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RESUMO

Os canais de comunicacdo e obtencdo de informagdo constituem uma das principais
variaveis do volume de vendas do mercado farmacéutico e a ActOne, S.A. é uma
empresa especialista no desenvolvimento de ferramentas de marketing e comunicacgéo

orientadas para o sector.

A IndUstria Farmacéutica em 2011 facturou cerca de mil milhdes de Euros em Portugal.
A ActOne, S.A. regista desde a sua criacdo, em 2009, um crescimento anual na ordem

dos 30%.

Em reunido com a Administracdo da ActOne, S.A., foi seleccionado o OnePharma

CLM, como objecto de interesse a realizacdo de um Plano de Marketing.

Este projecto descreve as envolventes externas e internas da ActOne, S.A., apresentando
0 Plano de Marketing através das seguintes tematicas: variaveis de segmentacao,
mercados-alvo, factores de posicionamento do produto, objectivos e estratégias de
marketing, projeccOes financeiras, alocagdo de recursos e critérios de avaliacdo e
controlo do Plano. O principal objectivo deste Plano € a compilacdo num sé documento
de toda a informacéo relevante sobre a Industria Farmacéutica e o posicionamento do
OnePharma CLM, com o intuito de ajudar os colaboradores da ActOne, S.A. a

executarem o seu trabalho.

Palavras-chave: CLM, Plano de Marketing, Marketing Farmacéutico
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ABSTRACT

ActOne, S.A. is a specialized company in the development of marketing and
communication tools, one of the key influences on the change of the pharmaceutical

market sales.

In 2011, the Pharmaceutical Industry recorded close to one billion Euros on sales
revenue in Portugal. Since its creation, in 2009, ActOne, S.A. registers an average

yearly growth of approximatly 30%.

In reunion with the company’s partnership, the author selected OnePharma CLM as the

most interesting company’s produt to perform the main theme of this Marketing Plan.

This project describes the company’s external and internal environments, presenting the
Marketing Plan under the following main headings: segmentation, targeting,
positioning, objectives and marketing strategies, financial projections, resources

planning and even assessment and monitoring controls of the Marketing Plan.

The overriding aim of this Marketing Plan is to manage and gather, in only one
document, all the relevant information about the Pharmaceutical Industry and the
OnePharma CLM positioning in the market, in order to help the company’s employees

to carry out all assignments regarding the OnePharma CLM marketing strategy.

Key-words: CLM, Marketing Plan, Pharmaceutical Marketing
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GLOSSARIO

ACTONE - ActOne, S.A.

CLM - Closed Loop Marketing

CRM - Customer Relationship Manager

DB — Data Base

DIM — Delegado de Informacdo Médica
DM&V - Departamento de Marketing e Vendas
IF — IndUstria Farmacéutica

OTC — Over the Counter

PME — Pequena e Média Empresa

SNS- Sistema Nacional de Saude

SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats
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1. INTRODUCAO

1.1. Ambito geral e estrutura do projecto

O presente Projecto Final de Curso corresponde a elaboracdo de um Plano de Marketing
sobre o primeiro ano de presenca no mercado do produto OnePharma CLM,
desenvolvido pela ActOne, S.A. (adiante designada por “ActOne”). O referido Plano
compreende um espaco temporal de um ano e recai sobre a anlise actual do mercado

farmacéutico, da concorréncia do produto, entre outros factores chave.

A Administracdo da ActOne encara 2013 como sendo 0 momento chave para a
conquista do posicionamento e penetracdo de mercado da plataforma na Inddstria
Farmacéutica (adiante designada por “IF”). Posto isto, a Administracdo da empresa
pretende reforcar a comunicacdo da promogdo do produto, ainda que 0s actuais recursos
sejam limitados dada a actual conjuntura econdémica e sobretudo a situacdo presente da

IF.

O OnePharma CLM constitui uma das solu¢des de Costumer Relationship Intelligence

desenvolvidas pela ActOne (Anexo | — Portfolio de produtos da ActOne).

A estrutura do presente documento compreende nove capitulos, sendo os primeiros 4
dedicados a descricdo do ambito geral, estrutura e objectivos do projecto (Capitulo 1), a
delimitacdo da metodologia utilizada (Capitulo 2), ao resumo das referéncias tedricas
recolhidas (Capitulo 3) e ao fundamento da selecgéo de estrutura de Plano de Marketing

a utilizar (Capitulo 4).

Os capitulos 5 a 9 debrucam-se sobre a elaboracdo do Plano de Marketing do

OnePharma CLM, apresentando a sintese dos principais temas abordados pelo projecto
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(Capitulo 5), a andlise do ambiente externo, interno e concorrencial da empresa
(Capitulo 6), a definicdo das varidveis de segmentacdo, dos mercados-alvo e restantes
factores de posicionamento do produto (Capitulo 7), a exposicdo dos objectivos
estratégicos da empresa e a respectiva evolucdo das projeccdes financeiras (Capitulo 8)
e a alocacdo de recursos necessaria a execucdo do Plano, bem como as métricas e
critérios de avaliacdo utilizados para o controlo de implementagdo do mesmo

(Capitulo 9).
1.2. Objectivos do projecto

O objectivo primordial da realizacdo do presente Plano para a ActOne corresponde a
criagdo de um Plano de Marketing do OnePharma CLM, um dos principais produtos
desenvolvidos pela empresa e que se encontra actualmente no momento chave de
penetracdo de mercado. Este Plano constitui portanto uma ferramenta util a
Administracdo da ActOne, que pretende utiliza-lo parcialmente no processo de gestéo e

comunicacéo do produto.

No que concerne & Comunidade Cientifica, este Plano contribui com a revisdo de
literatura sobre Planos de Marketing e respectivas propostas de estrutura, bem como o
desenvolvimento de um Plano de Marketing sobre uma plataforma inovadora dedicada a
IF. O mercado farmacéutico € historicamente caracterizado por seguir um
comportamento tradicional, no que se refere ao modelo comercial adoptado, o que

significa que é muito avesso & mudanca.
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2. METODOLOGIA

Este capitulo prende-se com a explicagdo da metodologia utilizada na execucdo do

enquadramento tedrico e na elaboracdo dos topicos abordados no Plano de Marketing.

2.1. Referencial tedrico

Para a elaboracdo do enquadramento tedrico foram analisados artigos cientificos
orientados para as seguintes tematicas: Marketing, Marketing Plan e Marketing
Management. Foram ainda alvo de leitura livros de autores distintos sobre o tema

Planos de Marketing.
2.2. Plano de Marketing

Para a definicdo do Plano de Marketing procedeu-se a recolha, leitura e analise de
documentos internos da ActOne e navegacao nos sites das empresas concorrentes com
leitura e analise dos documentos disponiveis. Paralelamente, efectuaram-se diversas
entrevistas a Administracdo da ActOne, bem como aos restantes colaboradores
envolvidos na implementacdo e desenvolvimento da plataforma sobre a qual recai este
projecto. Por ultimo, foram ainda alvo de pesquisa e andlise diversos estudos e
informacdo relevante produzida por associacbes da IF e entidades publicas de

regulamentacéo do sector.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo descreve em que consiste um Plano de Marketing, quais os principais
utilizadores do Plano, os beneficios existentes na sua utilizagdo, bem como as possiveis
estruturas conceptuais do mesmo. Apresenta ainda trés propostas de estrutura de trés

autores distintos.
3.1. Plano de Marketing

Um Plano de Marketing é um documento resumo de toda a informacdo que o
responsavel de marketing detém sobre o mercado e que indica internamente quais 0s
planos que a empresa devera adoptar para cumprir com 0s objectivos propostos, ao nivel

de marcas, produtos e entidades (Kotler & Keller, 2006).

Atendendo ao aumento da competitividade entre as empresas, a realizacdo do Plano
constitui um instrumento Gtil para todos os colaboradores e em especial os decisores de
topo (McDonald, 2008). A extensdo, contetdo e duracdo do Plano devera moldar-se as
especificidades de cada empresa (Kotler & Keller, 2006). Os principais beneficios
gerados prendem-se com a consisténcia das estratégias delineadas, a responsabilizacéo
dos autores e executores do Plano, a delegacdo de tarefas e o empenho de todos os
intervenientes na execucdo das tarefas planeadas (Blythe, 2010). Um Plano de
Marketing é constituido pelo sumério executivo, a andlise da situacdo actual da
empresa, dos produtos e do mercado, a estratégia de marketing a implementar, as
projeccdes financeiras e as plataformas de mensuracdo, execucdo e controlo do Plano

(Kotler & Keller, 2006).




André Angelo Batista, Mestrado de Marketing, OnePharma CLM 5

Autores defendem a existéncia de dois tipos de Plano de Marketing complementares,
nomeadamente o Plano Estratégico e o Plano Téactico. O Plano Estratégico define os
targets e as mais-valias diferenciadoras que a empresa deverd adoptar para alcancar um
posicionamento competitivo dos seus produtos (Hooley, 2006). O Plano Tactico
operacionaliza 0s objectivos estratégicos, através da organizacao temporal das tacticas
de marketing, por via a atingir 0s objectivos propostos no Plano Estratégico (McDonald,
2008). Contudo, vérios autores defendem que a divisdo entre Plano Estratégico e
Tactico é dispensavel, uma vez que atendendo ao actual ambiente competitivo e global,
ja ndo se justifica a existéncia de Planos Estratégicos com extensdo superior a quatro

anos, alicercados em Planos Técticos anuais (McDonald, 2008).
3.2. Estruturas de Planos de Marketing

A Tabela 3.1 descreve trés propostas de estrutura de Planos de Marketing, sendo que a

esséncia conceptual das mesmas nao apresenta diferencas significativas.
Tabela 3.1 - Propostas de estrutura de Planos de Marketing
Kotler & Keller, 2006

McDonald, 2008 Blythe, 2010

1. Sumario executivo; 1. Definicéo dos 1. Sumario executivo;

objectivos da empresa;

2. Analise da situacdo 2. Estratégia corporativa e

actual da empresa e do
respectivo portfolio;

. Estratégia de marketing;
. Projeccdes financeiras; e

. Plataformas de
mensuragdo, execucao e
controlo do Plano.

Anélise da situacéo
actual da empresa e do
mercado;

Formulagéo da
estratégia de marketing;
e

Alocacéo de recursos e
plataformas de
mensuragéo, execucao e
controlo do Plano.

da organizacao;

Analise externa e
interna da organizacéo;

Objectivos da estratégia
de marketing;

Estratégia de marketing;

Plataformas de
mensuragdo, execucao e
controlo do Plano; e

ANEXos.
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4. QUADRO DE REFERENCIA

4.1. Estrutura escolhida do Plano de Marketing

A estrutura escolhida coincide com proposta apresentada por Kotler & Keller, uma vez
que esta permite orientar o Plano de Marketing sobre o vector dos objectivos a alcancar
em conjunto com a formulacdo das respectivas projeccOes financeiras. Paralelamente,
permite ainda analisar a envolvente externa e interna da organizacao em simultaneo com
a analise do respectivo portfolio de produtos. A Tabela 4.1 apresenta as componentes da
estrutura seleccionada, adaptada ao presente Plano, bem como ao produto OnePharma
CLM e realidade, dimensdo e objectivos da ActOne.

Tabela 4.1 - Componentes do Plano de Marketing

Cap. Secgdo Descrigdo/Objectivos

| Nota introdutéria do - Exposicdo dos contetdos do Plano;

Plano de Marketing - Breve contextualizagdo da ActOne; e

- Principais objectivos e recomendagdes da Gestdo de Topo.

Il Andlise da situagdo - Anédlise da envolvente macroeconémica orientada para a
actual da empresa e IF;

respectivo portfolio - Analise da concorréncia; e

- Andlise interna da ActOne e do OnePharma CLM.

111 Estratégia de - Definigdo da missdo;

marketing - Segmentacdo, Escolha dos Mercado-Alvo e

Posicionamento da Empresa, Produto e Marca.

IV ProjeccOes financeiras -  Definigdo de objectivos de marketing e financeiros;
- Projecgdes financeiras das vendas; e
- Retorno do investimento.

V  Alocagdo de recursose -  Definigéo de objectivos de implementacdo do Plano; e
plataformas de
mensuragéo, execucao
e controlo do Plano

- Elaboragéo do respectivo orgamento.
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5. NOTA INTRODUTORIA DO PLANO DE MARKETING

Os proximos capitulos (Capitulos 6 a 9) expdem em detalhe o Plano de Marketing do
produto OnePharma CLM. A exposic¢do do referido Plano abrange o espacgo temporal de
um ano e apresenta uma estrutura sequencial que permite descrever 0s seguintes temas:

» Analise do ambiente externo e interno da ActOne (Capitulo 6);

» Estratégia de marketing a implementar (Capitulo 7);

»  Objectivos e projeccdes financeiras do Plano (Capitulo 8); e

» Alocacdo de recursos e plataforma de mensuracdo, execucdo e controlo do

Plano (Capitulo 9).

A Administracdo da ActOne teve, enquanto fonte de orientacdo dos objectivos e
aspiracdes deste Plano, um papel crucial no desenvolvimento do mesmo, recomendando
que da elaboracdo do referido resulte a ilustracdo do ambiente envolvente da empresa, a
identificacdo dos principais concorrentes, a delineacdo de objectivos e respectiva
estratégia de marketing a adoptar, bem como o planeamento das politicas de
comunicagdo a implementar, com especial enfoque nos custos a incorrer sobre estas

rubricas.
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6. ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO E INTERNO DA

ACTONE

O presente capitulo apresenta a analise da situacdo actual da ActOne, compilando a
analise da envolvente externa, interna e concorrencial da empresa. Este capitulo inclui
ainda a apresentacdo da matriz SWOT da ActOne, com a identificacdo das forcas,

fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa.

6.1. Andlise do ambiente externo

A descricdo do ambiente externo contém a exposicao concisa das politicas nas quais 0s
diversos intervenientes do mercado farmacéutico tém de atentar, por via a cumprir a Lei
Portuguesa e Europeia, bem como a definicdo da envolvente econdmica, social e

tecnoldgica que abrange a area de negdcio da ActOne.
6.1.1. Ambiente politico

O mercado farmacéutico caracteriza-se por apresentar um vasto conjunto de normas
reguladoras da sua actividade, que estabelecem os procedimentos a adoptar pelos
diversos intervenientes. Uma das normas a salientar recai sobre o tipo de comunicagéo
efectuada pela IF na promocdo de medicamentos sujeitos a receita médica, cuja
orientacdo é necessariamente exclusiva a médicos e demais profissionais de saude,
sendo indispensavel garantir que toda a informagao s é recepcionada pelos mesmos. E
essencial que a informacéao acima especificada nao seja recepcionada por individuos que
ndo pertencam ao grupo de profissionais de saude (ex. Populacdo) (Anexo Il — Canais
de comunicacdo utilizados pela IF em Portugal), ainda que a divulgacdo de informacéo

relativa a medicamentos sem receita médica j& possa ser realizada a populagdo em geral.
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Em Portugal, o Estado representa um papel critico na IF, cumulando o papel de
principal cliente da indudstria e de entidade reguladora das comparticipagcdes dos pre¢os
dos produtos farmacéuticos desenvolvidos pela mesma, sendo que nos ultimos tempos,
e no &mbito do acordo do Governo celebrado com a TROIKA em 2011, temos assistido
a publicacdo de diversos diplomas e reformas, levadas a cabo com o intuito de reduzir o
preco dos medicamentos (Anexo Il — Evolucdo do preco medio dos medicamentos

entre 2007 e 2011).
6.1.2. Ambiente econémico

Portugal encontra-se a atravessar um periodo de crise econdémica, 0 que se repercute na
reducdo do consumo de medicamentos em geral e em especial nos produtos de marca
para 0s quais exista um genérico mais acessivel. As margens praticadas pelas empresas
da IF tém vindo a diminuir, espelhando as sucessivas reducdes dos precos dos
medicamentos, impulsionadas pelos mecanismos desenvolvidos pelo Governo para o
efeito e que procuraram gerar uma maior concorréncia entre as empresas do sector,
forcando-as a adoptar estratégias de diminuicdo dos precos praticados. Adicionalmente,
o Estado tem vindo a aumentar os prazos medios de pagamento as empresas do sector, 0
que se repercute na liquidez disponivel das mesmas (Anexo IV — Divida e Prazo Médio

de Pagamentos dos hospitais do SNS a IF).

Posto isto, e atendendo a eminente necessidade de reducdo de custos das companhias da
IF, tem vindo a assistir-se a reducdo do or¢camento destinado as rubricas de gastos

gerais, e particularmente no que se refere as rubricas de comunicagdo e marketing.
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6.1.3. Ambiente social

Em virtude da envolvente econdmica e da consequente reducdo do poder de compra,
grande parte da populagéo portuguesa encontra-se desmotivada, o que se reflecte na
facturacdo das empresas e no estado de desconfianca sobre a IF. A inddstria tem
reduzido o numero de colaboradores afectos aos quadros, através do despedimento de

trabalhadores e da auséncia de recrutamento de novos recursos humanos.
6.1.4. Ambiente tecnologico

Apesar de historicamente a IF apresentar um comportamento tradicional no que
concerne ao paradigma tecnologico, atendendo a crescente necessidade de reducdo de
custos, as empresas do sector tém vindo a adoptar novas plataformas tecnologicas com o
intuito de incrementar eficiéncia na execucdo dos procedimentos desenvolvidos e na
consequente diminuicdo dos custos afectos aos mesmos. A principal inovagédo
tecnoldgica adoptada coincide com as denominadas solu¢es em cloud que possibilitam
0 uso de software em qualquer local, sem que seja necessario proceder a priori a
dispendiosos investimentos de hardware. As redes sociais, bem como outras
plataformas digitais, tém também assumido cada vez mais um papel preponderante no

desenrolar da comunicacédo efectuada pela industria.
6.2. Analise da concorréncia

A andlise da envolvente concorrencial corresponde ao levantamento dos principais

concorrentes da ActOne no mercado nacional e internacional.

No que concerne ao OnePharma CLM, a concorréncia da ActOne ndo se efectua de
forma directa, uma vez que nao existe no mercado nenhum produto similar que retina

todas as potencialidades e beneficios do referido. Posto isto, é possivel identificar dois
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grupos distintos de principais concorrentes, nomeadamente as agéncias de comunicagédo
e as empresas que negoceiam ao nivel corporativo através de negociacGes globais.
Noventa por cento das companhias farmacéuticas a operarem em Portugal sdo
subsidiarias de multinacionais, sendo que, muitas das negociacfes sdo realizadas a nivel
dos headquarters internacionais e posteriormente implementadas nas restantes
subsidiarias. A andlise dos pontos fortes e fracos destes dois tipos de empresa encontra-

se descrita em detalhe no Anexo V — Anélise dos principais concorrentes da ActOne.
6.2.1. Agéncias de comunicagao

Ainda que o OnePharma CLM néo seja uma ferramenta unicamente vocacionada para o
vector da comunicacdo, no que concerne a esta funcionalidade, a concorréncia da
ActOne prende-se com as principais agéncias de comunicagdo a actuar no mercado
farmacéutico nacional, designadamente a JRS Pharmarketing e a Maria Design. Pelo
facto de ndo oferecerem a IF em Portugal solucBes que substituam o OnePharma CLM
na sua plenitude, estas empresas ndo podem ser consideradas como concorrentes

directas da ActOne do OnePharma CLM.
6.2.2. Concorrentes a nivel corporativo

Os concorrentes a nivel corporativo desenvolvem a sua actividade junto dos principais
players da IF, oferecendo solugdes de marketing que possam ser utilizados nas filiais
destas companhias em todo 0 mundo em base uniforme. Os principais concorrentes a

este nivel coincidem com a Agnitio, a Proscape e a Sakura.

Ao contrario do que acontece com 0 OnePharma CLM, os produtos desenvolvidos por
estas entidades ndo assentam numa base de dados de profissionais de salde, pelo que

ndo correspondem a concorrentes directos do OnePharma CLM na sua plenitude.

11



André Angelo Batista, Mestrado de Marketing, OnePharma CLM 12

Paralelamente, estes produtos ndo oferecem uma solugédo de recolha e posterior analise
dos dados obtidos aquando da apresentacdo da comunicacdo, através da funcionalidade

de tracking.
6.3. Analise do ambiente interno

A descricdo do ambiente interno da empresa apresenta 0s principais pontos fortes e

limitagdes da ActOne.
6.3.1. Pontos fortes da ActOne

A ActOne é um dos principais players em Portugal no desenvolvimento de novas
solucdes e produtos de marketing e canais de comunicagdo para a IF, contando com um
portfolio de projectos inovador e diversificado, ja implementado entre as vinte maiores

companhias do referido sector a nivel nacional.

A Administracdo e restantes colaboradores da ActOne relnem, em compara¢do com a
concorréncia, um conhecimento alargado dos processos, problemas e necessidades da
IF, ao nivel do marketing e canais de comunica¢do, sendo a empresa intitulada pelos

seus clientes como especialista no seu ambito de actuacéo no sector.

Todos os produtos de Business Intelligence (Anexo | — Portfolio de produtos da
ActOne) apresentam tecnologia cloud, o que significa que os mesmos podem ser
integrados ou instalados de forma modular, oferecendo ao cliente a opcdo de
personalizar a plataforma as suas necessidades especificas, através das varias solucoes
verticais e horizontais do produto. A OnePharma DB corresponde a mais vasta e recente
base de dados de profissionais de saude em Portugal, sendo utilizada como a principal

fonte da maioria dos produtos e servigos da ActOne.
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6.3.2. Pontos fracos da ActOne

A ActOne € uma Pequena Média Empresa (PME), o que limita a capacidade da
instituicdo desenvolver acgdes promocionais que lhe permitam divulgar de forma
agressiva 0s servigos que presta e os produtos que desenvolve, como sucede com 0s
seus principais concorrentes internacionais, 0 que se repercute na dificuldade em
realizar negdcios a nivel global (headquarters).

O facto de ser uma empresa portuguesa significa que por vezes existe uma barreira de
actuacdo em alguns paises, com especial enfoque em Espanha.

A empresa tem apresentado um crescimento significativo desde a sua criacdo, o qual
ndo foi acompanhado pelo aumento de recursos humanos afectos aos diversos projectos.
Esta situacdo repercute-se ndo s6 na sobrecarga de trabalho realizado por todos 0s
colaboradores da empresa, bem como na necessidade dos mesmos acumularem funcdes,
e desenvolverem multitasking, uma vez que a organizacdo interna tem sido uma

segunda prioridade.
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6.4. Analise SWOT

A Tabela 6.1 apresenta a analise SWOT da ActOne onde se pretende identificar as

forcas (Strengths), fraquezas (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameagas

(Threats) da empresa.

Tabela 6.1 - Anéalise SWOT

ANALISE INTERNA

Pontos Fortes (Strengths)
Desenvolvimento de solu¢Bes inovadoras
para a IF;

Credibilidade nos projectos;

Recursos Humanos experientes no
mercado farmacéutico;

Empresa posicionada como especialista na
area pelos seus clientes;

Utilizacdo da tecnologia cloud nas
solucbes OnePharma o que possibilita a
integracdo modular das aplicaces; e
Desenvolvimento da OnePharma DB, a
maior e mais actualizada base de dados de

profissionais de satde em Portugal.

Pontos Fracos (Weaknesses)
Limitacdo de recursos para investir em
comunicagéo e marketing;

Auséncia de notoriedade fora da IF;

PME que concorre em varias frentes face
a players corporativos e internacionais;
Dificuldade em penetrar nos centros de
decisdo corporativos;

Baixo nimero de colaboradores face ao
volume de trabalho e projectos
desenvolvidos pela empresa;

Orientacdo dos colaboradores para a
vertente comercial; e

Reduzido ndmero de colaboradores
afectos a funcdo comercial (forca de

vendas).

ANALISE EXTERNA

Oportunidades (Opportunities)

Investimento da IF em novos canais de
comunicagéo;

Interesse crescente da IF em novas formas
de obter e melhorar as fontes de
informacdo; e

Quadros de decisdo das filiais sul-
americanas liderados por portugueses —
aumento da oportunidade de

internacionalizag&o.

Ameagas (Threats)

Actual crise econdmica e politica.
Implementacéo de medidas de
austeridade;

Deslocalizagdo dos centros de decisdo das
companhias portuguesas para outros
paises; e

Reducéo das margens praticadas pela IF,
fruto da regulamentacéo da politica de

precos aplicada.
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A Tabela 6.2 apresenta a matriz de sinergias dos pontos identificados na Tabela 6.1. —
Anélise SWOT da ActOne como forgas (Strengths), fraquezas (Weaknesses),

oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) da empresa.

Tabela 6.2 - Matriz de sinergias da analise SWOT

FORCAS
i) Desenvolvimento de solug@es
inovadoras para a IF.

ii) Desenvolvimento da OnePharma
DB, a maior e mais actualizada base de
dados de profissionais de saude em
Portugal.

iii) Utilizac&o da tecnologia cloud nas
solugdes OnePharma o que possibilita
a integracdo modular das aplicacdes.

fraquezas
i) Limitacdo de recursos para investir
em comunicagao e marketing.

i) Dificuldade em penetrar nos centros
de decisdo corporativos.

iii) Orientacdo dos colaboradores para
a vertente comercial.

OPORTUNIDADES

OF

Of

1) Investimento da IF em
novos canais de
comunicagéo

2) Interesse crescente da
IF em novas formas de
obter e melhorar as fontes
de informacéo

(i,1) Oportunidade de negécio para o
OnePharma CLM (first-to-market em
Portugal).

(ii, 2) Capacidade diferenciadora de
incrementar a eficiéncia da ferramenta
de comunicagao.

(i,1) Criacdo de plataforma online que
permite apresentar a ferramenta a baixo
custo.

ameacas

aF

fa

1) Deslocalizagdo dos
centros de decisdo das
companhias portuguesas
para outros paises

2) Redugdo das margens
praticadas pela IF, fruto da
regulamentacdo da politica
de precos aplicada

(i,2) Oferta de solucdes modulares que
permitem personalizar o produto as
necessidades da companhia da IF.

(ii,1) Criagdo de parcerias com
companhias da IF para promocdo da
ferramenta através da aplicacdo de
descontos comerciais ou condigbes
especiais negociaveis.

(iii,2)  Promocao da ferramenta
enquanto vértice da reducdo de custos
com comunicagdo através da base
integrada de solucdes e diminuicao das
horas de trabalho dos DIM's.
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7. ESTRATEGIA DE MARKETING

Este capitulo descreve os vectores da estratégia de marketing desenvolvida pela
ActOne. Nesta sequéncia, 0s proximos pontos apresentam a segmentacdo (variaveis
utilizadas e decomposicdo dos segmentos), a seleccdo dos mercados-alvo e o
posicionamento da ActOne, do produto OnePharma CLM e respectivas marcas no

sector farmacéutico.
7.1. Segmentagéo

Existem duas varidveis principais que permitem segmentar a IF, segundo as

caracteristicas do produto OnePharma CLM, designadamente:

* NuUmero de Delegados de Informacdo Médica (designacdo atribuida aos
vendedores/promotores da IF, adiante designados por “DIMs”) que a companhia

farmacéutica emprega na area comercial; e

+ Tipo de produtos disponibilizados pela companhia, nomeadamente produtos
genéricos, medicamentos passiveis de serem vendidos sem receita médica
(adiante designados por “OTCs”), produtos de ambulatério e produtos

hospitalares. (Anexo VI — Tipo de medicamentos disponibilizados pela IF).

E preciso evidenciar que as 20 maiores companhias farmacéuticas detém cerca de 80%
do volume de negdcios do mercado farmacéutico, e que todas detém no seu portfolio,
OTCs, medicamentos hospitalares e medicamentos de ambulatério. Somente uma
minoria ainda nao detém participacdes financeiras em companhias do sector dedicadas

ao fabrico e comercializagdo de medicamentos genéricos. Atentando neste factor
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efectuou-se uma segmentacdo estruturada em trés niveis, tendo em atencdo as 20
maiores companhias farmacéuticas e as 20 companhias seguintes, que apesar de
apresentarem um tipo de actuacdo similar as do Top 20 cumprem-no em menor escala

(Anexo VII — Segmentacdo detalhada da IF).
Nesta base, é possivel dissociar o mercado farmacéutico nos seguintes segmentos:

«  Companhias H — High: Companhias com uma equipa de comerciais superior a

80 DIMs;

« Companhias M — Medium: Companhias com uma equipa de comerciais entre

40 e 80 DIMs; e

» Companhias L — Low: Companhias com uma equipa de comerciais inferior a

40 DIMs.

7.2. Mercados - Alvo

A ActOne opera em vérias areas de neg6cio, sendo que esta presente ou contacta com a
quase totalidade das companhias do mercado farmacéutico. Nesta base, e ainda que o
major target sejam as companhias high, atendendo a directiva e estratégia da
Administracdo em conseguir uma elevada penetragdo no mercado farmacéutico, todas
as companhias (High, Medium e Low) constituem oportunidades de negocio e séo
potenciais clientes. A segmentacdo do mercado farmacéutico enumerada no ponto 7.1.
constitui portanto uma ferramenta crucial no processo de adaptacao e personalizagdo da

mensagem a transmitir através da estratégia de marketing definida.
7.3. Posicionamento

Descricdo do posicionamento da ActOne, do OnePharma e das marcas ActOne e

OnePharma.
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7.3.1. Portfolio e missédo corporativa da ActOne

O portfolio de produtos desenvolvidos pela ActOne divide-se em quatro principais areas
de negdcio, nomeadamente os estudos de mercado, as solu¢bes de comunicagdo, 0
consumer relationship intelligence e os servigos de consultoria. (Anexo | — Portfolio de
produtos da ActOne). A ActOne aspira a ser lider de mercado em Portugal na producao
e desenvolvimento de servicos de informacdo e gestdo do conhecimento no ambito da
IF. Nesta base, a ActOne procura fortalecer continuamente o registo de parceria com 0s
seus clientes, no que concerne a pesquisa, identificacdo e gestdo de conhecimento, com
o intuito de oferecer um leque cada vez mais abrangente de servicos, que alicercados na
inovacdo, permitam um incremento de eficiéncia no processo de tomada de decisao,
bem como a transformacdo do conhecimento obtido em acgdes de valor acrescentado

para o sector.
7.3.2. OnePharma CLM

O OnePharma CLM é uma plataforma destinada a orientar e suportar os DIMs nas
visitas de informacdo e comunicacdo a profissionais de salde. Esta plataforma de
marketing coincide com um software que atraves do processo de segmentacéo,
efectuado pela companhia farmacéutica fornecedora do produto a divulgar pelo DIM,
auxilia a personalizagdo da apresentacdo dos produtos nas referidas visitas. A
comunicacdo é efectuada com recurso a um suporte digital (iPad ou Tablet), o que
permite expor de forma eficaz conteddos dindmicos, incrementando a interactividade e a

compliance a mensagem do receptor sobre os produtos divulgados.

Uma vez que o OnePharma CLM assenta na base de dados OnePharma DB, que inclui

informacdo relevante sobre os profissionais de saude, o DIM encontra-se a priori
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munido de informacao til e diferenciadora, o que Ihe permite preparar a visita antes de

ter contacto com os profissionais de Saude.

Todos os insights das visitas efectuadas pelos DIMs sdo registados pela plataforma,
servindo posteriormente de base a analise e optimizacdo dos contetidos da comunicacgéo
exibidos, por parte dos responsaveis de marketing e vendas. Esta analise permite em
conjunto com a apreciacdo dos resultados pretendidos face aos obtidos, prospectar
oportunidades de melhoria na metodologia de comunicagdo a utilizar pelo DIM na

abordagem de cada mercado-alvo.

Nos pontos que se seguem serdo expostas as principais caracteristicas que diferenciam o
OnePharma CLM, o processo do produto, os beneficios para a IF, o canal de

distribuicdo utilizado e a politica de pre¢os praticada.

7.3.2.1. Pontos diferenciadores do OnePharma CLM

O OnePharma CLM diferencia-se da restante concorréncia por conseguir integrar numa

sO plataforma as seguintes funcionalidades:

« Apresentacdo de contetdos em formato de som, imagem ou video, através da
inclusdo de uma biblioteca digital que permite de forma réapida e eficaz adaptar

0 seguimento da visita a cada grupo-alvo;

+ Gestdo e actualizacdo de informacdo obtida nas visitas realizadas pelos DIMs,
bem como gestdo de encomendas e pedidos comerciais, através da
sincronizacdo em real-time com o Customer Relationship Manager (adiante

designado por “CRM”) da companhia farmacéutica;

* Optimizacdo da gestdo de equipas de DIMs, através do tracking de todos os

conteudos exibidos nas visitas aos profissionais de Saude, do controlo por geo-
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referenciacdo, do acesso a actualizacdes realizadas nas visitas, do aumento de
namero de visitas efectuadas, entre outras métricas. A informacdo compilada
pelo DIM na plataforma é sincronizada ao minuto com o servidor da companhia
farmacéutica, o que permite actualizar progressivamente a base da plataforma
com o tracking realizado e os insights recolhidos nas visitas, por parte da
reformulacdo da comunicacdo por cada grupo-alvo, levado a cabo pelo
Departamento de Marketing e Vendas da companhia farmacéutica (adiante

designado por “DM&V”).

7.3.2.2. Processo do OnePharma CLM

O processo do OnePharma CLM assenta em trés vectores ciclicos distintos que se
repetem continuamente, nomeadamente o Planeamento, a Execucdo e a Analise

(Anexo VIII — Quadro Cloosed Loop Marketing).

O Planeamento inicia-se com 0 DM&V que segmenta e selecciona qual a comunicacéo

a utilizar em cada grupo-alvo definido.

A fase de Execucdo decorre aquando da visita de informacéo e comunicacdo do DIM ao
profissional de Salde. Nesta fase os DIMs consultam a plataforma, de modo a obter
antecipadamente informacdo sobre o tipo de comunicacgdo a utilizar, os objectivos da
visita e dados pessoais e profissionais do profissional de Saude. A apresentacéo
multimeédia é realizada de um para um, de acordo com o plano definido pelo DM&V
para o efeito. No fim de cada visita, 0 DIM elabora um relatério sucinto sobre a visita
realizada, enumerando 0s principais aspectos da visita a salientar. Estes dados sdo
posteriormente utilizados na preparacdo de uma préxima visita, bem como na producéo

de insights para melhoria de todo o processo de comunicagéo (Loop).

20



André Angelo Batista, Mestrado de Marketing, OnePharma CLM 21

A fase de Analise € despoletada pelo DM&V da companhia que agrega todos os dados
recolhidos, transformando-os em informacdo e conhecimento Gtil do feedback dos
receptores a comunicacdo efectuada, sendo que consoante os resultados obtidos nesta
fase, 0 DM&YV pode ou ndo proceder a uma reformulacéo do planeamento existente por
grupo-alvo, efectuando deste modo o looping do processo de actuacdo da plataforma.
Este processo decorre de forma repetida até a optimizacdo total da mensagem actual, a

existéncia de mudancas nos produtos ou nos objectivos da companhia farmacéutica.

7.3.2.3. Beneficios

O principal beneficio oferecido pelo OnePharma CLM a IF prende-se com o facto de ser
uma solucdo com grande impacto na comunicagcdo com o profissional de saude, ao
permitir incrementar a proactividade do DIMs, potenciando o didlogo em detrimento do
monologo tradicional e recepcdo de feedback sobre o produto. Esta plataforma garante
ainda a uniformidade e coeréncia na comunicacao realizada aos profissionais de salde,
bem como possibilita um racio custo/beneficio baixo quando comparado com 0s custos
associados aos modelos tradicionais de comunicacdo. Por Gltimo, esta plataforma é a
Unica a utilizar o sistema de profiling (actualizacdo de dados em real-time de cada
profissional), permitindo uma segmentacao individual (um profissional de salde, uma

mensagem) e a automatizacdo do processo de comunicagéo.
7.3.2.4. Canais de distribuicéo

O OnePharma CLM ¢ uma plataforma de software assente na tecnologia cloud, ou seja
ndo precisa de instalagdo de servidores ou de uma base de dados propria. Numa
primeira fase é necessaria a sincronizagdo da plataforma com alguns requisitos
especificos da companhia, como 0 CRM, os equipamentos de visita, 0s equipamentos de

analise entre outras especificagdes requeridas. Posteriormente, cada utilizador,
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dependendo do seu nivel de acesso, precisa somente de um User e de uma Password de

autenticacdo para aceder a aplicacao.

7.3.2.5. Prego

A Tabela 7.1 apresenta a politica de precos associada ao produto OnePharma CLM.,
identificando a componente fixa e as componentes variaveis atraves da identificacdo dos
factores que compdem e fazem oscilar o preco praticado junto de cada cliente. Devido
ao ambiente de downsizing das forcas de vendas na IF, a politica de pricing ndo assente

unicamente na dimenséo das equipas comerciais de cada companhia.

Tabela 7.1 - Politica de pregos do OnePharma CLM

Descrigéo Preco
Componente - Instalacdo e sincronizacdo da aplicacdo nas 5.000 Euros
fixa plataformas de hardware do cliente; e
- Formacao especifica das equipas de DIMs sobre a
aplicacao.
Componente - Numero e especificidade das funcionalidades da | Entre 1.500 e 2.000
variavel plataforma solicitadas pelo cliente. Euros por més
- Numero de utilizadores da aplicagdo (numero de 30 Euros por licenca
licencas de utilizacdo do software adquiridas). por més

Por norma, a ActOne associa a pratica de descontos comerciais a duragdo dos contratos

realizados.

7.3.3. Defini¢ao da marca

Este capitulo descreve quais as percepcfes e notoriedade da marca ActOne e

OnePharma junto da IF.
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7.3.3.1. ActOne

A ActOne foi fundada por dois sécios com uma vasta experiéncia profissional na IF.
Este foco de especializagdo no sector tem vindo a permitir que a ActOne ganhe
notoriedade e respeito enquanto especialista de marketing no mercado farmacéutico,
onde conta com um ja amplo portfolio de criacdo de solu¢bes de marketing diferentes e
inovadoras no ambito de estudos de mercado, business intelligence e projectos de

consultoria.

Desde a sua criacdo a ActOne tem vindo a consolidar a relacdo que estabelece com o
sector, possuindo um leque de clientes que abrange as vinte maiores companhias

farmacéuticas presentes em Portugal.

7.3.3.2. OnePharma

O OnePharma coincide com uma gama de projectos e solugdes criada pela ActOne com
0 intuito de mitigar algumas das necessidades de comunicacdo especificas da IF. Os
projectos OnePharma ja implementados nos clientes, bem como outros ainda em curso,
tém vindo a coleccionar um feedback positivo por parte dos utilizadores e clientes da
plataforma. Este feedback tem vindo a repercutir-se no crescente interesse positivo das

companhias farmacéuticas no uso de solug¢fes de marketing OnePharma.
7.3.4. Estratégia de comunicac¢do do OnePharma CLM

A comunicacdo do OnePharma CLM serd orientada a toda a IF, tendo em conta 0s
critérios de Segmentacdo e o tipo de Companhia, sendo possivel dissociar quatro
abordagens distintas de tcticas de comunicacdo, nomeadamente a venda pessoal, 0
evento, o marketing directo e a publicidade. Este ponto recai sobre a descricdo das

tacticas referidas, através da identificacdo dos objectivos, do canal de distribuicdo e do
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mercado alvo para o qual se direcionam. No ponto 9 esta disponivel a Or¢camentacgdo e a

Calendarizacdo da Estratégia de comunicacdo do OnePharma CLM para 2013 e 2014.
7.3.4.1. Venda pessoal

Nas reunifes de apresentacdo da ActOne, bem como nos eventos de briefing de
projectos junto de clientes da IF, existirA um esforco acrescido por parte dos
participantes em apresentar a aplicacdo OnePharma CLM de forma personalizada,
moldando o contetdo do discurso e o formato da exposicdo a realidade e mercado-alvo
do cliente e deslocacdo da Administracdo da ActOne as Direc¢bes Gerais das

Companhias Farmacéuticas.
7.3.4.2. Evento

Em Maio sera organizada uma palestra sobre o tema “Economia na Satde” que contara
com oradores de referéncia a nivel nacional e internacional. Durante o evento sera
apresentada a aplicacdo OnePharma CLM, colocando especial énfase na relacdo
qualidade/custo da plataforma. A divulgacao do evento sera realizada através de convite
e pretende-se a participacdo dos principais responsaveis das empresas compreendidas

nos mercados-alvo identificados.
7.3.4.3. Marketing Directo

Mensalmente seré realizado um comunicado através de e-mail, pessoal ou profissional,
com o intuito de divulgar conteddos promocionais actualizados. Estes contetdos

deverdo ser adaptados a realidade de cada mercado-alvo.
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7.3.4.4. Publicidade

A promocdo publicitaria do OnePharma CLM inclui a elaboracdo de um site dedicado
em exclusivo a apresentacdo do produto. Esta fonte permitira de uma forma simples
apresentar todo o processo da plataforma aos utilizadores em geral, bem como solicitar
um trial period de 30 dias online para experimentar a aplicagdo. Este canal de

comunicacgdo encontra-se em desenvolvimento pela ActOne e destina-se a toda a IF.
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8. OBJECTIVOS E PROJECCOES FINANCEIRAS DO

PLANO

Este capitulo recai sobre a delineacdo dos objectivos de angariacdo de novos clientes do
produto e as respectivas projeccdes financeiras para o horizonte temporal compreendido

entre 2013 e 2014.

8.1. Objectivo de novos clientes

No que concerne a angariacdo de novos clientes, o objectivo estratégico delineado pelo
presente Plano de Marketing consiste em expandir a quota de mercado da ActOne e
recrutar quinze novos clientes até ao final de 2013 e trinta e cinco novos clientes até ao
final de 2014. A Tabela 8.1 apresenta a previsdo de angariacdo de novos clientes numa
base mensal para os anos de 2013 e 2014.

Tabela 8.1 - Projeccdo mensal de angariacdo de novos clientes para 2013 e 2014

Més
N.° de clientes
angariados no Jn Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
més
2012 1 1 3] 3 2 1 - - 1 1 1 1
2013 1 1 4 4 3 1 - - 2 1 2 1

A Tabela 8.2. apresenta a previsdo de angariagdo de novos clientes numa base
acumulada para os anos de 2012 e 2013.

Tabela 8.2 - Projeccdo acumulada de angariacéo de novos clientes para 2013 e 2014

Més
N.° de clientes
angariados no Jan  Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
més
2012 1 2 5 8 10 11 11 11 12 13 14 15
2013 16 17 21 25 28 29 29 29 31 32 34 35
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8.2. Projeccdes financeiras para 2013 e 2014

O retorno esperado do investimento no Plano de Marketing é apresentado na Tabela 8.3,
que ilustra as projeccdes financeiras para os anos 2013 e 2014, assentes nos seguintes
pressupostos:

1. A facturacdo da mensalidade atenta na evolugédo da angariacdo de novos clientes
em 2013 e 2014, cuja previsdo de recrutamento é apresentada nas Tabelas 8.1 e
8.2 referentes a projeccdo de angariacdo de novos clientes para os anos 2013 e
2014, numa base mensal e acumulada, respectivamente;

2. A politica de pregos praticada assenta nas componentes apresentadas na Tabela
7.1. — Politica de precos do OnePhama CLM, ndo se verificando uma variagao
nos prec¢os praticados entre 2013 e 2014. Em detalhe, as componentes da politica
de precos prendem-se com 0s seguintes factores:

a. Investimento inicial de 5.000 Euros por cliente;

b. Mensalidade de 1.800 Euros por cliente referente aos custos de
manutencdo e actualizacdo da ferramenta; e

c. Mensalidade de 30 Euros por cada licenca de utilizacdo emitida.

3. Cada cliente celebrou um contrato com aquisicdo de quinze licencas de
utilizacdo da aplicacao de software; e

4. Os custos de comunicagéo incorridos em 2013 seguem a estrutura apresentada
na Tabela 9.1 — Orgcamento do Plano de Marketing. Em 2014 o gasto associado a
manutencdo do site regista um aumento de 30%, e o gasto referente a elaboracao
do evento regista um acréscimo de 100%, face ao ano anterior.

5. Os custos com pessoal prendem-se com a afectacdo a 100% de colaboradores da

ActOne a implementacdo do Plano. Os gastos associados a afectacdo por
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colaborador ascende a 2.000 Euros por més, o que inclui a remuneracdo bruta e
restantes despesas. Em 2013 estardo afectos ao Plano dois colaboradores e em

2014 estardo afectos cinco colaboradores.

Tabela 8.3 - Projeccdes financeiras para 2013 e 2014

2013 2014 Variagao
(Euros) (Euros) (%)
Receitas
Investimento inicial ® 75.000 100.000  33%
Mensalidades @ 203.400 586.800  188%
Licencas © 50.850 146.700  188%

Total de receitas 329.250 833.500 153%

Custos
Custos de comunicacéo ® 10.500 19.250  83%
Custos com pessoal © 48.000 120.000  150%

Total de custos 58.500 139.250 138%

Retorno do investimento

no Plano de Marketing 270.750 694.250 156%

@ Componente da politica de precos enumerada no pressuposto 2 a).
@ Componente da politica de precos enumerada no pressuposto 2 b).
©) Componente da politica de precos enumerada no pressuposto 2 c).
@ Previsio de custos enumerada no pressuposto 4.

©) Previsdo de custos enumerada no pressuposto 5.

Importa salientar que as projecgdes financeiras explicitadas na Tabela 8.3 ponderam
somente 0s custos incorridos e imputados directamente a implementacdo do Plano de
Marketing. Contudo, é de esperar que a evolucdo crescente das receitas seja
acompanhada pelo aumento dos custos de estrutura da ActOne, horizontais a todos 0s
projectos.

As Tabelas 8.4 e 8.5 apresentam o detalhe das projeccdes financeiras para os anos 2012

e 2013, respectivamente.
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Tabela 8.4 - Detalhe da projeccédo financeira para 2013

2013 Més
Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez. TOTAL
- .
N. d(_a novos cllerltes 1 1 3 3 2 1 ) ) 1 1 1 1
angariados por més
(o]
N total de novos 1 2 5 8 10 11 11 11 12 13 14 15
clientes angariados
Receitas
Investimento inicial @ 5000 5000 15.000 15000 10.000  5.000 - - 5000 5000 5000  5.000 75.000
M ensalidades @ 1800  3.600  9.000 14.400 18.000 19.800  19.800  19.800  21.600  23.400 25200  27.000  203.400
Licengas @ 450 900 2250  3.600 4500 4950 4950 4950 5400 5850 6300  6.750 50.850
Total de receitas ~ 7.250  9.500  26.250  33.000 32500 29.750 24750 24750 32.000 34250 36500 38750  329.250
Custos
Custos de comunicagio ¢ 2.500 - - - 8.000 - - - - - - - 10.500
Custos com pessoal © 4000 4000 4000 4000  4.000 4000 4000 4000 4000 4000 4000  4.000 48.000
Totaldecustos ~ 6.500  4.000  4.000 4000 12.000 4000  4.000  4.000 4000  4.000 4000  4.000 58.500
Retorno do investimento 750 5500 22250 29.000 20500 25750 20750 20.750  28.000 30250 32500 34750  270.750

no Plano de Marketing

(valores expressos em Euros)

@ Assumindo um investimento incial de 5.000 Euros por cliente, de acordo com a Tabela 7.1 - Politica de pregos do OnePharma CLM.

@ Assumindo uma mensalidade standard de 1.800 Euros por cliente, de acordo com o intervalo estabelecido na Tabela 7.1 - Politica de precos do OnePharma CLM.

® Admitindo a aquisigdo standard de 15 licengas por cliente. O preco praticado é de 30 Euros/més por licenca, de acordo com a Tabela 7.1 - Politica de pregos do OnePharma CLM.
® Admitindo a estrutura de custos apresentada na Tabela 9.1 - Orgcamento do Plano de Marketing.

® Admitindo a afectacéo de dois colaboradores a 100% & implementacédo do Plano.
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Tabela 8.5 - Detalhe da projeccéo financeira para 2014

2014 Més
Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez. TOTAL
N.° de novos clientes " "
. N 1 1 4 4 3 1 - - 2 1 2 1
angariados por més
0
N.“total de novos 16 17 21 25 28 29 29 29 31 32 34 35
clientes angariados
Receitas
Investimento inicial @ 5.000 5.000 20.000 20.000 15.000 5.000 - - 10.000 5.000 10.000 5.000 100.000
M ensalidades @ 28.800 30.600 37.800 45.000 50.400 52.200 52.200 52.200 55.800 57.600 61.200 63.000 586.800
Licencas 7.200 7.650 9450 11.250 12600 13.050 13.050  13.050  13.950  14.400 15300 15750  146.700
Total de receitas 41.000 43.250 67.250 76.250 78.000 70.250 65.250 65.250 79.750 77.000 86.500 83.750 833.500
Custos
Custos de comunicacio 3.250 - - - 16.000 - - - - - - - 19.250
Custos com pessoal ® 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 120.000

Total de custos 13.250 10.000 10.000 10.000  26.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 139.250

Retorno do investimento

. 27750 33250 57.250 66.250 52.000 60.250 55.250 55.250 69.750  67.000  76.500  73.750 694.250
no Plano de Marketing

(valores expressos em Euros)
@ Assumindo um investimento incial de 5.000 Euros por cliente, de acordo com a Tabela 7.1 - Politica de pregos do OnePharma CLM.
@ Assumindo uma mensalidade standard de 1.800 Euros por cliente, de acordo com o intervalo estabelecido na Tabela 7.1 - Politica de precos do OnePharma CLM.
® Admitindo a aquisico standard de 15 licengas por cliente. O preco praticado é de 30 Euros/més por licenca, de acordo com a Tabela 7.1 - Politica de precos do OnePharma CLM.
@ Admitindo a estrutura de custos apresentada na Tabela 9.1 - Orcamento do Plano de Marketing.

©) Admitindo a afectacdo de cinco colaboradores a 100% & implementagéo do Plano.
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9. ALOCACAO DE RECURSOS E PLATAFORMAS DE
MENSURACAO, EXECUCAO E CONTROLO DO

PLANO

Este capitulo descreve a formulacdo do orcamento do Plano, a calendarizacdo das
estratégias de comunicacdo a abordar ao longo do ano, bem como os critérios de

avaliagéo e os instrumentos de controlo adoptados.

9.1. Orgcamento
A Tabela 9.1 apresenta o orgamento do Plano de Marketing, identificando 0s custos
afectos a cada uma das estratégias de comunicacdo. E de salientar, o facto de os
recursos financeiros necessarios a realizacdo da estratégia de marketing delineada no
Plano sdo maioritariamente imputados a actual estrutura de custos da ActOne, pelo que
ndo serdo incluidos no Orgamento.

Tabela 9.1 - Orcamento do Plano de Marketing

Estratégia de Custo Periodicidade Observacgodes

comunicacao (Euros)

Sempre que existam reunides ou )
o ] ] Desenvolvimento e
Venda pessoal - briefings com clientes que ainda o
- producéo interna.
ndo utilizem o OnePharma CLM.

Evento 8.000 Més de Maio -
] ) Desenvolvimento e
Marketing directo - Mensal o
produgdo interna.
Publicidade 2.500 Permanente -
Total 10.500 Euros

31



André Angelo Batista, Mestrado de Marketing, OnePharma CLM 32

9.2. Espaco temporal de implementacéo da estratégia de comunicacéo
A Tabela 9.2 apresenta a calendarizacdo das estratégias de comunicacao a desenvolver
ao longo do ano de 2013.

Tabela 9.2 - Calendarizacdo mensal das estratégias de comunicagdo para 2013

Meés

Estratégia de
Comunicagdo  Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.

Venda pessoal \Y \Y \Y \Y \Y \Y \Y \ \ \ \% \%

Evento E

Marketing directo =~ M M M M M M M M M M M M

Publicidade P

Legenda: (V) — Realizacdo de reunides com cliente; (E) - Realizag¢do do evento “Economia na

Saude”; (M) — Envio de e-mail; (P) — Langamento do site.
9.3. Avaliagao e controlo

Este ponto recai sobre a descricdo dos responsaveis pela avaliacdo e controlo do Plano
de Marketing, bem como sobre a identificagdo dos critérios de avaliacdo e plataformas

de controlo adoptados.
9.3.1. Responsaveis pela avaliacéo e controlo

A responsabilidade de controlar a implementagéo do Plano de Marketing recai sobre a
Administracdo da ActOne e respectivo Departamento de Marketing. As principais
funcbes do Departamento de Marketing no processo de avaliagdo e controlo da
implementacdo do Plano coincidem com o acompanhamento constante dos resultados
obtidos face aos objectivos delineados, devendo reportar a Administracdo da ActOne
numa base mensal os principais indicadores. A Administracdo da ActOne cabe a analise

dos indicadores de sucesso de implementacdo do Plano e a decisdo estratégica e
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atempada de adopcdo de medidas de prevencdo sempre que a evolucdo dos resultados

face aos objectivos o solicite.
9.3.2. Critérios de avaliagédo

A avaliacdo do desempenho das ac¢bes de comunicacdo, bem como a observacdo do
cumprimento dos objectivos do Plano serdo efectuadas pelos responsaveis enumerados
no ponto anterior. Os dois principais critérios de avaliacdo do desempenho coincidem

com o numero de novos clientes angariados e o racio de sucesso das reunides realizadas.

9.3.2.1. NUmero de novos clientes

A Tabela 9.3 apresenta a evolugcdo esperada do objectivo de angariacdo de novos
clientes numa base mensal, expondo o nimero de novos clientes incrementado em cada
més face ao target. A evolucdo delineada atenta nas ac¢des de comunicagao e promogao

do produto definidas no Plano.

Tabela 9.3 - Evolugdo do objectivo de angariacéo de novos clientes em 2013

Més

2013 Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
N.° total de
novos clientes 1 2 3 6 9 11 12 12 12 13 14 15
angariados
o L
o Objectivo 20 1ot 2005 40% 60% 73% 80% 80% 80% 87% 93%  100%
alcangado

9.3.2.2. Récio de sucesso das reunioes realizadas

O racio de sucesso das reunides realizadas coincide com a propor¢cdo de negocios
fechados face ao numero de reunides efectuadas. A Tabela 9.4 compila os dados
necessarios a abordagem do critério de avaliacdo e deverd ser preenchida pelos

responsaveis pela avaliacdo durante o ano de implementacdo do Plano.
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Tabela 9.4 - Racio de sucesso das reunides realizadas

Més

2013 Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez

N.° reunides

realizadas

N.° de negdcios

fechados

% Sucesso das

reunides - - - - - - - - - - - -
realizadas

% Objectivo

alcancado

A percentagem de sucesso das reunides realizadas coincide com o seguinte racio:

N.° de negocios fechados
N.° de reunides realizadas

% Sucesso das reunides realizadas =

A percentagem do objectivo alcangado coincide com o seguinte racio:

N.° de negocios fechados

% Objectivo al do =
% Objectivo alcangado target de negocios fechados

Sendo que o target em 2013 corresponde a quinze novos clientes.

9.3.3. Controlo

Este ponto descreve a periodicidade com que o controlo do Plano devera ser efectuado,
identificando as métricas especificas para cada critério de avaliacdo, atendendo aos

objectivos estipulados e algumas medidas de prevencao necessarias.
9.3.3.1. Periodicidade do controlo

A periodicidade do controlo do Plano serd& mensal durante o primeiro semestre,
atendendo ao target de alcancar 73% do objectivo até Junho. Posteriormente, deverao
ser executados trés controlos dos critérios de avaliacdo nos meses de Agosto, Outubro e

Dezembro.
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Tabela 9.5 - Calendarizacdo da execu¢ao de controlos do Plano em 2013

Més

2013 Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez

Controlo X X X X X X X X X

Legenda: (X) — Realizag&o do controlo

9.3.3.2. Medidas de prevencéao

Caso os resultados mensais previstos ndo sejam alcancados, 0s responsaveis pela
avaliacdo e controlo do Plano, nomeadamente a Administracdo da ActOne, devera

ponderar a adopc¢ao das seguintes medidas:
e Reforco da presenca da promog¢édo do produto em revistas da especialidade; e
e Recrutamento de novos colaboradores para a area comercial.

Importa salientar que a implementacdo atempada das medidas de prevengédo

identificadas, permite mitigar o risco de ndo alcancar os objectivos delineados.
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ANEXO I- Portfolio de produtos da ActOne



A ActOne tem 4 areas de Negdcio, Market Reseach, Multichannel, CRI e consultoria.
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Caracteristicas dos principais servigos da ActOne.
1 — Area de Negdcio - Estudos de Mercado

Os estudos de mercado realizados pela ActOne, S.A. tém uma ligacdo directa ao
desenvolvimento do Askit®, plataforma de estudos de mercado on-line, criada de raiz pela
ActOne® em 2009, que estd em constante desenvolvimento até aos dias de hoje. O Askit®
diferencia-se por ter acesso a um painel de inquiridos representativos de todas as especialidades

médicas.

O Painel Askit® é o maior painel de profissionais de salde em Portugal, conseguindo assim a
equipa de Estudos de Mercado da ActOne® realizar qualquer tipo de estudos de mercado Ad-

hoc com representatividade para a Industria Farmacéutica, no prazo de 2 a 3 semanas.

2 — Area de Negocio - Servigos multicanal

4)CO

O 4you® é um canal de email marketing que conta com mais de 50% do universo inscrito, no
activo, em todas as especialidades médicas e ndo médicas. Onde as companhias farmacéuticas
podem enviar todo o tipo de informagdo ou promocédo dos seus produtos respeitando a lei em

vigor.

Mail tradicional

O email tradicional ¢ feito pela ActOne® com recurso as moradas dos profissionais de salde
pretendidos na OnePharma® DB garantindo uma maior compliance na entrega e leitura dos
mesmo. A ActOne® oferece este servico como complemento em outras a outras tacticas de

comunicagdo como o envio pelo 4you® (email marketing).



3 — Area de Negdcio - Costumer Relationship Intelligence - Solucdes
OnePharma®

Esta area de negocio foi criada pela ActOne® no ano de 2011, com o objectivo de oferecer uma

nova solucéo integrada & Industria Farmacéutica

Pharma

DATABASE
O OnePharma® DB ¢é uma base de dados proactivamente actualizada por uma equipa externa

(Field force) e interna (Contact center) que garante que seja a base de dados mais fidvel e
robusta para a Industria Farmacéutica em Portugal.

Esta base de dados pode ser vendida em separado ou integrada no sistema de CRM de qualquer
companhia da Industria.

@lePharma

O OnePharma® CRM é desenvolvido sobre a solucdo lider de mercado a Salesforce.com que
foi premiada pela Gartner como melhor solucdo de CRM, principalmente por ser facilmente

personalizado e ser totalmente “clould”.

Pharma

CLM

O OnePharma® CLM é uma ferramenta Gnica no mercado que se enquadra totalmente no novo
e inovador conceito de Closed Loop Marketing. Trata-se de um instrumento de e-detailing que é

compativel com iPad e Tablet.



4 — Area de Negdcio - Servicos de consultoria

A ActOne® com a vasta experiéncia ja adquirida em muitos projectos e no desenvolvimento de
varias solucdes para a Indastria Farmacéutica tem ao dispor de todos os clientes projectos de
consultoria Ad-hoc sobre problemas ou davidas que tenham sobre comunicacao, alinhamento

territorial, segmentacdo e targeting entre outros.

Fonte: ActOne, S.A. (2012)



ANEXO Il — Canais de comunicacao utilizados pela IF em Portugal



Os canais mais utilizados pela Industria Farmacéutica portuguesa para comunicar
exclusivamente com os Profissionais de Salde sdo:

e Visita médica — canal mais utilizado pela inddstria, onde um DIM visita um
profissional de Salde para promover e explicar os efeitos dos produtos da sua
Companhia

e E-mail marketing — Envio de emails, onde o receptor é profissional de Saude e deu
autorizacdo para receber emails

e Eventos — Organizacdo de congressos, simposiuns ou pequenos eventos exclusivos para
profissionais de Saude, onde sdo promovidos os produtos da Companhia.

e Publicidade em Revistas ou Impressa especializada — Colocacdo de contetdos em

revistas ou jornais exclusivos para profissionais de Saude.

Fonte: ActOne, S.A. (2012)



ANEXO 111 - Evolucéo do preco médio dos medicamentos entre 2007 e 2011



Gréfico 1 - Evolugéo do pre¢co médio dos medicamentos genéricos entre 2007 e 2011
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Fonte: Infarmed (2012)



Graéfico 2 — Evolugdo mensal do preco médio dos medicamentos originais entre Janeiro de

2011 e Setembro de 2012
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Fonte: Check it!, Plataforma de precos da ActOne, S.A. (2012)



ANEXO 1V — Dividas e Prazo Médio de Pagamentos dos hospitais do SNS a Industria

Farmacéutica
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Fonte: Apifarma (2012)



ANEXO V — Analise dos Pontos Fortes e Fracos dos principais concorrentes da

ActOne, S.A.



Pontos Fortes e Fracos dos principais concorrentes da ActOne, S.A.

Tipo de Pontos Fortes Pontos Fracos
concorrente
Agéncias de - Construcao de contetdos; N&o sdo especialistas no

Comunicacgéo

Fornecedores actuais da IF; e
IF é dependente das mesmas
para materializar a sua

comunicagao.

mercado farmacéutico;

N&o possuem uma base de
dados de profissionais de
saude; e

N&o oferecem solugdes de
sincronizacdo dos contetdos
com o CRM da companhia

farmacéutica.

Concorrentes

Corporativos

Construgdo de conteudos;
Autonomia financeira;
Capacidade de negociagdo ao
nivel de headquarters; e
Capacidade de comunicar de
forma atractiva e a larga escala

as solucdes que oferecem.

N&o possuem uma base de
dados de profissionais de
saude;

N&o oferece solugdes de
sincronizagdo dos contetdos
com o CRM da companhia
farmacéutica;

N&o possuem escritorios
comerciais em Portugal,
N&o possuem um
conhecimento alargado e
especifico da realidade politica

e social do pais.




ANEXO VI - Tipo de medicamentos disponibilizados pela Industria Farmacéutica



Tipos de medicamento disponibilizados pela Industria Farmacéutica

OTCs — Sdo medicamentos ndo sujeitos a receita médica, ou seja ndo necessitam de
receita médica para serem adquiridos directamente na farméacia ou para-farmacia (ex.

farmécias dos hipermercados), directamente pelo utente (doente) sem receita médica.

Hospitalares — Medicamentos hospitalares sdo os medicamentos exclusivamente

vendidos as instituicGes de Saude autorizadas pela ERS (Entidade Reguladora de Saude)

Ambulatérios — Medicamentos Ambulatérios (MSRM — Medicamentos Sujeitos a
Receita Médica) s@o todos os medicamentos que sO podem ser dispensados ao utente

(doente) na Farmacia com a apresentacdo duma prescri¢cdo médica.

Genéricos - Os medicamentos genéricos sdo medicamentos com a mesma substancia
activa do medicamento original, cujos direitos de propriedade industrial (relativos as
respectivas substancias activas ou ao processo de fabrico) caducaram. Sdo por isso
equivalentes terapéuticos, ndo sO por terem a mesma coOmposi¢do quantitativa e
qualitativa, mas também por possuirem a mesma forma farmacéutica.

Fonte: Infarmed (2012)



ANEXO VII - Segmentacdo detalhada da Industria Farmacéutica



Ranking das companhias farmacéuticas | Segmentacéo da Industria Farmacéutica

N° Raking Nome da Companhia Critério de N° Nome da Companhia Critério de
Segmentacdo  Raking Segmentacéao
1 MERCK SHARP H 21 VITORIA L
DOH/SP
2 PFIZER H 22 ROTTAPHARM L
MADAUS
3 ASTRAZENECA H 23 SANOFI-BMS L
4 NOVARTIS FARMA H 24 TECNIFAR L.T.FARM. L
5 BIAL H 25 MYLAN L
6 SERVIER H 26 SANDOZ L
7 BAYER PORTUGAL H 27 JOHNSON &JOHNSON L
8 SANOFI M 28 ROCHE L
FARM.QUIMICA
9 GLAXOSMITHKLINE M 29 GRUNENTHAL S.A L
10 LILLY PORTUGAL M 30 ANGELINI L
FARMACEUT
11 GENERIS M 31 NOVO NORDISK C.P.F L
12 RATIOPHARM M 32 LUSOMEDICAMENTA L
3 BOEHRINGER M 33 ATRAL-CIPAN L
INGELH FARMA
14 MEDINFAR M 34 FARMOZ L
15 MERCK M 35 MEDA PHARMA L
16 LUNDBECK L 36 BENE L
PORTUGAL FARMACEUTICA
17 JABA RECORDATI M 37 TOLIFE L
18 A.MENARINI PORT. M 38 MEPHA L
19 ABBOTT M 39 BRISTOL-MYERS L
SQUI
20 JANSSEN/CILAG L 40 PENTAFARMA L
FAR.

(H) — High; (M) — Medium; (L) - Low



ANEXO VIII - Quadro Closed Loop Marketing
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Uma unica ferramenta que integra a Base de dados,
e-detailing, call reporting e Close-Loop-Marketing

Fonte: ActOne, S.A.



