Planejamento
Estrategico

Planejar € preciso

Para entrar 2007 com as esperancas renovadas em sua farmacia, a
partirdestaedicdo,temosumnovoespaco, nestarevista, quevisaacolaborar
com o crescimento da sua empresa e seu aprimoramento profissional.
A cada edicdo, um mddulo trard dicas de assuntos do dia-a-dia da
farmécia comunitéria, abordando as melhores formas de empreender em
sua empresa. Ao final do projeto, vocé tera em suas maos um manual de

gestdo em farmacia comunitaria.

A Comfar traz, neste mddulo, 0 passo
a passo de como construir o planejamento
estratégico da empresa na qual trabalha,
seja sua ou ndo. S6 se chega a algum lu-
gar, quando se sabe o caminho a ser per-
corrido. Com uma empresa acontece da
mesma forma. Ela s6 terd sucesso, caso
estabeleca aonde — e de que maneira
— quer chegar, bem como qual o seu ob-
jetivo.

0 caminho para isto se chama Plane-
jamento. Quem n&o planeja, ndo sabe o
que quer, nem aonde quer chegar, ou que
meios utilizard para alcangar sua meta.
Como disse o fildsofo Séneca, “nenhum
vento sopra a favor de quem nao sabe
aonde ir”. Portanto, planejamento é o ca-
minho para vocé, empresario, nao se per-
der. Utilize esta ferramenta para crescer,
em2007. )

ESTRATEGICO, TATICO E OPERA-
CIONAL - O planejamento pode se dividir
em estratégico, tatico e operacional.

0 planejamento estratégico é feito
para um ano, para o qual serdo criadas es-
tratégias de trabalho de toda a empresa.

0 plangjamento tatico é feito para um
més. Sdo criadas estratégias de trabalho
de um setor ou departamento, para se co-
locar em prética, em torno de um més.

Ja o planejamento operacional é ime-
diato. Decorrente do plano tatico, o opera-
cional prevé o que os funciondrios de linha
de frente vdo por em prética, a partir do dia
em que o planejamento foi apresentado.

Conceitos Empresariais

Varejo farmacéutico — ¢ o conjunto de
atividades de negdcios que soma o valor dos
produtos e servigos farmacéuticos vendidos a
consumidores, para usos pessoal e familiar.

Produtos — em Farmécia, o conceito de
produtos inclui medicamentos ou farmacos,
cosméticos ou perfumarias, correlatos, que
sao aparelhos acessdrios ou produto nao en-
quadrado nos conceitos anteriores.

Marketing — ¢ o conjunto de estratégias
e agdes que visam a aumentar a aceitagéo e
fortalecer a imagem de sua empresa (farma-
cia), produto ou servigo para o ptblico em ge-
ral ou determinado segmento deste publico.

Ponto de equilibrio — é o valor das ven-
das que permite a cobertura dos gastos totais
(despesas fixas e despesas varidveis). Neste
ponto, 0s gastos sdo iguais a receita total da
empresa, ou seja, a empresa ndo apresenta
lucro nem prejuizo.

Custos fixos — sdo os gastos da em-
presa, independente de vender ou nao, a
exemplo de aluguel, energia, dgua, salério de
funciondrios, contadores e etc.

Custo variavel — sdo os custos que
variam, de acordo com as vendas. Se as
vendas sao maiores, 0s custos aumentam, e
vice-versa, como o0 ICMS (Imposto sobre Cir-
culagdo de Mercadorias e Servigos), IR (Im-
posto de Renda), CMV (Custo de Mercadoria
Vendida).

Margem de contribuigao — ¢ o valor
definido pela diferenga entre o faturamento
das vendas e todas as despesas variaveis.
A margem de contribuicdo é a receita que
a empresa utiliza para pagar os custos fixos

Comissao de Farm

mais o lucro liquido da empresa. Se esta
margem for positiva, a empresa estd lucran-
do. Se for negativa, tem prejuizos.

Fluxo de caixa — é o planejamento fi-
nanceiro entre contas a receber e a pagar,
para planejar compras e pagamentos, saben-
do, naquele dia, se ha liquidez para quitar o
debito.

Missao da empresa — a declaragdo de
missao da empresa deve refletir a razdo de
ser da empresa, qual seu propésito e o que a
empresa faz.

Visao — é aonde sua empresa quer
chegar, em um periodo de tempo definido;
0 quanto ela pretende crescer no mercado
farmacéutico, e que mercados pretende con-
quistar.

Ameacas

A concorréncia no varejo farmacéutico
¢ igual a todos os setores, porém os produ-
tos comercializados ndo se comparam aos
demais, por se tratar de sadde. Portanto, as
ameacas de uma empresa farmacéutica, in-
dependentemente do porte, surgem do pré-
prio setor, com uma forte tendéncia de cresci-
mento das grandes redes e desaparecimento
das médias empresas, principalmente as
independentes, que nédo participam de redes
associativistas, permanecendo também no
mercado as pequenas empresas de adminis-
tragéo familiar e de propriedade de farmacéu-
tico, nas quais o custo operacional é pequeno
e a permanéncia no mercado é inerente a
sobrevivéncia, com poucas possibilidades de
se tornar uma média empresa. Tudo isto sdo
alternativas, de a cordo com o perfil do em-
preendedor.

Oportunidades

Da mesma forma que o setor farma-
céutico varejista apresenta ameagas, abre
também portas de oportunidade, que, se
bem aproveitadas, significardo para essas
empresas maior longevidade operacional. A
principal oportunidade é a de rever o préprio
negécio, organiza-lo e tratar a empresa como
“empresa”, fazendo planejamento, criando
metas, saindo do comodismo.



Tendéncias do varejo farmacéutico

* 0 poder avassalador das grandes redes

* ( fortalecimento do associativismo e franquias

* Avalorizagao dos servigos farmacéuticos

* 0 continuo langamento de novos medicamentos

* (O crescimento do setor de cosméticos, aliando o culto a beleza e ao
rejuvenescimento.

* Aglobalizagdo do conhecimento, através da Internet, aliada ao comér-
cio eletronico de medicamentos.

* 0 grande nimero de farmacéuticos que entram no mercado de traba-
lho com mais conhecimento e acessibilidade do usuario ao profissio-
nal de salde.

* As campanhas de acesso da populacao a medicamentos (Farmacia
Popular, Assaciagdes).

0 ciclo de evolugao do planejamento

* Lideranca estratégica — como empresério, avalie sua lideranga pe-
rante os seus colaboradores (funcionarios) e 0 mercado de sua
cidade.

Descreva como sera o cenario prospectivo para 2007, fatores que
impreterivelmente poderao interferir em seu negacio e alterar seu pla-
nejamento.

* (Cendrio econdmico — juros, investimento, importagao, exportagao;

* Cenario de tributagéo fiscal — substituicao tributaria, como a farmé-
cia estd registrada na Receita Federal, se, como micro ou pequena
empresa, a sua contabilidade é feita pelo presumido ao lucro real, se
aderir ao simples ou néo.

* Cenério de concorréncia — perspectiva de investimento da concorréncia
e todo tipo de concorréncia e em que pode interferir no seu mercado.

* Recursos humanos — se tem perspectiva de contratar funcionrios
mais qualificados comprometidos com a organizacao;

* Tecnoldgicos — troca de softwares, divulgagao via Internet, novos
equipamentos e etc.

Anilise do

ambiente externo

(oportunidades
e

Declaragao de
visdo e missao
do negécio

Formulagao Formulagao
de metase de
objetivos estratégia

Implementacgao

Anélise do
ambiente interno
(forcas e
fraquesas)

Feedback e
controle

* Politica — no que o cendrio politico poderé interferir, positiva
ou negativamente, no crescimento da empresa.

* Social — como a sua farmacia poderé intervir nas éreas so-
ciais, participar de campanhas sanitarias, atendimento.

2) Descreva a missao da sua empresa.

3) Descreva a visdo de sua empresa para os proximos 12
meses.

Oportunidades de mercado para 2007 — feiras do setor,
convénios, implantacao de atencao farmacéutica, programas
sanitarios (federal, estaduais e municipais), contratagao de
consultorias, langamento de cartao fidelidade e outros servi-
cos farmacéuticos.

1) Ao iniciar o planejamento para 2007, faca-o documentado, inician-

do com algumas definigdes referentes a empresa.

* 0 que voce vende? (que tipos de produtos vocé comercializa na far-
macia);

* Onde vende? (em que lugares — Estados, cidades, bairros — estao re-
sidindo seus clientes);

* Para quem vende? (que classes sociais sao seu foco de atendimento,
de acordo com o tipo de produto que vocé dispde em estoque);

» Como vende? (a maneira que vocé comercializa seus produtos, de
acordo com o ponto de venda e tipos de pagamentos. Ex.: convénios,
a prazo, cartdo, a vista etc.).

Posteriormente, descreva o negécio de sua farméacia, deixando bem
claro os fatores criticos de sucesso de sua empresa, como:
* Mix de Produtos (toda variedade de produtos que existem na farmécia);
* (Qualidade de atendimento — como seus clientes classificam seu aten-

dimento;

* Preco — como esté o valor dos seus produtos em relacao & concor-
réncia;
Organizagdo e planejamento — se sua farmacia é organizada, vocé
sabe detalhadamente seu lucro mensal, anual e planeja suas agoes,
rotineiramente;
Localizagdo — onde esté localizado seu ponto comercial e quais as
vantagens e desvantagens desta localizagéo;
Sistema de informagao — com que software vocé trabalha e se atende
as expectativas da empresa;
Climatizagdo — como € o ambiente de trabalho em relacao a tempera-
tura, circulago de ar, incidéncia de luz;
Layout — como esta o visual da farmacia, desde a parte externa, até a
parte interna; de que maneira os clientes véem sua farméacia;
Farmacéutico qualificado — quantos cursos, congressos, treinamentos
vocé, farmacéutico, faz por ano? O que de novo tem implantado na
farméacia?

4) Ameacas de mercado

* Politica de pregos e prazos da concorréncia

* Aumento na folha de pagamento por acordo sindical
* Aumento da concorréncia por outras redes

* Redugéo de descontos e prazos pelos distribuidores

5) Estratégias de alinhamento

Neste passo, vocé ird descrever todos os pontos fracos e criar uma
estratégia de recuperacao ou anulacao daquele ponto fraco, no sentido
de antecipar esta ameaga.

Ser pré-ativo:

PONTO FRACO ESTRATEGIA DE RECUPERAGAQ

Contratar gestor de compras, ou fazer
melhores negdcios

ANTECIPAGAO

Politica de preco

Evitar perca de mercado ‘

Fazer o mesmo com os pontos fortes, para que estes nao enfraque-
cam e vocé possa utiliza-los da melhor forma possivel para um cresci-
mento sustentavel.

ANTECIPAGAO DE
OPORTUNIDADES

Aumentar o nimero de clientes na
farméacia para crescer o faturamento

PONTO FORTE | APLICAR ESTRATEGIA

Boa localizagao da
farmécia

‘ Melhor layout externo

6) Ciclo do PDCA (Planejar, Executar, Checar e Avaliar)

Para o sucesso do planejamento estratégico, devemos planejar
e executar 0 mesmo, de acordo com os dados pesquisados. Isto nao
significa que o planejamento ndo possa ser alterado. De acordo com a
situagdo, caso ocorra algo no mercado ou a prépria andlise do PDCA que
leve a necessidade de uma mudanga na estratégia, isto poderd ser exe-
cutado, apds um novo estudo detalhado. Por isto, é importante aplicar o
ciclo PDCA no desenvolvimento do planejamento.



1) P —Plan —Planejar um processo

2) D - Do - Executar o planejamento

3) C-Chek - Observar os efeitos do planejamento
4) A - Action — Estudar e avaliar os resultados

5) Repetir 0 passo 1, caso seja necessario

6) Repetir 0 passo 2 em caso de mudanga do 1

Objetivos organizacionais — toda meta e objetivo que desejar al-
cangar, em 2007, deverédo ser mensurados, se pensando no quanto quer
crescer em percentual ou nlimeros e em que prazo vocé vai trabalhar
para alcangar esta meta.

OBJETIVOS MENSURAGAO TEMPO

‘ Crescimento no faturamento ‘ 20% ‘ 12 meses ‘

Abaixo, o exemplo de um planejamento estratégico realizado por
um grupo de alunos da 22 turma de pds-graduagéo, MBA em Gestédo do
Varejo Farmacéutico, realizado, em Goiania (GO), pela empresa SETE.
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Planejamento Estratégico
Empresarial para o ano de 2007
Rede de Farmacias BRASIL

Desenvolvido por:

* Amilson Alvares — amilsonalvares @yahoo.com.br

« Didgenes lliton de Oliveira Leite — farma10@gmail.com
¢ |lton Munhoz Domingues — iltonmunhoz@crfgo.org.br

* Luciano Rodrigues — luciano@Iuhiuz.com

* Nadja Regina V. C. Carvalho — dranadja@brturbo.com.br
* Silvano M. Cavalcante — silvanocavalcante@hotmail.com

Corpo de Diretoria:

* Diretor Comercial: Marcelo Campos

* Diretora administrativa: Vanessa Martins
* Diretores Financeiro: Rogério Marques

Corpo Gerencial:
* Gerente de Tecnologia: Ricardo Mattos
* Gerente Financeiro: Marco Antonio
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4 i ™
0 NEGOCIO DA EMPRESA

0 que vende? )
* A empresa FARMACIAS BRASIL vende produtos farmacéuticos,
perfumaria, cosméticos e produtos alimenticios.

Onde vende?

* Rio e Grande Rio. Dez lojas, na Zona Sul; cinco, na Baixada Flumi-
nense; oito, no Centro do Rio; dez, na Zona Norte; e trés, na Zona
QOeste.

Para quem vende?

* Como a empresa atua em vdrias zonas, atende, desde a classe
baixa, até a classe mais alta, em zonas especfficas. Atende ainda a
turistica.

Como vende?

* As vendas so realizadas nos pontos de varejo, com atendimento
por balconistas, atendentes e farmacéuticos. Também, com siste-
ma de entrega em residéncia e 0 auto-servigo nas lojas.

* \endas a vista e a prazo, observando a tendéncia do mercado, de
trabalhar com prazos de 45/60/90 dias.

\_

Quais sao os fatores criticos de sucesso da empresa?
* Mix de produtos

* (Qualidade de atendimento

* Preco

* Organizacao e planejamento
* Localizagéo

* Sistema de informacao

* (Climatizagdo

* layout

* 0 farmacéutico qualificado.
* Lideranca estratégica

\_

CENARIO PROSPECTIVO PARA 0 ANO DE 2007

Econdmico

* Juros/2006 3,4 pontos percentuais ao més

* Juros/2007 projecdo de queda

* Queda dos juros, aumento de linha de crédito, aumento de investi-
mento e aumento de consumo. Aumento de exportacoes, aumen-
to do PIB.

Tributario fiscal

* Substituigdo tributaria

 Segmento altamente tributado com grande nimero de taxas, como
conselhos vigilancias sindicatos e outros.

* Elevados reajustes salariais dos sindicatos de classe.

Concorréncia

* Estar atento as investidas e servigos oferecidos pela concorréncia,
melhorar as relagdes e negociacbes com os distribuidores e seus
prazos. Participar de eventos de propaganda, consolidando a mar-
ca junto a populacéo e distribuidores.

Recursos humanos

* Tendéncia em contratagéo de profissionais mais qualificados com
visdo de futuro e capacidade de planejamento e comprometidos
cOm a organizagao.

* Investimentos em qualificagéo e selegdo dos funciondrios.

Tecnolagicos

* 0 avanco tecnoldgico do varejo farmacéutico aliado ao setor da
inddstria fard com que o mercado sofra grandes mudangas, em
2007. Entre os pontos mais destacados, estéao:

* Software, comércio pela Internet, velocidade da informacao, mo-
nitoramento do varejo, informacao cientifica, barateamento de
equipamentos de informética, tecnologia da Industria em avango
constante.

Politica.

* 0 cenério politico atual favorece a investida no papel do Estado,
atraindo a populagdo com a bandeira Farmécia Popular. Promessas
de estudo de redugdo tributaria para o setor de medicamentos
influenciando no valor repassado para o cliente. Valorizagdo do
profissional farmacéutico, oferecendo servigos farmacéuticos.
Aumento do rigor da regulamentagdo. Aumento na oferta de cré-
dito.

Social

* Forte tendéncia ao varejo farmacéutico de atuar nas areas sociais
tais como:

* Participagdo em campanhas sanitarias promavidas pelo ministério
da satde.

* Especializagdo das farmacias em atendimento a doentes cronicos.

* Monitoramento de residuos farmacéuticos com campanhas de co-
leta de medicamentos ndo utilizados pela comunidade.




r "\ Estratégias de alinhamento
Missao : s -
PONTOS FRACOS ESTRATEGIA DE RECUPERAGAQ ANTECIPAGAO DAS AMEAGAS
Fornecer produtos farmaqeutlgos d SQC'e' Falha de comunicacdo e conflitos | Treinamento e um plano de comunicagao Bt @ sl t0d t
dade, oferecendo um servigo diferenciado, internos corporativo vitar o isolamento dos setores
promavendo bem-estar do cliente, atraves . » . - T
de um atendimento personalizado. Falta de planejamento estratégico | Desenvolver planejamento Estratégico empresa
Visi Evitar que pessoas despreparadas
Isao Mau posicionamento de cargos e - assumam funges para as quais nao estao
Consolidar a marca, no mercado do Rio fungdes T T D L A s capacitadas, fragilizando assim o clima e
de Janeiro, num perfodo de 12 meses, a cultura da organizacao
através do atendimento personalizado, do Deficiéncia na gerencia de RH. c - ) Evitar ocupagdo de cargos e fungdes por
' P ontratar um especialista em RH criando o ’ :
seu mix de produtos e politica de precos Alto turnouver de funcionarios, o h . A ~ pessoas desqualificadas, evnar]do assim
titi P P preg absenteismo elevado, falta de Pnormlzcaacﬁ Odnzilgcentlvo DT AES o turnouver melhorando o ambiente de
COMpeutivos. motivagao dos funcionérios trabalho.
Oportunidades de mercado Falta de plano de gestdo para ISTE::Q::[;(;”;OTSF?&% %?ttrae?namento Evitar problemas gerenciais perdendo
o Feira do setor farmacéutico capacitagdo corporativo vantagens competitivas.
* Convénio empresarial com debito em Politica de pregos Contratagdo de gestor de compras Evitar perda de mercado
conta
* Atengéo farmacéutica PONTOS FORTES APLICAR ESTRATEGIAS ANTECIPAGAO DAS OPORTUNIDADES
%’tendlmeﬂto dferenciado a pacientes Namero de pontos de vendas O I L B2 C?ie;e(ljroco?l:;lO;Fr:]tér?tztogf; zgggoito
' 0393 . P captacdo de clientes em potencial. Dmf Ihy princip p
* Servigos farmacéuticos A,
* Programas federais Boa distribuicdo e localizacao dos | Ponto primordial para melhores Melhorar politica de pregos mix de
* Participagdo em campanhas pontos de venda negociagdes junto aos fornecedores produtos maior fatia de mercado
¢ Convénios com desconto em folha Elaborar uma campanha de marketing
« Farmacéuticos interessados em assu- Tradigao Fidelizagao com base na credibilidade de 45 anos de
. L - mercado
mir responsabilidades de gestao
Ameagas de mercado ObietiVOS OrganizaCiOHaiS
. P9I|t|pas de pregos e prazos da concor- OBJETIVOS MENSURAGAO —
rencia
« Aumento dos custos da folha de pa- Crescimento no faturamento 20% 12 meses
gamento conforme dissidio dos sindi- Abertura de novos Pontos de Vendas 2 Lojas Até julho de 2007
catos Redugdo da despesa operacional 15% Até Dezembro de 2007
* Ingresso no mercado de uma grande Contratar consultoria financeira para o
rede da regido Nordeste. acompanhar os objetivos de crescimento A AL 2 meses
* Redugéo de descontos e prazos da prin- Reduzir indicador de turnouver De 15% 1% de turnouver Até Dezembro de 2007
cipal distribuidora. Desenvolver politica de remuneraci variavel | AUENar 2% de comissao na linha | Imediato & mensal sob cobertura de
NG . > ¢ de similares, genéricos e perfumaria. | cota estipulada

Exemplo de um organograma para sua empresa

Além de todas estas ferramentas que apresen-

taremos, no decorrer do ano de 2007, na PHARMA- 8 [ DIRETORIA [ consuLronas
CIA BRASILEIRA, onde sempre serdo disponibiliza- 2@ COMERCIAL ‘
< I ; ._
das opgdes de bibliografias de cada assunto aborda- 33
do, consultorias, que poderao auxilia-lo a direcionar @ [ oreroma [ omerora |
;. - , - { FINANCEIRA { ADMINISTRATIVA
seu negdcio, ndo esquecendo do Sebrae, um drgdo
que sempre tem formas de fornecer alternativas ao
ari issi - =] (N G G (T )] (RN AR S
empresario, ressaItAam_OS que o profissional, 0 em o | resovmann J Zerrooe j e e e j = j ‘; :EUC;;NSQSSJSCQNTAB.L.DAD% .Nmmm,:/
presdrio, o farmacéutico devem sempre procurar 2
informag6es que auxiliem a gerir sua empresa. o p . b
° [surenasores | (20Tt | | cofffon, | [ veowmenos || rEmasnas |
Bibliografia sugerida:
. ;- " ]
. Mlchael E Porter — Estratégia compgtltlva . o; [ o j CEUTCOS j carmcaooe ]
* José Assim Ornelas — Emprendedorismo Corporativo z g )
* Bateman/ Snell — Construindo Vantagem Competitiva a é —
* Chiavenato ldalberto — Planejamento Estratégico S { mmmw“]

— Fundamentos e Aplicagdes
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