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HYPE DAY

HYPE DAY
APRESENTAÇÃO
D E Z E M B R O |  2 0 1 1

A marcadas marcas.

AgendaAgenda

2

Apresentação Farma e Q&AApresentação Farma e Q&A

IntervaloIntervalo

Apresentação Consumo e Q&AApresentação Consumo e Q&A

Atividades

Apresentação InstitucionalApresentação Institucional

15:15 – 16:4515:15 – 16:45

16:45 – 17:0016:45 – 17:00

17:00 – 18:3017:00 – 18:30

Horários

14:15 – 15:1514:15 – 15:15
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Apresentação Institucional

Cláudio Bergamo

Crescimento  

Rentável

& Sustentável

Período

de Transição

(Integração)

Consolidação da 

Indústria

2007 - 2010Ano 2011 2012 em diante

Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas
Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas
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55

Crescimento  

Rentável e 

Sustentável

Período de 

Transição

(Integração)

Consolidação da 

Indústria

• Consolidação dos 
mercados de Farma e 

Beleza & Higiene Pessoal

• Aquisição das melhores 
empresas disponíveis 
(“Jóias da Coroa”)

• 23 transações desde 2007

Ano 2012 em diante2007 - 2010 2011

Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas
Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas

• Maior empresa brasileira de 
Medicamentos e Consumo
auto-serviço, com o melhor e 
mais completo portfólio de 
negócios e marcas do país

• Forte posição competitiva

• Inúmeras oportunidades de 
melhoria e captura de 
sinergias

• Enorme potencial de 
crescimento orgânico

66

Crescimento  

rentável e sustentável

Período de 

Transição

(Integração)

Consolidação da 

Indústria

Ano

oFoco na geração de fluxo de caixa

oDiversas frentes de integração

• Reduções de despesas de vendas, gerais e administrativas

• Transição de sistemas

• Consolidação de plantas

• Integração da Mantecorp

• Restruturação organizacional

o Integrações de funções de vendas

• Consolidação da equipe de vendas

• Padronização da Política Comercial

2012 em diante2007 - 2010 2011

Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas
Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas



2/1/2012

4

(R$ mm) 

Total

Receita Líquida

2.217,1 
2.689,9 2.847,7 

9M10 9M11 9M10 RB

21,3% -5,5%Δ Reportado
Δ RB

Receita LíquidaReceita Líquida

7

(%)

R$ mmR$ mm

MargemMargem

510,6 
573,2 616,3 

9M 10 9M11 9M10 RB

EBITDA (R$ mm)

ΔReportado Δ RB12,3% -7,0%

23,0% 21,3% 21,6%

9M10 9M11 9M10 RB

Margem de EBITDA (%)

ΔReportado Δ RB-1,7 p.p. -0,3 p.p.

EBITDAEBITDA
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9

Crescimento  

rentável e sustentável

Período de 

Transição

(Integração)

Consolidação da 

Indústria

Ano 2012 em diante

• Forte posição competitiva

• Forte e crescente demanda por produtos e marcas da 
Companhia

• Melhoria de lucratividade: diversas iniciativas de redução
de custos implementadas

• Geração de caixa

• Organização focada

• Extenso pipelinede novos produtos

• Benefícios de potencial desregulamentação

2007 - 2010 2011

Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas
Evolução do desenvolvimento de negócios da 
Hypermarcas

9

Farma

L. Violland



2/1/2012

6

Mudanças no ranking global refletem a força dos 
mercados emergentes
Mudanças no ranking global refletem a força dos 
mercados emergentes

11

Posição

11

22

33

44

55

66

77

88

99

1010

20052005

Estados UnidosEstados Unidos

JapãoJapão

FrançaFrança

AlemanhaAlemanha

ItáliaItália

Reino UnidoReino Unido

EspanhaEspanha

CanadáCanadá

ChinaChina

BrasilBrasil

IndexIndex

100100

3636

1414

1414

99

77

77

77

66

55

20102010

Estados UnidosEstados Unidos

JapãoJapão

ChinaChina

AlemanhaAlemanha

FrançaFrança

ItáliaItália

BrasilBrasil

EspanhaEspanha

CanadáCanadá

Reino UnidoReino Unido

IndexIndex

100100

3333

1313

1313

1313

99

88

77

77

77

20152015

Estados UnidosEstados Unidos

JapãoJapão

ChinaChina

AlemanhaAlemanha

FrançaFrança

BrasilBrasil

ItáliaItália

ÍndiaÍndia

EspanhaEspanha

RússiaRússia

IndexIndex

100100

3636

3131

1414

1313

1212

99

88

88

77

Fonte: IMS Health –World Review –APR 2011

Crescimento acelerado dos mercados farmacêuticos nos 
últimos anos 
Crescimento acelerado dos mercados farmacêuticos nos 
últimos anos 
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17.0 18.9

7.4
8.4

4.6

5.95.7

8.1

LTM Set 09 LTM Set 10

Mercado farmacêutico brasileiro

(IMS - R$ bilhões)

Brand RX Brand OTC Similars Generics

17.0 18.9

7.4
8.4

3.0
3.32.2
2.8

LTM Set 10 LTM Set 11

Mercado farmacêutico brasileiro

(IMS - R$ bilhões;

Ajustado Hypermarcas)

19%
34.7

41.2

13%
29.6

33.3
40%

30%

13%

11%

Δ%

11/10

Δ%

11/10

30%

7%

13%

11%

Fonte: IMS Health –PMB (Sep/2011)

LTM Set 10 LTM Set 11

RX

OTC

Similares

Genéricos

RX

OTC

Similares

Genéricos

Fonte: IMS; ajustado pela Hypermarcas
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O Boom farmacêutico é suportado por um aumento na população
economicamente ativa …. e na rápida classe média emergente
O Boom farmacêutico é suportado por um aumento na população
economicamente ativa …. e na rápida classe média emergente

13
Slide 13

2014

age

2003

Source: IBG E data /  Braz il in Focus
R$/ € rate: R$ 2,25

Fonte: IBG E /  Bras il em foco

População Economicamente Ativa

Perfil populacionalPerfil populacional

67,7%
68,1% 68,5%

69,0%
69,6%

70,7%

66%

68%

70%

72%

74%

2003 2014

(% da População Total)

Melhoria da distribuição de rendaMelhoria da distribuição de renda

16

40

113

31

E Class

D Class

C Class

A/B 
Class

49

47

66

13

E Class

D Class

C Class

A/B Class

29

44

95

20

E Class

D Class

C Class

A/B Class

2003 2009 2014

8%
11% 16%

37% 50% 56%

27% 24%
20%

28% 15% 8%

> 5000

1500

880

430

População

(milhões de pessoas)

C
la

ss
e

s 
A

/
B

C
la

ss
e

C
C

la
ss

e
D

C
la

ss
e

E

175 MM 188 MM 200 MM

Renda

mensal  

familiar

(R$)

Para acessar a classe C, posicionamento do portfolio é essencial para captar o 

crescimento do mercado farmacêutico brasileiro

Para acessar a classe C, posicionamento do portfolio é essencial para captar o 

crescimento do mercado farmacêutico brasileiro

19,7

36,7

0,2

6,3

8,5

2,0

2005 D/E C B A 2010

Fonte: IBG E /  Bras il em foco
Slide 14

CT II Descrição
2010

R$ Bi
CAGR 

06~10

C09 Inibidores da ECA 2,1 22,0%

J01 Antibióticos 2,0 14,9%

G03 Hormômios 1,9 8,4%

N02 Analgésicos 1,9 12,2%

A02 Antiácidos 1,6 19,6%

N06 Psicoanalépticos 1,3 17,8%

M01 Anti- inf lamatórios 1,3 10,0%

R05 Tosse 1,3 14,5%

C10 Reguladores de lípides 1,1 18,7%

S01 Oftalmológicos 1,1 12,4%

A11 Vitaminas 1,1 12,3%

N05 Psicolépticos 1,0 7,9%

G04 Urológicos 0,9 9,9%

A10 Diabetes 0,9 22,9%

M03 Relaxantes musculares 0,9 21,9%

Fonte: IMS H ealth PMB

Contribuição para crescimentoContribuição para crescimento

do mercado Farma 2010/2005 
Crescimento por Classe Terapêutica

R$ Bi 

89% do crescimento do 
mercado Farma de 2005 a 2010 

veio das classes C e B

14
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Marketing

Walker Lahmann

Linhas OTC e OTXLinhas OTC e OTX

16

OTC OTX
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Constante presença na mídiaConstante presença na mídia

17

Forte gestão do PDVForte gestão do PDV

18
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Linhas RXLinhas RX

19

OTXRX Dermocosméticos

Overview GenéricosOverview Genéricos

20
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PatrocíniosPatrocínios

21

Presença contínua na mídiaPresença contínua na mídia

22
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Materiais de promoção no PDVMateriais de promoção no PDV

23

Materiais – promoção médicaMateriais – promoção médica

24

100.000 visitas 100.000 visitas 

a médicos 

/mês
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Panorama Geral de SimilaresPanorama Geral de Similares

25

Forte gestão de PDV Forte gestão de PDV 

26
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Nova estrutura organizacional

L. Violland

Uma empresa focada em objetivos e estratégiaUma empresa focada em objetivos e estratégia

Objetivos e 

Estratégia

Processos Cultura

Organização

Sistema de 

Recursos 

Humanos

Tecnologia 

da 

Informação

e Sistemas

28
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Conclusão: Porque investir na HypermarcasConclusão: Porque investir na Hypermarcas

Marcas / produtos com demanda crescenteMarcas / produtos com demanda crescente

Consolidação industrial com reduções de custoConsolidação industrial com reduções de custo

Forte pipeline de lançamentos futurosForte pipeline de lançamentos futuros

Presente em todos os segmentos do mercado farmacêuticoPresente em todos os segmentos do mercado farmacêutico

Excelência em modelo de gestão e talentosExcelência em modelo de gestão e talentos

29

Consumo

Nelson Mello
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Estrutura organizacional de ConsumoEstrutura organizacional de Consumo

Presidente Consumo

Diretor Geral HB Diretor Geral HIS

31

Consumo: Beleza & Higiene Pessoal

Márcio Santos
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Antes e Depois

LançamentosLançamentos

Lançamentos MonangeLançamentos Monange

33

Antes e Depois

Lançamentos Leite de ColôniaLançamentos Leite de Colônia

34
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Antes e Depois

Relançamento DenorexRelançamento Denorex

35

Lançamentos

Lançamento BozzanoLançamento Bozzano

36
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Antes e Depois

LançamentosLançamentos

Lançamentos Cenoura&BronzeLançamentos Cenoura&Bronze

37

Relançamentos e novos produtos JontexRelançamentos e novos produtos Jontex

Relançamento

Novos ProdutosNovos Produtos

38
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Lançamentos esmalte RisquéLançamentos esmalte Risqué

Janeiro

Março

Julho

Setembro

Edições 

Especiais

Coleções 

fashion

39

Lançamento maquiagem RisquéLançamento maquiagem Risqué

Lançamentos

40
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Relançamento da linha Profissional Niasi

Antes e Depois Lançamento

41

HypermarcasHypermarcas
Depois

70%

Hypermarcas
Antes

33%

+2.1x

Resultados de gestão de categoriaResultados de gestão de categoria

42
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Foco na implementação de materiais de PDVFoco na implementação de materiais de PDV

43

Consumo: Higiene Infantil e Saúde

Diego Luz
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Relançamento fraldas infantis PompomRelançamento fraldas infantis Pompom

Antes e Depois

45

Sabonetes PomPomSabonetes PomPom

46

Antes e Depois
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Penélope Charmosa – Higiene OralPenélope Charmosa – Higiene Oral

47

Lançamentos

Lançamento InfantilLançamento Infantil

48

Lançamentos
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Perguntas & Respostas


