


A area de trade marketing, compa
rativamente com a area de marketing, é
muito recente no mercado brasileiro. A ati-
vidade surgiu a partir de grandes alteracbes
na industria de bens de consumo, mas basi-
camente pela mudanca do comportamento
de dois lados: do consumidor/shopper que
se tornou mais exigente e consciente, e do
poder de negociacdo entre o fornecedor e
o canal de vendas. O varejo desenvolveu
conhecimento sobre o poder de compra
dos consumidores
e converteu em
acdes que pudes-
sem transformar
a rotina de visita
a loja, em opor -
tunidade real de
compra. Hoje, ha
uma preocupa-
¢ao em gerar uma
maior  experién-
cia no ambiente
de compra, ja que
81% das decisbes
ocorrem no pon-
to de venda. Esse
SRGHU GH LQAXrQ-

das farmacias e drogarias e na disposi¢cdo dos
medicamentos. Estabeleceu-se que determina -
dos medicamentos isentos de prescricdo (MIPs)
ou OTCs deveriam permanecer no espaco inter -
no das farmacias, fora do autosservico e longe
das méaos do consumidor. Dessa forma, apenas
os farmacéuticos e atendentes tém acesso a
eles. O espaco atras do vidro dos balcdes, que
até entdo era desprezado pelos fabricantes de
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ser disputado fortemente pela concorréncia.
Essa nor -
ma abriu uma
grande discus-
Sa4o em termos
de alternati-
vas para suprir
uma suposta
gueda no volu-
me de vendas
dos produtos,
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menos visiveis e
inacessiveis ao
consumidor.
Por outro lado,
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do trade. Assim, pode-se conceituar melhor
essa ferramenta de comunicacdo de trade
marketing como a integracdo de vendas
(selling in) com a funcéo de promover e co-
municar o produto ao publico-alvo do canal
(selling out).

Um setor que apresenta um grande

las deixados pelos OTCs e companhia. Uma dispu-
ta maior entre os fabricantes da linha de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) ainda é
esperada.
De maneira geral, um dos maiores desa-
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céutico, ndo somente por ser um merca-
do que tem espaco ainda para um grande
amadurecimento, mas também por causa
das rigorosas normas estabelecidas pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa).

Um exemplo a ser citado € uma das
mais recentes determinacdes da Anvisa que
exigiu uma correria na alteracdo do layout

ou acessibilidade, mas atender o consumidor em

tudo que diz respeito ao layout da loja. A ambien -
tacdo tem como principal objetivo envolver o consu-

midor, tornar a experiéncia de compra ainda mais
prazerosa por meio de estimulos, compondo um ce-

nario organizado, agradavel e harmonioso. Para a
comercializacéo dos MIPs, o mais importante € que

o consumidor encontre facil a categoria e perceba

gue a variedade esta bem disposta para que ele



possa escolher, mesmo dentro do balcdo. As
farmacias tém de se adequar para ndo esconder
os itens do consumidor. Organizar a loja de ma-
neira que atraia os clientes e nao o faga perder
tempo, garante rentabilidade.

Entretanto, poucos laboratoérios tém do-
minio sobre o marketing no ponto de venda,
consequentemente, a maior parte das farmacias
estd desatualizada quanto as técnicas de expo-
sicao de produtos. Muitos varejos farmacéuticos
apresentam desempenho abaixo da média. Al-
gumas técnicas comuns adotadas pelos vare-
jistas em geral, como a gestao por categorias,
por exemplo, ndo sao utilizadas. Isso acontece
mesmo sendo na area de exposicao de produtos
gque se aplicam as técnicas mais agressivas e
vitais do merchandising. Com excecao dos me-
dicamentos que necessitam de prescricao médi-
ca, os nao OTCs, todos os outros artigos, como
produtos de HPPC devem ficar bem expostos.
Dentro da farmacia, é possivel ainda aumentar
a interacdo da categoria com o consumidor, ja
que o indice de conversdo é alto.Quando isso
acontece, aumenta-se a permanéncia do sho-
pper no PDV que descobre a secao e potenciali-
za 0 aumento no valor do ticket médio da loja.

Higiene e beleza deixou de exercer um
papel de conveniéncia em varias redes para ser
uma categoria com papel de rotina, ou seja,
guando alguém se desloca até uma farmacia
para adquirir um medicamento, aproveita para
comprar outros produtos.

Os shoppers tém-se mostrado mais exi-
gentes e procuram produtos com mais qualida-
de. Ao mesmo tempo, o senso pratico e a falta
de tempo fazem com que busquem variedade,
qualidade, servicos, tudo em um soé lugar, mes-
mo que esse lugar seja uma farmacia. Para isso,
€ necessario conhecé-los muito bem.

Pesquisas recentes mostram como o fato
de eles se sentirem bem recebidos em uma at-
mosfera que os valoriza faz toda a diferenca na
hora de efetivarem suas compras.

Muitos consumidores nao costumam per-
guntar pelos produtos que nao encontram e,
acabam se esquecendo ou deixando para depois.
Entra ai o conceito de visibilidade que cria ven-
das. A exposicao bem feita dos produtos, chama
a atengao dos consumidores e os leva a fazerem
compras. Com pressa, se 0s produtos nao estive-
rem bem expostos, o consumidor sai da loja sem
notar outras oportunidades de compra.

De acordo com pesquisa publicada, um
desafio que o varejista enfrenta é que esse
mercado é heterogéneo e a categoria de medi-
camentos nao segue a mesma ldgica de expo-
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sicdo das demais categorias. E comum nos casos
do MIPs, por exemplo, haver produtos com dupla
fungao, que se enquadram em categorias diferen-
tes. Como solucdo, o ideal é que as segbes sejam
distribuidas de forma homogénea e equilibrada, de
maneira que o consumidor circule por toda a loja,
aumentando as vendas, ja que tera visibilidade de
outros produtos que estavam ou nao previstos para
serem comprados. Porém, ndo devemos esquecer
o basico: oferecer um sortimento adequado ao per-
fil do shopper e traduzir esse sortimento no modelo
ideal de exposigao.

Em contrapartida, temos no setor, princi-
palmente nas grandes cadeias farmacéuticas, o in-
cremento da profissionalizacao do trabalho do seg-
mento de HPPC. Observamos as hiperfarmacias que
criaram um verdadeiro centro de bem-estar, inves-
tindo cada vez mais na area de perfumaria - com li-
nhas especificas e produtos de alto valor agregado.
Essas lojas ja possuem um trabalho mais profissio-
nal em termos de gerenciamento de categoria, ou
seja, dispdem de espagos privilegiados de linha de
produtos bem definidos, identificados e localizados,
proporcionando, assim, maior visibilidade e maior
oportunidade de venda no PDV.

Mas, de fato, essa ainda ndo é a realidade
da maioria dos estabelecimentos farmacéuticos que
ainda hoje, dispdem de um subaproveitamento do
seu espago e a consequente perda de oportunidade
de uma maior interacao com o consumidor.

O grande desafio é convencer os empresa-
rios de farmacias a contratarem profissionais para
treinar a equipe de vendas, porque o vendedor é o
primeiro contato, é ele quem faz o atendimento. Na
farmacia, quem atende na area de cosmeético € o
balconista, exceto quando ha alguma agdao promo-
cional momentanea por parte do fabricante.

Fica aqui a oportunidade ao profissional de
trade promover uma maior relagao entre vendas,
marketing e o varejo para explorar essa lacuna com
o consumidor no ambiente farmacéutico, alinhando
estratégias criativas que gerem demanda, fortaleca
a marca e resulte em maior retorno para as partes
envolvidas.m
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Entrevista exclusiva com
Glaucia Vespa

Diretora da Novartis Vacinas conversou sobre o
crescimento do setor farmacéutico e suas tendéncias

guém que iria ficar doente e agora esta
protegido, alguém que poderia morrer
e ndo vai mais”. Acompanhe a integra
dessa entrevista:

FCA: Qual é o volume de vacinas ven-
dido anualmente no Brasil? No auge
da Influenza A houve um aumento
significativo nestas vendas?

Glaucia Vespa: Segundo dados do Ministé-
rio da Saude, disponiveis no site do DATA-
SUS, de janeiro a outubro de 2010, foram
administradas pelo Programa Nacional de
Imunizagao (PNI) cerca de 128 milhdes de
doses de vacinas, sem levar em conside-
ragao a vacinagao nacional contra influen-
za. Quando os dados da vacinagao contra
influenza pandémica H1N1 s3o analisados,
verifica-se que quase 90 milhdes de bra-
sileiros foram imunizados para este agen-
te, comprovando que o Brasil teve uma
das maiores campanhas contra pandemia
H1N1 realizadas em todo o mundo. Vale
lembrar que a influenza ndo pandémica,
popularmente conhecida como gripe, ocor-
re anualmente e, embora tenha aparéncia
de uma doenga benigna, ela pode ser gra-
ve e chega a matar milhares de pessoas
todos os anos ao redor do mundo, inclusive
no Brasil. A vacinacao anual contra influen-
za é, portanto, uma importante arma de
protecao que precisa ser usada nao apenas
Por Dayna Barossi em situagdes de pandemia.

Especializada no setor farmacéutico, O mercado privado de vacinas ndo é auditado e,
Glaucia Vespa, diretora da Novartis Vacinas, apesar de uma parcela da populacdo ser imuniza-
pioneira na area no Brasil, falou sobre as da em clinicas de vacinacdo privadas, ndo existem
tendéncias para o setor farmacéutico. dados oficiais sobe o nimero de doses adminis-

Glaucia explicou como a vacina se tradas nesse segmento. As sociedades médicas e
tornou hoje um interesse publico; de acor- as clinicas privadas de vacinacdo tém um papel
do com ela o crescimento das informagdes importante ao disseminar informacgdes sobre imu-
sobre epidemias e riscos colaboraram para nizagdo e também em recomendar/ oferecer vaci-
este avango. “Vacina € a diferenca entre al- nas ainda ndo disponiveis gratuitamente pelo PNI.



FCA: Apés divulgacoes de muitas epide-
mias na imprensa, as vacinas ficaram mais
conhecidas, o que fez o assunto se tornar
um interesse publico. Qual sua visao sobre
isso?

GV: Acredito na eficacia da vacinagdo. Vacina é
a diferenca entre alguém que iria ficar doente e
agora esta protegido, que poderia morrer,e ndo
vai mais. Vacina evita dor e sofrimento. E uma
das estratégias de maior impacto para promo-
cdo da saude publica. Como profissional da area
ha muitos anos, tendo atuado tanto no setor pri-
vado como no publlco meu desejo € que todos
tenham informacdo e acesso as vacinas.
Quando a informagdo chega a midia, ha uma
busca maior pela vacinagao, o que é _positivo.
Um bom exemplo foi a ampla vacinagdo contra
meningite meningocdcica C na Bahia, quando os
casos de 6bitos pela doenga tornaram-se publi-
cos por meio da midia. Inicialmente, as pessoas
realizaram a imunizagdo em clinicas privadas e,
posteriormente, a vacina acabou sendo ofereci-
da gratuitamente pelo governo.

Seria muito importante gque a midia divulgasse
continuamente informacdes sobre vacinas e que
cada cidaddo também buscasse informagoes
sobre o tema. Um bom comego € conhecer os
calendarios de imunizacdo da SBP (Sociedade
Brasileira de Pediatria) e da SBIm (Sociedade
Brasileira de Imunizagao) e conversar com um
médico de confianga sobre a importancia da va-
cinagao.

FCA: Qual é a regiao brasileira onde se con-
centra o maior numero de compra de vaci-
nas? Quais motivos para isto ocorrer?

GV: No setor publico existe uma grande homo-
geneidade da vacinagdo em todo o pais. No se-
tor privado ha maior concentracdo nos centros
urbanos devido ao maior acesso a informacao e
as clinicas privadas de imunizacao.

FCA: O setor farmacéutico tem crescido
significantemente?

GV: Segundo dados da entidade que representa
o setor farmacéutico, o Sindusfarma, o fatura-
mento liquido das empresas farmacéuticas ins-
taladas no Brasil cresceu 16,3% em relacao a
2009, e atingiu R$ 35,1 bilhdes.

FCA: Comente um pouco sobre a sua car-
reira no setor farmacéutico. Quais sao os
cursos indicados para quem possa se inte-
ressar por esta profissao?

GV: Iniciei minha carreira no setor farmacéuti-
co ha 14 anos. Estava fazendo pds-doutorado
em Imunologia e Biologia Molecular no exterior
(University of California), quando vim ao Bra-
sil para ministrar um curso na UNIFESP. Recebi
a proposta da industria no dia em que estava
voltando para Los Angeles. Foi uma surpresa,
mas resolvi aceitar o desafio. Tive o privilégio
de atuar em diferentes areas dentro da industria
no segmento de vacinas, atuando em grandes
multinacionais com os cargos de diretora Médi-
co-Marketing (Sanofi-Pasteur), diretora de P&D
(GSK) e, atualmente, responsavel pela divisdo

de Vacinas da Novartis. Preciosos também foram os
quatro anos em que atuei no setor publico.

Mais do que um curso, considero importante a ati-
tude. Conhecimento é circunstancial, quando um
profissional ndo tem a informagado hOJe pode re-
alizar um curso e sabera amanha. Mas, a atitude,
nenhum livro ou pessoa pode transmitir.

FCA: Qual setor farmacéutico é mais propicio
ao crescimento nos prox:mos anos, brasileiro
ou internacional? E quais sao as expectativas
para o setor daqui para frente?

GV: A area de vacinas dentro do setor farmacéuti-
co vem crescendo fortemente nos ultimos anos e
os profissionais desse segmento sdo cada vez mais
valorizados. Carreiras no pais e no exterior sdo bas-
tante promissoras, uma vez que a area de vacinas
deve continuar crescendo nos préximos anos.

FCA: As discussoes da interface industria far-
macéutica e a saude publica sempre foram
um ponto de debate. Como vocé ve este mo-
vimento?

GV: As vacinas tém uma vocacao para saude publi-
ca, marcando profundamente os profissionais que
tradicionalmente atuam no ambito privado e publi-
co. Acredito que caminhamos cada vez mais para
uma interacao construtiva entre o poder publico e
a iniciativa privada, que resulte no bem da comu-
nidade. Por exemplo, a iniciativa privada tem um
papel fundamental na pesquisa de novas vacinas.
A Novartis Vacinas investiu em 2010 US$ 506 mi-
IhGes em pesquisa, com diversos lancamentos pre-
vistos para os proximos anos. No caso das clinicas
privadas de vacinagdo, estas desempenham papel
de vanguarda ao oferecer novas vacinas a popu-
lagdo e essa oferta colabora para que as mesmas
sejam incorporadas ao sistema publico.

FCA: Nos ultimos anos, visualizou-se uma
grande quantidade de aquisicoes e fusoes
no setor. Quais foram os impactos? O que se
pode esperar para os proximos anos?

GV: A importancia da area de vacinagao tem
crescido e isso tem atraido as grandes corpo-
ragoes para o segmento. Essas movimentagoes
sdo positivas, uma vez que havera mais recur-
sos para investimentos em P&D e valorizagao
dos profissionais.

FCA: Quais sao as principais tendéncias que
se apontam para o setor farmacéutico? O que
podemos esperar de novidades?

GV: A Novartis Vacinas tem um dos portfélios de
produtos em desenvolvimento mais promissores
do segmento. Devemos langar ainda este ano uma
vacina quadrivalente contra a meningite meningo-
cocica ACWY e, em breve, uma vacina contra me-
ningite menmgocouca B, que durante muitos anos
foi um enigma para a ciéncia. Essa foi desenvolvida
por vacinologia reversa.

O Brasil € considerado um pais estratégico para a
Novartis, atraindo investimentos, como a primei-
ra pIanta de vacinas na América Latina, que sera
construida em Pernambuco, para atendimento das
necessidades de saude publlca do Brasil e também
exportacao.m
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Conheca o Mercado de Varejo Internacional

C Entendo como as principais empresas tém se posicionado frente as tendéndias do setor
C Visite os principais players e adquira conhecimentos em gestéo e PDV
€ Prepare-se para as novas mudangas tecnolégicas e tendéncias

€ Entenda as mudangas de mercado

Yarejo na Europa

Voo ira participer de serminorios, polestras,

Inglaterra, Alemanha @ Franga wisilos o8 grondes polos o redes worefsies, '|:||I'.I-":I "
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30 de agosto a 0 de setembro tenddncies o mercodo vororsbo infernacionol,

bam como eules lotores podam inflsenciar
no vorejo bmsilaira

VYarejo nos EUA

Seroo realizodos visdos fecnicos 43 opemogies

Mava York & Ohilo de varejo, enfotizondo o segmento de luxn,
wvood tend também pobesinos @ oulos com os
0 de ogotio o OF de setembro de 2011 professares hmdﬂ. g

45 da outubre o D4 dae novembao oe 2011

Varejo na China
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3 “Conhecimento sem aplicagao é absolutamente
estéril. Aplicagao sem conhecimento é apenas ousadia”.
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