdes
de compra sao descritas principalmente em: 85% complementagdao a saude,
91% cuidado com a imunidade, 42% cuidado com alimentagdo e 47% para

aumento na disposigao.

No publico das farmacias Farmarcas, observamos que o perfil € um pouco
diferente, em que, as mulheres s&o as maiores consumidoras, mas por serem
responsaveis pelo cuidado de saude na familia. Também, principalmente o
publico de classe B e C, ndo praticam atividades fisicas, assim a utilizacao dos
suplementos € relacionada principalmente a recuperacao da saude, com

associacdo a um medicamento para tratamento.

O portfélio de segmento de produtos de Supracorp abrange o publico
infantil (acima de 4 anos), adultos (de 19 anos ou mais) e séniores (acima de 50
anos). O publico alvo e as personas da marca sao descritas entre: Mariana, Dona

Lurdes e Mauricio.
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i A
Idade: 35 anos
Profissdo: Micro
empreendedora
Estado Civil: Solteira

Caracteristicas

Mariana € mae de dois filhos e tem sua propria loja de roupas com uma
funcionaria. Com o dia agitado dividido entre filhos e trabalho, ndo pratica
atividade fisica, mas tenta cuidar da alimentacao buscando um habito mais
saudavel.

Também gjuda com as responsabilidades da mae e, quando possui
oportunidade, gosta de aproveitar com amigas bares de musica sertaneja.

Medos e desejos

Mariana tenta equilibrar seus habitos para manter o peso e ter disposicdo
ppara todas as atividades do dia.

Nao pratica atividade fisica, mas comecou a seguir alguns canais que
ensinam receitas praticas e saudaveis.

Dona Lu rd es Caracteristicas

Lurdes é mae de 5 filhos, aposentada e divide a sua rotina entre a familia e o
grupo da igreja que frequenta. Dedica o seu tempo para cuidar da casa pela
manha, ouvindo radio ou TV, e a tarde cuida do seu neto.

E hipertensa e faz acompanhamento médico frequentemente pelo SUS.

Se manter em movimento cuidando dos outros e com atividades em casa,
mantém Dona Lurdes ativa. O seu medo principal & adoecer e faltar os seus
compromissos ou ndo dar atencdo suficiente para a sua familia.

Idade: 65 anos Medos e desejos
Profisso: Aposentada Ver a familia bem e com saude; Envelhecer com qualidade de vida; Ter forca e
Estado Civil: Casada disposicao para as tarefas do dia a dia.

Caracteristicas
Mauricio € pai, trabalhador, o decisor e provedor da familia. Gosta de jogar
futebol uma vez na semana e encontrar com os amigos no bar.

Mauricio

Nao possui tantos cuidados com a saude e alimentacdo, mas depois da
consulta com médico, estd tomando suplementos para melhorar os
problemas de salde, como hipertensdo e colesterol. Também utiliza
medicamentos para recuperar a salde, e, ndo comao prevencao.

I o, ‘--.h%
Idade: 45 anos
Profissdo: Técnico em
mecanica
Estado Civil: Casado

Medos e desejos

Ter saude para cuidar da familia e aproveitar os momentos de descontracdo.
Ha esforco na dedicagdo da salde e disciplina, mas deseja manter a familia
bem e poder aproveitar de forma tranquila.

Assim, a brand persona da marca € uma mulher simples de classe B ou
C, que utiliza os produtos para recuperacao da saude, geralmente associado a
outro tratamento, ndo pratica atividades fisicas, ha esforco para aquisicao e

valoriza a praticidade e rentabilidade.

Com isso, Supracorp foi posicionada como uma marca que representa
uma personalidade de um profissional da area nutricional. E inspiradora,
responsavel, madura, confiavel, experiente e receptiva. Seu tom de voz ndo é
formal, mas é educativo e amigavel. Busca representar a presenga no cotidiano
das pessoas complementando a qualidade de vida. Os elementos ajudam a
trazer uma sensacgéao de leveza e fluidez, com o formato organico que remete a

algo vivo, sem aditivos que possam prejudicar o organismo. Sua paleta de cores
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€ vibrante, que remete a energia de aproveitar com qualidade todos os

momentos.

Hoje é dia de

Figura 2 - KV linha Supracorp. Referéncia: Blog Supracorp

Para avaliar a imagem da marca, foi elaborado o mapa de associagao de

marca para avaliagao das caracteristicas que a marca remete.

Confianga

Farmarcas

Campanha
show de Imunidade

prémios
Supracorp

/ ——

Investimen Guilherme e

: Polivitaminicos Frasco branco e
Santiago

rétulo colorido

to nacional

Qualidade Cabelos e unhas
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Em relagdo a comunicacéo do posicionamento, a marca busca o contexto
social atual com embalagens modernas e a aspiragao pela busca da saude,
como proposto pelo slogan ‘hoje é dia de estar bem’. Para comunicagao com o
publico final, foi escolhido o Guilherme, da dupla sertaneja Guilherme e Santiago,
que une o consumidor maduro, cuidados com a saude, tradicdo e familia,

conectando-se ao maior publico padréo.

Dentro do digital a comunicagéo é feita através das midias sociais, como
Instagram, Facebook e Blog. Ndo possui e-commerce, pois caracteriza
concorréncia com as bandeiras das farmacias, assim, as vendas pelo digital
ocorrem por meio da gestdo de cada cliente. No ponto de venda, também ¢é de
responsabilidade de cada bandeira promover agdes promocionais, como o dia
mundial da satde, mulher ou idoso, envolvendo a comunidade. E disponibilizado
materiais para utilizagdo nos pontos de venda, como: faixa de gondola, spot de
radio, animacgao para TV e folders. Para o cliente B2B, a industria fornece aos
colaboradores da central Farmarcas, acdes de bem estar, como dia de spa no
dia da mulher, dia com nutricionista na semana SIPAT e sorteio de brindes no
aniversario da instituicdo. Para os associados, a industria também participa de
outras 7 campanhas comerciais ao longo do ano, que envolvem principalmente

desconto em compra de produtos, sorteio de viagens e patrocinio de eventos.

Assim, com todas as informagdes dispostas, para a avaliagdo do brand
equity foi elaborado o modelo Consumer Based Brand Equity apresentando os

elementos que formam o valor da marca.



A fidelidade comportamental observada é em relagéo a
caracteristica no PDV que a marca se encontra. E
comercializada nas bandeiras do varejo em farmacias
populares, principalmente em bairros, na gual a populacdo
possui fidelidade a farmacia e consequentemente a marca
que é exclusiva da regido.

Possui credibilidade, cumprindo o que promete e gera
percepgdo de valor pelo design da embalagem. A
superioridade esta entre se diferenciar dos concorrentes
tanto em preco quando qualidade.

0s consumidores identificam os produtos por suplementos
de vitaminas e minerais de qualidade, com valor atribuido
a0 uso do cartucho e de instrugdes de acordo com
legislagdo da ANVISA, havendo grande diferenca entre os

concorrentes que em maioria ndo utilizam caixinhas ou
possuem aspecto menos profissional, como os de lojas
naturais. E confiavel por ter forte fidelidade e eficicia,

sendo possivel perceber o efeito do produto. 13 a empatia,

depende do ponto de venda na indicacdo pelos
balconistas.

430ndncia

Julgamentos
do Consumidor

Desemgenho | Imagem
da marca da Marca

/ Proeminéncia da Marea \
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Confianga, tranquilidade, seguranga, facilidade.

Pessoas que cuidam da satide e praticam atividade fisica,
pessoas que fazem prevencdo de imunidade ou pessoas
em recuperagdo pos trat to médico. E ido no
momento da compra na farmacia por impulso ou
indicagdo. Os valores sdo salide e bem estare a
experiéncia remete ao cuidado com a saide.

|

A facilidade e reconhecimento de marca estd nas
embalagens de toda linha, com os elementos visuais que
em em toda embalagem como as cores, pictos e

o0 elemento central do personagem em volta dos
beneficios.

Aamplitude pode ser descrita nas agdes que ocorrem no
PDV, com exposigdo extra, no dia a dia apos as refei¢bes ou
pratica de atividades fisicas, ou ao sentir a necessidade de
repor vitaminas ou imunidade.

Figura 3 - Fonte: SEMPREBON, Elder.

SEMPREBON, Bider

Em relacdo a extensdo de marca, observa-se oportunidade em dois

mercados: de saude mental e de cuidados com a mulher. O mercado de

melatonina em suplementos alimentares foi regularizado pela ANVISA em
agosto de 2022, e até o momento o crescimento foi de 830% (AQVIA, 2023). Em
relagdo aos cuidados com a mulher, sugere-se produtos que sejam indicados

por ginecologistas, visto que atualmente ha sé um produto especifico na linha e

podem haver outros para atender as necessidades dos clientes.

DISCUSSAO

A marca Supracorp € conhecida e respeitada pelos associados que a

vendem. Ha o entendimento em relagao aos pilares, principalmente em relagéo

a qualidade, visto que a maioria dos varejos independentes do Brasil trabalham
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com marcas de baixo custo e de quantidade de mix, devido as dificuldades que

possuem de gestdo de compra e estoque.

Dentre os 1200 pontos de venda, a marca esta presente em 70% destes,
com compras em pelo menos uma vez ao ano. Entre os clientes B2B, os
principais desafios estao relacionados a positivacdo de todos os skus de linha,
pois abrangem diferentes mercados e ha consumidores que deixam de adquirir
produtos por nao possuir todos os itens em estoque. O conhecimento das
funcionalidades de cada item, também se apresentam como um desafio, visto
qu,e a maior parte dos clientes vao a farmacia com prescricdo médica e é a
indicagdo farmacéutica, ou do balconista, que orientam a localizagdo ou

substituicdo de produtos.

Em relacdo ao posicionamento, para o cliente associado a farmacia, ha
consisténcia no discurso em relagdo a marca ser intermediaria em preco, por
oferecer a qualidade da marca de referéncia. Contudo, este ponto é considerado
necessario maior estudo em relagao ao consumidor final, visto que, a qualidade
€ comprovada além da embalagem, como por exemplo, a leitura da tabela
nutricional, em que se compara a quantidade e a concentragcdo dos nutrientes

disponiveis, porém nao € um habito que os consumidores possuem.

Neste ponto, também se considera um desafio o autosservigco entregar
por meio da embalagem todas as caracteristicas que o produto possui, visto que,
ha limitagcdo em relagédo as alegagdes de propriedades funcionais e indicagbes
terapéuticas, pois estas sao determinadas pela ANVISA, a qual permite apenas
alegacbes basicas aos nutrientes, independente da férmula que o produto

pOSSUi.

Em relagao aos pontos fortes e fracos da marca, foi desenvolvido a analise
de swot para verificar o equilibrio entre os fatores internos e externos, e podemos
observar que as ameagas sao principalmente em relagao ao consumidor final, ja
€ um desafio se manter atualizado em relagdo a concorréncia e relevante com a

limitacao digital e de regularizagéo da publicidade das funcionalidades.

Forgas Oportunidades
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- Produtos de qualidade com prego
justo

- Cobertura nacional: vendido em 9
bandeiras de farmacias totalizando
aproximadamente 1200 lojas

- Ampla linha de produtos que atinge
diferentes publicos e necessidades

- Utilizacao de influenciador nacional

- Conteudos educacionais e
informativos

- Valorizagdo da marca através dos
conteudos

de

influenciador nacional

- Criacao campanhas com
- Alinhamento da estratégia de cada
bandeira com a marca através do
de

marketing pela central Farmarcas e

alinhamento entre  equipes

clientes

Fraquezas

Ameacas

- Proibido vendas pelo canal digital
- Pouca divulgacao de onde o produto

pode ser encontrado

- Variedade de concorrentes com
precos mais acessiveis e formulas

nao adequadas a legislacéo

- Limitagdo de divulgacdo de |- Profissionais que indicam outra
informagdes do produto devido | suplementacgao
normas da ANVISA - Mudancgas na economia que afeta o

- Grande variedade de concorrentes e | comportamento do consumidor
marcas
- Dificuldade de divulgagdo de

informacgao para todas as associadas

Entende-se que os publicos alvo da marca estdo consistentes com a
identidade planejada e a comunicagdo gerada para o publico, contudo, as
imagens de marca ainda sao pontos que precisam ser fortalecidas. Por ndo
haver uma proposta unica de venda, entendemos as mensagens da marca sao
semelhantes aos concorrentes e que a diferencga esta principalmente no trabalho
e comprometimento das bandeiras associadas as farmacias, como por exemplo
nas ac¢des de promogdes. Neste ponto, € preciso uma aproximagao da industria
com os balconistas e farmacéuticos de atuagcdo, que geralmente ndo sao os
compradores ou 0s que possuem relacao comercial sélida com a industria. Por

estes terem o contato direto com o consumidor final, precisam ter afinidade e
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empatia pela marca, para que o consumidor final também a reconheca. Assim,
a sugestao € a realizagdo de mais a¢des no ponto de venda, com divulgagdes

ou patrocinios a eventos de saude nas comunidades.

Em relagdo a arquitetura de marca, acredita-se que esta claro os
mercados de atuagdes por meio das embalagens, entretanto, como mencionado,
ha oportunidades de extensdo para as linhas de saude mental e saude da
mulher. Para a Melatonina, principal produto em crescimento no mercado, criar
novas apresentacées como comprimidos orodispersiveis e variagao de sabores,
poderiam complementar a linha Supracorp. Em relagdo ao cuidado da mulher, a
vitamina E atualmente possui indicagdo de ginecologistas, assim,
complementando a indicacdo do produto, o 6leo de primula € um produto
antioxidante poderiam estar disponivel ja que também é um produto de indicagéo

médica.

CONCLUSAO

A marca Supracorp ainda esta em crescimento e a cada ano se constroi
mais uma parte desta histéria. Com os valores bem formados, a forma de
relacionamento e interacdo com o cliente associado é solida, entendendo que os
principais desafios estdo no aumento de mix do produto e no treinamento aos
farmacéuticos e balconistas. Em relagdo ao consumidor final, a marca ainda
precisa ser melhor estudada e aprimorada. E necessario que cada vez mais a
marca atinja pontos mais profundos na relagdo entre o planejamento e a
percepgao dos consumidores, com o objetivo de explorar os sentimentos e agdes
que envolvem a marca, sao os desafios para a estratégia de Supracorp.
Também, como analisado por Caldas e Godinho (2007), os consumidores estao
mais interessados nos beneficios proporcionados pelas marcas do que de fato
por estas, o que se observa nos mercados de suplementos alimentares em que

ha grandes concorrentes com diferentes propostas de valor.

Assim, entende-se que ha alinhamento e coeréncia entre os principais
aspectos de branding da marca, desde o posicionamento, mensagem, agoes
realizadas, até a comunicagédo com o publico final. Contudo, é necessario que

Supracorp aprimore o seu principal desafio em relagdo ao publico alvo,
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realizando ag¢des para manter a criar mais imagens consistentes e favoraveis

com o consumidor, para manter a marca como um fator decisivo de compra.
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