
1 ANO de IPO 

 
Fábio Lopes Junior 

CFO E DRI 



Agradecemos a todos que, ao longo deste último ano, vêm 

acreditando no projeto Ourofino.  

 

Acionistas, analistas, executivos e colaboradores da Cia, é com 

satisfação que comemoramos junto a vocês nosso  

1º ano de IPO. 

 

Sejam bem-vindos ao Ourofino Day!    





 USO DOS RECURSOS DO IPO 

 Lançamento de produtos 

 Plataforma de Biotecnologia 

 Internacionalização 

 Redução da alavancagem 

 GOVERNANÇA 

 RESULTADOS FINANCEIROS 

  Resiliência dos resultados 

  Performance das ações 

Agenda 



USO DOS RECURSOS 

DO IPO 



Lançamento de Produtos 

2014: Lançamento de 4 novos produtos 

(outubro – dezembro/2014) 

2015: Lançamento de 7 novos produtos 

(janeiro – setembro/2015) 

Pipeline 

Investimento de R$ 24,9 milhões nos últimos 9 meses 

Investimentos em PDI 

Uso dos Recursos do IPO 



Plataforma em Biotecnologia  

Cronograma de entrega 

Uso dos Recursos do IPO 

DESENVOLVIMENTO E REGISTRO DE PRODUTOS 

Julho/2014  
Entrega do laboratório 

Julho/2015 
Início das obras 

Outubro/2015 
Status atual da obra 

Final/2016 
Previsão 

de entrega 
da obra  



Internacionalização 

México 

Colômbia 

Fortalecimento da presença no México com a ampliação da 

equipe comercial, contratação de 10 pessoas, aumento da 

base de clientes e aumento de aproximadamente 70% das 

vendas. 

Aquisição do nosso distribuidor local na Colômbia, com o 

objetivo de ampliar a presença da companhia nesse país. 

Início da comercialização própria em setembro de 2015. 

Uso dos Recursos do IPO 



GOVERNANÇA 



Assembleia 

Geral 

Conselho Fiscal 

Conselho de 

Administração 

Diretoria 

Estatutária 

1. Comitê de RH 

2. Comitê de Inovação 

3. Comitê de Auditoria 

Estatutário  

assessoramento 

hierarquia 

fiscalização 

Participação de membros 
independentes no C.A. e 

Comitês 

Governança 



Conselho Fiscal 

• Hugo Carvalho - Indicado BNDES 
• Luiz Baptista   
• Cesar Campez 

• Gabriel Biscaia - Indicado BNDES  
• Lucio Faria  
• Paulo César Lima  

1. Norival Bonamichi - Presidente  
2. Jardel Massari - Vice-Presidente 
3. Pedro Novis - Independente 

Conselho de 
Administração 

Diretoria 
Estatutária 

• Dolivar Coraucci - CEO  
• Fábio Lopes Júnior - CFO e DRI 

4. Luiz Souto - Independente 
5. Martin Escobari - GA 

Membros Efetivos 

Membros Efetivos Suplentes 

Comitê de RH Comitê de Inovação 
Comitê de Auditoria 

Estatutário 

• Luiz Souto - Conselheiro Independente 
• Frederico Carvalho - GA 
• Eduardo Scarpellini - Auditor  

• Dolivar Coraucci Neto - CEO 
• Pedro Lichtinger - Consultor Efetivo  
• Sandra Barioni - Diretora PDI  

• Martín Escobari - GA 
• Dolivar Coraucci Neto - CEO 
• Carla Marçal - Diretoria de RH 

Membros do Comitê Membros do Comitê Membros do Comitê 



RESULTADOS 

FINANCEIROS 



Redução da Alavancagem 

0,44x 0,89x Dív. Banc. Líq./PL 

Patrimônio Líquido 

Dívida Bancária Líquida 

2,08x 3,02x Dív. Banc. Líq./EBITDA Ajustado 

221,9 

373,4 

198,3 

165,1 

Set. 2014 

Dívida Bancária Líquida x PL 

(R$ milhões) 

Resultados Financeiros 

Set. 2015 

Custo médio da dívida (ano)¹ 6,75% 7,03% 

¹ Custo médio apurado sobre a dívida líquida de derivativos 



Receita Líquida - Evolução 
(R$ milhões) 

Receita Líquida - Contribuição 

85,3
120,3

300,5
17,6

47,7

21,0

240,0

41,8

11,6

4,5

296,8 
15,0 

3T15 

149,5 

24,4% 

44,2% 

13,9 

Set. 2015 
 

369,2 

Set. 2014 
 

3T14 

103,7 

   Operações internacionais 

   Animais de produção 

   Animais de companhia 

82% 

14% 
4% 

Receita Líquida - 3T14  
contribuição 

80% 

12% 

8% 

Receita Líquida - 3T15  
contribuição 

   Animais de
produção

   Animais de
companhia

   Operações
internacionais

81% 

14% 
5% 

Receita Líquida - 9M14   
contribuição 

81% 

13% 
6% 

Receita Líquida - 9M15   
contribuição 

   Animais de
produção

   Animais de
companhia

   Operações
internacionais

Resiliência dos Resultados 

Resultados Financeiros 



24,5 

37,5 

65,7 

79,5 

23,6% 

25,1% 

22,1% 
21,5% 

+21,0% 

+53,1% 

3T15 3T14 

EBITDA ajustado - Evolução 

(R$ milhões) 

Resiliência dos Resultados 

Set. 2014 Set. 2015 

Resultados Financeiros 



12,0 

19,0 

33,9 

45,4 

11,6% 
12,7% 

11,4% 

12,3% 

Lucro das Operações Continuadas 

(R$ milhões) 

3T15 3T14 

+58,3% 

+33,9% 

Resiliência dos Resultados 

Set. 2014 Set. 2015 

Resultados Financeiros 



¹ Custo médio apurado sobre a dívida líquida de derivativos 
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OFSA3 IBOV¹OFSA3: + 19,54% 

IBOV: - 17,02% 

+25,14% 

-17,02% 

Base 100 

R$ 27,00 

R$ 33,50 

Desempenho da ação acima do mercado 

Performance das Ações 

Resultados Financeiros 



MUITO OBRIGADO! 

FÁBIO LOPES JÚNIOR 

 

RELAÇÃO COM INVESTIDORES 

ri.ourofino.com 

ri@ourofino.com 

 



Estratégias e  

Perspectivas  

da Companhia 
 

Dolivar Coraucci Neto 

CEO 



VENDEMOS SANIDADE ANIMAL E NÃO PRODUTO VETERINÁRIO 

Crescimento do Negócio Atual 

Crescimento em Portfólio & PDI 

Crescimento Geográfico 

Avaliação de Oportunidades M&A 

Agenda 



Crescimento Pet; 

Crescimento do negócio atual 

Crescimento Grandes Animais. 

Produtos Pet Farmacêuticos; 

Crescimento em Portfólio e PDI 

Produtos Grandes Animais Farmacêuticos; 

Biológicos Pet e Grandes Animais. 

Vias de crescimento 



AVALIAÇÃO DE OPORTUNIDADES DE M&A COM ALINHAMENTO ESTRATÉGICO 

AO NOSSO NEGÓCIO 

Background internacional; 

México; 

Colômbia; 

Avaliação de Oportunidades; 

Avaliação de Parcerias. 

Crescimento geográfico 



Crescimento do 

Negócio Atual 



Megatendências Globais 

Mega cidades e 
êxodo do campo 

Maior renda 
Envelhecimento da 

População  

Menos filhos             
(e mais pets) 

Maior demanda 
por alimento 

Segurança 
alimentar 



Lançamento de produtos nos próximos anos, incluindo a linha de 

Biológicos e gaps de produtos farmacêuticos em mercados específicos; 

Aumento do market share – positivação de PDV’s; 

Maior aproximação com o cliente final; 

Avaliação de novas formas de comercialização; 

Capacitação técnica e treinamento do setor. 

Crescimento Pet 



Crescimento em áreas em desenvolvimento; 

Lançamento de produtos nos próximos anos, incluindo a linha de 

Biológicos; 

Pipeline contendo produtos inovadores; 

Participação mais efetiva na integração da cadeia de proteína; 

Maior aproximação com o produtor rural. 

Crescimento Grandes Animais 



Crescimento em 

Portfólio e PDI 



Lançamento de produtos; 

Projetos PDI – Pipeline; 

Avaliação de oportunidades; 

Inovação Aberta; 

Acordos de parcerias nacionais e internacionais; 

Crescimento em Portfólio e PDI 



Crescimento 

Geográfico 



Background internacional da estrutura interna; 

Consolidação do México com filial; 

Antecipação do processo Colômbia com filial; 

Avaliação de novos mercados e oportunidades na América Latina; 

Avaliação de parcerias com empresas já estabelecidas no segmento para 

distribuição de nossa linha em outros países; 

Crescimento geográfico 



Investidores 



Melhoria dos índices de gestão com foco em trazer retornos superiores 

aos investidores em relação ao mercado; 

Transparência e clareza de propósitos. 

Investidores 



MUITO OBRIGADO! 

DOLIVAR CORAUCCI NETO 

 

RELAÇÃO COM INVESTIDORES 

ri.ourofino.com 

ri@ourofino.com 



Pesquisa, 

Desenvolvimento e 

Inovação 
 

Sandra Barioni Toma 



O foco das atividades de busca,  seleção e realização de 
oportunidades e projetos em PDI é direcionado pela 
visão de futuro e pelas estratégias da Ourofino, que 
são traduzidas em corredores tecnológicos. 

 

Nossa missão: transformar a Ciência e Pesquisa em 
soluções em sanidade animal e geração de negócios. 

 

Nosso PDI 



+115 especialistas 

em PDI para saúde 

animal 

 Média de 6,0% do 

Faturamento 

anual investido em 

PDI pela Ourofino 

Saúde Animal 

Profunda interação 

com o homem do 

campo e animais 

de companhia e 

suas necessidades 

 Nosso PDI  



Rede de colaborações 

com instituições de PDI 
na América, Europa e Ásia 

Fontes de Inovação:  

Fornecedores, Clientes, 

PI, Parceiros em PDI, 
Colaboradores, Road 

map, análise de gaps 

tecnológicos, vigilância 

tecnológica de 

competidores 

Expertise em ampla 

gama de formulações 

farmacêuticas e 

vacinais 

Nosso PDI 



Estrutura Organizacional 

Presidência Comitê Inovação 

Diretoria PDI 

Prospecção 
Tecnológica 

Tecnologia Farmacêutica 

Desenv. Analítico 

Regulatório Farmacêutico 

Estudos Estabilidade 

Qualificação Internacional 

 Estabelecimentos  

Estudos Clínicos  

(Fase III e IV) 

Estudos Pré-Clínicos  

Biologia Molecular 

Cultivo Bactérias e Leveduras 

Cultivo de Células e 
Protozoários 

Transferência Tecnologia 

Centro de 
Pesquisa 

Experimental 
Gerência PDI  

Gerência 
Assuntos 

Regulatórios 

Centro de Biotecnologia 

Gestão de 
Projetos Núcleo PI Estudos Clínicos 

 Nacional  

COMEX  



Somar as competências internas 

e externas; 

Inovação Aberta = 

Colaboração e Parceria 

Dinamizar o processo de transformação de 

Ciência, Pesquisa e Desenvolvimento em 

novos produtos e negócios; 

Ganho de conhecimento e capacitação da 

equipe interna. 



Como fazer? 



Forte cultura para colaboração = melhores oportunidades para inovação 

Parceria 



Diversos Modelos já foram utilizados pela Ourofino. 

 

Flexibilidade garante um bom relacionamento com 

potenciais parceiros. 

Foco em fechar o negócio e iniciar 

relações de longa duração  

e de ganho mútuo. 

Modelos de parceria/cooperação 



Modelos de parceria/cooperação 

     MODELOS PARA INOVAÇÃO COMPETÊNCIA EM PDI 

      1. Desenvolvimento Interno Mais Interna 

      2. Acordos de cooperação Interna e Externa 

      3. Cooperação com cadeia de suprimentos Interna e Externa 

      4. Transferência de tecnologia e know how > Externa* 

      5. Compra de ativos (licenças locais) > Externa* 

*Necessita competência interna para internalizar e apropriar-se. 



Exemplos da aplicação dos modelos 

Composição de Portfólio 

Modelo 1 Modelos 1 e 2 Modelo 3 



3 Modelos 1 e 2 Modelos 4 e 5 

Exemplos da aplicação dos modelos 

Composição de Portfólio 



1 

AVALIAÇÃO DE OPORTUNIDADES 

2 

PROJETOS PDI: PIPELINE 

2 GRANDES MACROPROCESSOS 

Entendimento da Gestão PDI 



Média de avaliação de oportunidades/ano: 130. 

1º macroprocesso: 

Avaliação de oportunidades 

Avaliação por Comitê multidisciplinar (interno e 

expertos externos). 

Tomada de decisão: Gates de avaliação e 

business plan. 

Fluxograma bem estabelecido balanço 

estratégico de carteira PDI. 



1° Marco 

• Formulário 

Pré-Projeto; 

• Relatório de 

Viabilidade 

Técnica; 

• Termo de 

Aprovação 

Técnico. 

Projeto de Pipeline 

TAP (Termo 
Abertura 
Projeto) 

Pré-Projeto 

Desenv. 
Bancada/ 

Pré-Clínicos 

Piloto 
Estabilidade 
Acelerada 

Estudos 
Clínicos 

Dossiê Análise Mapa 

2° Marco 

• TAP Assinado; 

• Planilha de 

Análise de 

Mercado; 

• Planilha 

Formação de 

Custos; 

• Relatório de 

Viabilidade 

Econômico-

Financeira; 

• Termo de 

Aprovação 

Projeto. 

3° Marco 

• Relatório 

Estudos Pré-

Clínicos; 

• Relatório 

Estudos 

Tecnologia 

Farmacêutica; 

• Planilha 

atualizada 

Formação 

Custos; 

• Relatório 

Viabilidade 

Econômico-

Financeira 

atualizado; 

• Termo de 

Aprovação 

projeto. 

 

• Solicitação 

de Piloto; 

• Documentação 

fabricação 

piloto; 

• Relatório de 

Partidas 

Piloto. 

 

• Relatório de 

Estudos de 

Estabilidade.  

 

• Relatório 

Estudos 

Clínicos. 

4° Marco 

• Dossiê para 

Registro 

produto; 

• Relatório 

Viabilidade 

Econômico-

Financeira 

atualizado; 

• Termo de 

Aprovação 

Projeto. 

 

• Exigência ou 
Indeferimento; 

• Licença do 

Produto. 

2º macroprocesso: 

Pipeline Saúde Animal 



Pipeline- Time to market 

Principal indicador: Lançamentos 

10 

8 

34 

36 Lançamentos em 2014

Expectativa para 2015

Expectativa para 2016 - 2018

Nova onda de Pipeline + 2019



Lançamentos de produtos; 

Licenciamentos de novos produtos; 

Submissão de dossiês; 

Execução de partidas pilotos; 

Balanço de projetos; 

Avaliação de oportunidades; Captação e seleção de projetos; 

Indicadores financeiros (despesas, orçamentos por projetos e 

participação na receita); 

Mapeamento de CT&i; 

Acordos e parcerias em PDI. 

 

 

Outros indicadores e metas PDI 



Mega tendências, Road Map, Vigilância Tecnológica, 

Consultores Externos, PDI e MKT Estratégico 

O que esperar do futuro? 









Panorama do 
 Mercado Pet 

Eduardo Yamashita 



A GS&MD – Gouvêa de Souza concede ao cliente a utilização de materiais 

para seu uso interno e individual, não podendo ser modificado, copiado, 

distribuído e publicado sem o consentimento prévio por escrito da GS&MD – 

Gouvêa de Souza, que detém os direitos sobre a PROPRIEDADE 

INTELECTUAL.   

 



Agenda 

Visão geral do mercado 
 
Perfil e hábitos do consumidor 
 
Canal de distribuição 
 
Comparativo com o mercado dos EUA 
 
Desafios e Oportunidades 



O Mercado Pet atingiu R$ 16,7 bilhões de reais de 
faturamento em 2014 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD e Abinpet 

12,1 

14,2 
15,2 

16,7 

2011 2012 2013 2014

17% 

7% 

10% 



Breakdown por categoria [%] 

17% 
PET SERV. 
(serviços) 

7,5% 
PET VET (medicamentos veterinários) 

8,1% 
PET CARE  (equip., acessórios, Higiene e Beleza) 

67,4% 
 

PET FOOD 

As categorias de produtos mais relevantes são as de Ração, 
Serviços Veterinários e Medicamentos Veterinários 

Fonte: Abinpet 



Mais de 74 milhões  
de cães e gatos 

Tipo de 
animal 

Total de 
animais 

Cães 52,2 

Gatos 22,1 

A população de animais de companhia é de 74,3 milhões 

Fonte: IBGE – PNS (Pesquisa Nacional de Saúde) - 2013 



24 

14 

23 

14 
19 

36 
42 

48 50 

59 

NordesteSudesteNorteCentro-OesteSul

Gato

Cachorro

A proporção de cachorros por domicilio é de 44% e a de 
gatos é de 18% 

18 

44 

Brasil

Proporção de domicílios com cachorros e gatos – Brasil e Regiões (2013) - % 
 

Fonte: IBGE – PNS (Pesquisa Nacional de Saúde) - 2013 



Dos domicílios que possuem animais, a média de cachorros 
por domicílio é de 1,8 e de gatos é de 1,9 

 28.681  

 36.061  

 64.742  

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

70000

CACHORRO 
número de domicílios que possuem ao 

menos 1 animal 

Possui Não possui Total 

Em mil 

Fonte: IBGE – PNS (Pesquisa Nacional de Saúde) - 2013 

Média 
1,8 

Média 
1,9 

GATO 
número de domicílios que possuem ao 

menos 1 animal 

 11.459  

 53.283  

 64.742  

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

70000

Possui Não possui Total 

Em mil 



Agenda 

Visão geral do mercado 
 
Perfil e hábitos do consumidor 
 
Canal de distribuição 
 
Comparativo com o mercado dos EUA 
 
Desafios e Oportunidades 



O número de animais de companhia já é maior que o de 
crianças no Brasil 

52,2 

22,1 

44,9 

0

10

20

30

40

50

60

Cachorro Gatos Crianças

Valor absoluto – em milhões 

Fonte: IBGE – PNS (Pesquisa Nacional de Saúde) - 2013 



O perfil dos donos de animais de companhia tem mudado, com 
uma relação cada vez mais próxima com o animal 

35 

22 

14 

13 

12 

5 

Quintal/ Terraço

Quarto

Área de serviço

Sala/Sofá

Varanda/ Sacada

Outros cômodos

10 

33 

9 

34 

10 

5 

Quintal/ Terraço

Quarto

Área de serviço

Sala/ Sofá

Varanda/  Sacada

Outros cômodos

Onde o animal dorme (%) 

Ele é meu filho: 35% 

Ele é meu filho: 43% 

37 

36 

27 

29 

37 

34 

Amigo 

Filho 

Animal de 
estimação 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

65% 
Dentro do lar 

90% 
Dentro do lar 



Cachorro 

135 130 111 

Pet Filho Amigo 

113 97 88 

Pet Filho Amigo 

82 65 61 

Pet Filho Amigo 

Classe A 

Classe B 

Classe C 

BASE 100 

Fator evidenciado pelo gasto maior conforme o 
relacionamento dos proprietários com seus cães 

Média= base 100 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

38% 

19% 



128 161 121 

Pet Filho Amigo 

125 82 80 

Pet Filho Amigo 

93 92 58 

Pet Filho Amigo 

Gato 

Classe A 

Classe B 

Classe C 

BASE 100 

Bem como os proprietários de gatos 

Média= base 100 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

35% 

29% 



FILHOS POR MULHER 

Perfil sócio demográfico também contribui para o 
crescimento do setor 

PROPORÇÃO DE IDOSOS 

8% 

12% 

2000 2010

DOMICÍLIOS COM UMA PESSOA 

+ 35% 
De 2000 a 2010 

 4,4  

 1,9  

1940 2010

IDADE MÉDIA DA MULHER PARA TER FILHO 

RENDA ACIMA DE 5 SALÁRIOS MIN. 

32 anos 
Idade média 



Apesar dos dados da PNS do IBGE apontarem uma alta 
proporção de pets vacinados… 

Proporção de domicílios com todos os gatos e  cachorros vacinados 
contra raiva no último ano – Brasil e Regiões 

75 

84 82 

70 
67 

64 

Brasil Sudeste Centro-Oeste Nordeste Norte Sul

Fonte: IBGE – PNS (Pesquisa Nacional de Saúde) - 2013 



21% 

23% 

46% 

10% NS/NR 

Não compra vacina 

Importada 

Nacional 10% 

11% 

76% 

3% NS/NR 

Não compra vacina 

Importada 

Nacional 

Cachorro Gato 

Os estudos da GS&MD apontam uma penetração 
significativamente menor 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

Atenção: dados não 
comparáveis, metodologias 

diferentes 

Apesar de ser compulsório, 
há baixa penetração 



Consumo Frequência 

Além das vacinas, outras categorias de medicamentos 
veterinários ainda tem a penetração baixa 

Serviços 
veterinários 70% 5x/ano 46% 2x/ano 

CACHORRO GATO 

Consumo Frequência 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

Antipulgas 
64% 5x/ano 26% 6x/ano 

Vacinas 
49% 2x/ano 22% 2x/ano 

Carrapaticidas 
49% 5x/ano   8% 5x/ano 

Vermífugos  40%   21% 5x/ano 4x/ano 



1% 
Outros 

2% 
Hospitais e clínicas 

veterinárias 

3% 
Mega lojas Pet 

16% 
Super/ 

Hipermercado 

17% 
Pet Shop s/ serviço veterinário 

18% 
Loja de produtos agrícolas e aviculturas 

44% 
Pet Shop c/ serviço veterinário 

Formato preferido de loja(%) 

O formato preferido de loja dos consumidores são os pet 
shops e lojas especializadas 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 



 Oferece preço baixo 

 Fica perto da minha casa 

 Oferece variedade 

 Encontro os produtos que 
procuro 

 É uma loja conhecida 

 Os vendedores passam 
todas as informações  

 Tem atendimento 
diferenciado 

 Sempre oferece promoções 

 Oferece serviços 
veterinários de confiança 

56 

53 

49 

46 

27 

26 

25 

19 

19 

Motivo da preferência (%) 

O fator decisivo na escolha da loja é a localização, 
sortimento e atendimento, tudo a um preço justo 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 



Poucos se informam antes da compra 

Os consumidores se informam pouco sobre o segmento Pet 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

30% 

43 

43 

41 

36 

34 

31 

26 

20 

19 

13 

8 

Amigos

Promoção no PDV

Propaganda no PDV

Veterinário

Internet - sites

Embalagens no PDV

Encartes das lojas

Propaganda TV

Promotoras no PDV

Catálogos

Internet - redes sociais

Fontes de informação usadas (%) 



36% consideram os veterinários como fonte de informação  

E tem maior influência conforme a proximidade da relação 
com o animal e por classe social 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

37% 30% 

Essa fonte é mais citada entre 
donos de cães do que donos de 
gatos para medicamento 

48% 

Essa fonte  também é mais citada 
quando a proximidade com o cão é 
maior (pet dorme no quarto) 

A B C 

47% 35% 25% 

E para classes sociais com maior 
poder aquisitivo 



Agenda 

Visão geral do mercado 
 
Perfil e hábitos do consumidor 
 
Canal de distribuição 
 
Comparativo com o mercado dos EUA 
 
Desafios e Oportunidades 



Participação por canal [%] 

Petshop com e sem veterinário é o principal canal na compra 
de produtos Pet 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 
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35% 

46% 

30% 

25% 

Total

Nordeste

Sudeste

Sul

Comercialização de Medicamentos 
 SEM receita 

A maior parte dos estabelecimentos comercializa 
medicamentos veterinários 

 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

88% 

98% 95% 

79% 

Total Petshop c/
Vet

Clínicas c/
Petshop

Petshop s/
Vet

Comercialização de Medicamentos Veterinários 
por tipo de estabelecimento 



Critérios mais importantes na escolha dos produtos vendidos na loja... (%) 

Visita / Relacionamento frequente de representantes 

Força da marca/ Ser uma empresa confiável 

Solicitação dos clientes da sua loja 

Distribuição de amostras grátis 

Propaganda na mídia 

A presença do representante é fator fundamental na 
escolha do mix de produtos 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 



O atendimento pessoal é o mais desejado 

 
Pessoal Telefone E-mail 24% 

62% 

20% 

27% 

62% 

18% 

16% 

78% 

16% 

33% 

49% 

17% 

13% 

61% 

34% 

1x por semana 

1x a cada 
15 dias 

1x por 
mês 

Frequência que gostaria de ser 
atendido pelo fornecedor 

Melhor meio de contato 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 

88% 

10% 
5% 



48% 

32% 

25% 

25% 

15% 

5% 

5% 

Revistas Especializadas

Sites Especializados /
Variados

Feiras

Representantes

Redes Sociais

Jornais

Treinamentos

Principais fontes de informações 

Os lojistas se informa principalmente em revistas e na internet 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 



8/10 

Não participou de 
nenhum treinamento 

83
% 

75
% 

89
% 

77
% 

Índices de 
treinamento 

Outro ponto levantado pelos lojistas é a falta de treinamento 

Fonte: Pesquisa PET 2013 GS&MD 
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APESAR DA DESACELERAÇÃO, O SEGMENTO APRESENTA 
RESILIÊNCIA MAIOR QUE OS DEMAIS 

 

Fonte: IBGE Análise GS&MD 
OBS 1: Varejo restrito não contempla material de construção e veículo / OBS 2: Crescimento Real 

Acumulado 2015 Total 2014 
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Aprendizados podem ser feitos analisando o mercado norte 
americano 

* Estimativa 
Fonte: Pet Products Association’s annual report, Abinpet, IBGE 

US$ 1,0 = R$ 2,64 – dólar de dezembro de 2014 

Número de cão + gato  
2013 

74 

144 

Brasil EUA

1,8 
1,6 

1,9 
2,1 

Brasil EUA

Cão Gato

Média de cão e gatos 
por domicilio  - 2013 

Faturamento 
USD bi 2014 

6,3 

58 

Brasil EUA

11% 4% 
CAGR 
11-14 



O mercado norte americano, apesar de maduro ainda 
apresenta ganhos expressivos 

* Estimativa 
Fonte: Pet Products Association’s annual report 

Consumo no mercado Pet – EUA 
USD Bilhões 

17 
21 

23 

29 30 
32 

34 
36 

39 
41 

43 
46 

48 
51 

53 
56 

58 
61 



O share de cuidados veterinários nos Estados Unidos é de 27% 

Fonte: Estudo PET Brasil 2013 e Pet Products Association’s annual report 
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Enquanto que no Brasil esse percentual é de apenas 8% 

Fonte: Estudo PET Brasil 2013 e Pet Products Association’s annual report 
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Mercado com grande potencial de crescimento 

Tamanho do mercado 
[USD Bi, 2014] 

23,1 

15,6 

14,3 

5,0 

4,2 

0,5 

0,5 

1,1 

Alimentação Animal

Cuidados veterinários

Outros produtos

Serviços
EUA

Brasil

Tamanho do mercado por categoria 
[USD Bi, 2014] 

5x 

31x 

30x 

5x 

58 

6,3 

EUA

Brasil

9x 

US$ 1,0 / R$ 2,64 – folar de dezembro de 2014 
 
Fonte: Estudo PET Brasil 2013 e Pet Products Association’s annual report 
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Pontos de atenção (1/3) 

O Brasil é o segundo maior mercado Pet do mundo 

Mas ainda tem espaço para crescimento e amadurecimento 

Principalmente na diversificação das categorias de consumo 



Pontos de atenção (2/3) 

Os consumidores ainda não ainda se informam pouco antes 
da compra, 

Tomam as suas decisões principalmente no ponto de venda 

E os balconistas e  veterinários são grandes influenciadores na 
compra 

 



Pontos de atenção (3/3) 

O canal preferido para a compra de produtos Pet são os 
Petshop com e sem veterinários 

No PDV, os fatores chave para o sucesso são a presença da 
indústria, força da marca e merchandising 



Animais de Companhia 

Verônica Martins  

Diretora Pet 



Novo status do pet no Brasil  

Mercado Pet 



Drive emocional 

Ideia Central do Negócio  



Mudança no perfil das famílias brasileiras 

Aumento do poder de compra da população brasileira 

Aumento da expectativa de vida das pessoas 

Avanço nos tratamentos e diagnósticos na Medicina Veterinária 

Aumento da expectativa de vida dos pets 

Drives de crescimento 



 Proximidade com o médico-veterinário 

 Estreito relacionamento com os principais clientes e formadores 

de opinião do setor 

 Contribuir com a formação e aperfeiçoamento de toda a cadeia 

 Produtos bem posicionados no mercado, em suas classes 

terapêuticas 

 Agilidade comercial 

Proposta de Valor 



43 Distribuidores 

 Sell in 

25 mil PDVs 

 Sell out 

Modelo de Operação 



Participação em R$                                                            

Participação em nº de 

distribuidores                                                          

Modelo de Operação 

Participação por região 9M15 

Norte 

Nordeste 

Centro-Oeste 

Sudeste 

Sul 

12% 

12% 

28,57% 

38,10% 

9,57% 

3,63% 

11,75% 

10,06% 

12,34% 

62,22% 



 Cobertura de 100% do território brasileiro: 22 estados 

 95% da comercialização/distribuição: áreas fechadas e exclusivas 

 1 único cliente VD: Cobasi 

 Maior distribuidor possui 7% de participação 

Modelo de Operação 



 Participação Média Ourofino: 62% 

 Ourofino como 1º fornecedor: 60% (25 distribuidores) 

 300 vendedores/supervisores 

 60 promotores técnicos para geração de demanda 

 Crescimento de sell out: 22,5% 

 

Distribuidores Ourofino 



Organograma Ourofino Pet 

Diretoria Pet Diretoria Mkt 

2 Assistentes 

Administrativos 

3 Gerentes 

Comerciais 

13 Coordenadores 

Comerciais 

3 Vendedores 

Técnicos 

1 Gerente 

Técnico 

3 Analistas 

Técnicos 

1 Gerente de 

Produto 

2 Especialistas de 

Mkt 

1 Assistente de 

Mkt 

1 Estagiário 



 26 Marcas comerciais 

 36 Produtos 

 82 SKUs 

 

      

 

 

 

 

Portfólio 



Portfólio 

Linha OTC: Linha Proteção 

Linha Terapêutica 



 2 grandes influenciadores 

 Tipo de produto 

 Prescrição: veterinários 

 OTC: balconistas 

 

      

 

 

 

 

Modelo de Interface com os 

influenciadores 



 Proprietário do cão e do gato 

 Relacionamento recente 

 Decisão no PDV 

 Mudança no perfil do consumidor 

 Grandes oportunidades 

 

Modelo de Interface com o 

consumidor final 



Outdoor em Ribeirão Preto 

Ação de PDV com mascote Byte 

Ação de PDV com 

demonstradora 

Busdoor no MS 

Ações de demanda com 

consumidor final 



Estratégia 



 Ganho de market share nas linhas de ectoparasiticidas 

 Cobertura de mercado (pipeline) 

 Ações táticas para aumento de positivação 

 Ações para aumento de mix de produto 

 

 

 

Desenvolvimento de negócios 



 Tendências: 

   - Produtos para gatos 

   - Terapêuticos 

   - Prevenção: Biológicos 

   - Diagnósticos 

Portfólio atual 

representa 42% 

do mercado 

Portfólio 2020 

representará 

75% do mercado 

Pipeline 



 Definição e acompanhamento dos principais KPIs do negócio 

 Análise de área x potencial 

 Easy Connect 

 

 

 

Gestão da Informação 



Easy Connect 
Plataforma de Informação 



 Cadeia altamente fragmentada 

 Pequenas e médias empresas 

 Gestão familiar 

 Carência de informação 

 Baixa profissionalização e gestão 

 

 

Características do setor Pet 



 Itensificar a aproximação com o consumidor final  

 Projetos de treinamentos específicos para o setor  

 Estudos de novos  Modelos de Venda 

Oportunidades 







Maurício Palma Nogueira, engenheiro agrônomo  

Paulínia, SP, 28 de outubro de 2015 

Pecuária 
Evolução e inserção tecnológica 



HISTÓRICO E TENDÊNCIA DA PECUÁRIA  

- Mercado de bezerros explica a história da pecuária 

 

- Queda gradual nas margens dos produtores   

 



O QUE FORÇA A TENDÊNCIA TECNOLÓGICA  

Fonte: Agroconsult, IEA, Cepea 
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HISTÓRICO E TENDÊNCIA DA PECUÁRIA  

- Mercado de bezerros explica a história da pecuária 

 

- Queda gradual nas margens dos produtores   

 

- Pecuária leiteira sofre influência da pecuária de corte 

 

- Aves e suínos incorporam tecnologia mais rápido a partir da década 

de 1990 

 

- Rebanho já em crescimento  

 

 



REBANHO VOLTANDO A CRESCER  

Fonte: Agroconsult, IBGE 
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HISTÓRICO E TENDÊNCIA DA PECUÁRIA  

- Mercado de bezerros explica a história da pecuária 

 

- Queda gradual nas margens dos produtores   

 

- Pecuária leiteira sofre influência da pecuária de corte 

 

- Aves e suínos incorporam tecnologia mais rápido a partir da década 

de 1990 

 

- Rebanho já em crescimento  

 

- Brasil 2015: abate e produção de carne  

 

- Sustentabilidade e licença da sociedade: Qual é a verdade?  

 

- Pressão pelo aumento nível de tecnologia  

 



A tecnologia compensa ao 

produtor?  



COMPENSA APLICAR TECNOLOGIA?  

Fonte: Agroconsult 

30 
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807 
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1 a 3 @/ha 3 a 6 @/ha 6 a 12 @/ha 12 a 18 @/ha 18 a 26 @/ha 26 a 38 @/ha

Análise de lucro operacional/ha por nível de tecnologia
Média 10 Estados - Prévia 2015 - R$/ha/ano

Ciclo Completo



Fonte: Agroconsult 

PRODUTIVIDADE NA PECUÁRIA DE LEITE 

10,0
11,7

12,6 12,9

15,8

17,8

19,7

22,7

25,5
23,8 24,5

29,1

25,2
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Demanda em produtividade por hectare para manter a mesma renda de 1995
mil litros/ha/ano 



PRODUTIVIDADE – PRODUTORES NO RALLY DA PECUARIA   

Fonte: Agroconsult, Rally da Pecuária 

No campo, produtores estão cada vez mais atentos 

12,03%

26,03%

22,26%

15,08%
12,57%

6,64%
3,95%

0,90% 0,54%

@/ha/ano

Distribuição dos produtores quanto à produtividade

12,03% 

Nível de competitividade com agricultura 



2,71%

14,31%

22,16%

12,18%

5,76%

16,29%

7,64%

1,09%

17,87%

@/ha/ano

Distribuição do abate quanto à produtividade

PRODUTIVIDADE – PRODUTORES NO RALLY DA PECUARIA   

Fonte: Agroconsult, Rally da Pecuária 

No campo, produtores estão cada vez mais atentos 

42,89% 

Nível de competitividade com agricultura 



PERFIL PROFISSIONAL DA PECUÁRIA LEITEIRA 

PODERIA ESTAR MELHORANDO?  

Fonte: Agroconsult, Cepea,, IBGE 
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Variação da captação de leite quando comparado ao ano anterior

IBGE CEPEA



Por que a tecnologia 

interessa à indústria de 

insumos ?  



POR QUÊ O AUMENTO DO PACOTE TECNOLÓGICO INTERESSA À 

INDÚSTRIA?  

Fonte: Agroconsult 

Composição dos custos de produção no Ciclo Completo 
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NA PECUÁRIA LEITEIRA  

Fonte: Agroconsult 

o raciocínio é o mesmo.   

Composição de custos na pecuária leiteira 

Fertilizantes
9,0% Defensivos

0,8%
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COMPOSIÇÃO DE CUSTOS NO PROCESSO DE INTENSIFICAÇÃO  

Fonte: Agroconsult 

5,7

14,6

35,9

53,8

82,0

106,6

1 - 3 @/ha 3 - 6@/ha 6-12@/ha 12-18@/ha 18-26@/ha 26-38@/ha

Pontencial do mercado de produtos veterinários por tecnologia (R$/ha/ano) -
Ciclo Completo - BR

Programa sanitário



CUSTOS DIRETOS COM IATF POR NÍVEL TECNOLÓGICO  

Fonte: Agroconsult 

Considera apenas o uso dos protocolos; não inclui o sêmen.    

Estimativa dos custos por hectare por nível de tecnologia na pecuária  

0,0 0,0

9,5

28,6

43,7

55,7

1 - 3 @/ha 3 - 6@/ha 6-12@/ha 12-18@/ha 18-26@/ha 26-38@/ha

Potencial de mercado dos protolos IATF com aumento do 
nível tecnologico  - R$/ha/ano 



Cenário e perspectivas 



O QUE ESPERAR NO LONGO PRAZO?    

- Urbanização, população, crescimento do PIB dos países em 

desenvolvimento, caso da China e commodities  

 

- Demanda por proteína no mundo e no Brasil  

 

- Exportações carne bovina => risco Índia; status sanitário  

 

- Ciclo pecuário e o início de uma novidade: “as quebras de 

safras” 

 

- Suínos e Aves 

 

- Leite e derivados  



CORTE: O QUE ESPERAR NO CURTO PRAZO?    

- Margens dos frigoríficos melhorando no mercado interno 

 

- Rentabilização das exportações em Reais. Queda de 21,5% em USD e 

aumento de 6,5% em BRL  

 

- Mercado de suínos e frango e oportunidades para as próximas 

semanas  

 

- Tendência para o ágio do bezerro: impactos na recria e engorda e na 

cria  

 

- Pastagens no primeiro semestre e possibilidade de adiantarmos os 

animais para a reta final do ano 

 

- Demanda continuará acima da oferta 

 

- Custos subirão mais do que os preços em 2016  



Produtor 

está 

inseguro 

com a  

crise?  

“A MELHOR FORMA DE

PREVER O FUTURO É

CONSTRUÍ-LO” 

Abraham Lincoln

Peter Drucker

Alvim Toffler

Ilya Prigogine, Alan Curtis Kay

????? 



Equipe pecuária  

Maurício Palma Nogueira 

Liège Vergili 

Carolina Magnabosco Ribeiro  

Ricardo Nissen 

 



Animais de Produção 
 

Luís Eduardo T. Grégio 
Diretor Executivo Comercial 



Agenda 

Setor Pecuário e Tendências 

Estratégia de Comercialização 

Portfólio de Produtos 

Estratégia de Crescimento 



Setor Pecuário 

e Tendências 



 Plataformas de Produtividade 

Aumento da 

PRODUTIVIDADE 

(EFICIÊNCIA) 

Aumento da 
demanda 
produtiva  

(Carne e Leite) 

Oportunidade 
Agricultura 

(Produção de 
Grãos) 

Pressão 
Ambiental 

(Emissão de 
Carbono) 



 Plataformas de Produtividade 

GENÉTICA 

NUTRIÇÃO 
SANIDADE 

 Aves 

 Suínos 

 Bovinos Leite 

 Bovinos Corte 

 Aves 

 Suínos 

 Bovinos Leite 

 Bovinos Corte 

1,8 a 2,0 

2,8 a 3,0 

- 

6,0 a 8,0 

 Aves 

 Suínos 

 Bovinos Leite 

 Bovinos Corte 

0,1% 

1,8% 

1,6 a 3,4% 

5,0 a 6,4%  

Percentual 

de custo 

sanitário (%) 

Índice de 

eficiência 

produtiva (kg) 



Estratégia de 

Comercialização 



 Mercado Consumidor 

Lavoura temporária
36,4%

Horticultura e floricultura
3,8%

Lavoura permanente
10,8%

Sementes, mudas e outras 
formas de propagação 

vegetal
0,1%

Pecuária e criação de outros 
animais
44,7%

Produção florestal -
florestas plantadas

1,4%

Produção florestal -
florestas nativas

2,4%
Pesca
0,3%

Aquicultura
0,2%

Produtores na direção dos trabalhos dos estabelecimentos agropecuários

Em 2006, haviam 5,18 milhões de 

produtores à frente de empreendimentos 

agropecuários.  

A maior parte dos produtores dedicados à 

pecuária. Os 44,7% do total somam 2,3 

milhões de estabelecimentos dedicados à 

criação de animais. Embora a proporção 

dos estabelecimentos tendam a ser 

semelhantes à de 2006, as mudanças no 

uso da área devem ter provocado 

significativa alteração na ocupação dos 

estabelecimentos. Especialmente nos 

estados do Mato Grosso e Mato Grosso do 

Sul. 

Pecuária na estrutura fundiária  

Fonte: Agroconsult 



 Mercado Consumidor 

Bovinocultura 
75%

Outros animais
25%

Estabelecimentos com bovinos no total da pecuária

Bovinocultura na pecuária  

Fonte: Agroconsult 

Dentro dos 2,3 milhões de 

estabelecimentos na pecuária, 1,73 

milhão é posicionado na bovinocultura, 

ou 75% do total.   

Por essa razão que pecuarista é sinônimo 

de produtor de bovinos; generalização 

que acaba por atrapalhar as análises das 

estatísticas do mercado. Muitas vezes 

não se sabe ou não se explica direito 

sobre o que está contido em informações 

sobre a pecuária, de forma genérica. O 

que, para o autor de determinada 

pesquisa ou estudo, está englobado na 

pecuária e o que irão entender cai no 

subjetivismo.   

Parte dos estabelecimentos de 

bovinocultura pode trabalhar com outras 

criações de forma comercial.  



 Mercado Consumidor 

Menor que 20
7,6%

Entre 20 e 200
28,6%

Entre 200 e 1000
27,8%

Entre 1000 e 2500
15,1%

Maior que 2500
20,9%

Distribuição do rebanho por faixa de área 

Menor que 20
47,4%

Entre 20 e 200
42,8%

Entre 200 e 1.000
7,9%

Entre 1.000 e 2.500
1,3%

Maior que 2500
0,6%

Distribuição dos estabelecimentos por faixa de área 

• Cerca de 64% do rebanho está em propriedades 

menores do que 1.000 hectares.  

• Aproximadamente 21% do rebanho está em 0,7% 

das propriedades. 

• As maiores áreas se localizam no Bioma 

Amazônico. 

Estabelecimentos e rebanho por faixa de área - ha 

Fonte: Agroconsult 

Cerca de 90% das propriedades são 

menores do que 200 hectares 
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 Modelos de Distribuição 

Indústria Distribuidor Revendas Consumidores 

Indústria Revendas Consumidores 

Indústria Consumidores 

Distribuição Pura 

Distribuição via Revenda 

Venda Direta 



 Modelo Comercial 

Aves e Suínos 

Distribuidores 

Granjas 

Independentes 

Agroindústrias 

e Cooperativas 

Grandes  

Animais 

Revendas 

Atacado 

Atacados 

Regionais 

Atacados 

Generalistas 

Revendas 
Produtores 

Rurais 



Necessidades do Pecuarista 

• Gestão da 

propriedade 

• Consultoria 

especializada 

• Conhecimento 

de sanidade 

• Assistência 

técnica 



Estratégias de Aproximação 

Soluções de Produtos 



Estratégias de Aproximação 

Soluções de Serviços 

• Equipe 

técnica 

• Programa 

Ourofino em 

Campo (TV) 

• Gerentes  

de Produtos 
• Departamento 

técnico 



 Organograma Comercial – 

Equipes de Vendas 

Diretoria Executiva Comercial 

Diretoria Atacado Diretoria Bovinos 
2 

pessoas 

Diretoria Aves e 

Suínos 
1 

pessoa 

1 

pessoa 

Gerentes Regionais 
16 

pessoas 

Representantes 

Comerciais 
76 

pessoas 

Gerentes Regionais 
4 

pessoas 

Representantes 

Comerciais 
17 

pessoas 

Representantes 

Comerciais 
7 

pessoas 

Consultores 

Técnicos 
99 

pessoas 

Equipe de Suporte: 

Técnico,  

Key Accounts, 

Comercial Interno 

41 

pessoas 

 



Distribuição da Força de Vendas 

Diretores e Gerentes: 11% 

Consultores Técnicos: 44% 

Representantes 

Comerciais: 45% 

REVENDA 



 Organograma Comercial – 

Equipes de Suporte 

Diretoria de Marketing 

Novos Negócios Serviços de Mkt 

1 

pessoa 

7 

pessoas 
Gerência de Produto 

3 

pessoas 

Inteligência de 

Mercado 
3 

pessoas 

30 

pessoas 



Clientes 

Positivação de clientes – 2014 x 2015 (estimativa) 

3.940 4.255 
4.799 5.025 

953  
1.000  

5,752 
6,025 

8,0% 

4,7% 

Clientes positivados Lojas positivadas 

2014 

2015 

Estimativa de Filiais sem Faturamento Direto 

Saúde Animal (Bovinos, Aves e Suínos e Atacado) 



 Controle da Demanda – 

Consumidores Finais 

Controle de 

40% 
demanda junto ao 

Consumidor Final 

41mil 
Visitas a Unidades 

Produtoras no 

período de janeiro 

a setembro/15 

13.712 
Visitas a Unidades 

Produtoras Diferentes no 

período de janeiro a 

setembro/15 

20.224 Positivações a Unidades Produtoras no 

período de janeiro a setembro/15 



Portfólio 



Portfólio 

Bovinos Ectoparasiticidas 

Bovinos Endectoparasiticidas 



Portfólio 

Bovinos Linha Leite 

Bovinos Biológicos 
Bovinos Anti-inflamatórios 

Bovinos Antibióticos 



Portfólio 

Equinos Linha de 

Reprodução 

Aves e Suínos 



Estratégias de 

Crescimento 



               Projeções de Aumento de 

Produtividade em Corte e Leite 

+21% +14% 

+4% +45% 
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Produção 

+45% 
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Rebanho de Gado de Corte 

Rebanho de 

Gado de Corte 

+4% 
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Produção Brasileira de Carne Bovina 

Produção 

+21% 
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Rebanho de Gado de Corte 

Rebanho 

+14% 



Projeções Regionais de Produção 

de Corte e Leite 
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Participação Regional Pecuária Leiteira 

2013 2024
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Evolução do Market Share 

Foco na ocupação 

de áreas em 

desenvolvimento 
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Foco na ocupação 

de áreas em 

desenvolvimento 

Evolução do Market Share 



Mesa Redonda 












