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RESUMO

A evolucéo das estratégias de marketing digital, especialmente nas redes sociais, tem
promovido transformagdes no setor farmacéutico, criando novas formas de interagcéo
com o consumidor. Este estudo de caso foca na campanha de lancamento do produto
Carmed Fini, da Cimed, e analisa suas estratégias de marketing digital, com énfase
no uso de plataformas como o TikTok. O objetivo € entender como a publicidade
organica, por meio de contetdos criativos e engajamento direto, impactou o
desempenho do produto no mercado. A pesquisa revelou que a utilizacdo de videos
virais no TikTok resultou em um aumento significativo na demanda pelo produto,
mostrando a eficacia das redes sociais para a promocdo de novos produtos
farmacéuticos. Este estudo confirma a importancia de uma abordagem estratégica e
profissional no gerenciamento de campanhas digitais, especialmente nas plataformas
gue tém demonstrado grande potencial de viralizagéo e alcance.

Palavras-chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Publicidade Orgéanica, Industria
Farmacéutica, Lancamento de Produto.



1. INTRODUCAO

O estudo de caso é uma metodologia amplamente reconhecida por sua
capacidade de investigar fenébmenos em profundidade, considerando o contexto e as
circunstancias especificas em que eles ocorrem. Essa abordagem é frequentemente
utilizada em diversas areas do conhecimento, pois permite ao pesquisador observar
e analisar eventos reais, proporcionando uma visao detalhada e fundamentada sobre
0 objeto de estudo. No presente trabalho, a pesquisa busca descrever a eficacia da
campanha de lancamento do produto Carmed Fini, desenvolvido pela farmacéutica
Cimed, com foco nas estratégias de marketing adotadas e seu impacto no contexto
B2B (Business-to-Business).

A campanha analisada visa compreender como as estratégias de
marketing utilizadas pela Cimed para o langamento do Carmed Fini — um hidratante
labial destinado a farméacias que revendem para o consumidor final —
desempenharam seu papel em um mercado altamente competitivo e desafiador.
Apesar da crescente utilizacdo de estratégias de marketing no segmento B2B, ainda
h&a lacunas significativas na compreensdo de como essas praticas impactam
diretamente o comportamento de compra e a aceitagcdo de produtos em contextos
especificos. Assim, a questao central que norteia este estudo é: “Quais estratégias de
marketing foram adotadas pela Cimed no lancamento do Carmed Fini e de que
maneira essas estratégias influenciaram a aceitacdo do produto e o desempenho de
vendas no mercado B2B?”

A Cimed, uma das lideres no setor farmacéutico, destacou-se ao
implementar taticas direcionadas para engajar empresas e distribuidores, utilizando
canais de comunicacdo especificos e mensagens impactantes. Este trabalho
concentra-se na andlise dessas estratégias, na execu¢do da campanha e nos
resultados obtidos, considerando o periodo de langcamento e os meses subsequentes,
permitindo uma visdo abrangente e critica sobre a eficacia das acdes desenvolvidas.

A escolha deste tema é justificada pela relevancia crescente do marketing
B2B no setor farmacéutico, que se caracteriza por intensa competicdo e alta
complexidade nas relagbes comerciais. A analise das estratégias de marketing e sua
eficacia nesse contexto é essencial para entender como empresas como a Cimed
podem se destacar, utilizando taticas planejadas e orientadas para criar valor para

seus parceiros comerciais. Este estudo, portanto, contribui para preencher uma lacuna



tedrica e pratica ao examinar o impacto do marketing estratégico em mercados
especializados.

Os objetivos gerais incluem a andlise da eficAcia da campanha de
lancamento do Carmed Fini, enquanto os objetivos especificos sdo: investigar as
estratégias de marketing utilizadas pela Cimed, avaliar aimplementacdo da campanha
e medir os resultados obtidos em termos de aceitagdo do produto e desempenho de

vendas.

2. DESENVOLVIMENTO TEORICO

2.1 Marketing B2B

O marketing B2B (Business to Business) tem sido amplamente discutido na
literatura, sendo considerado um campo fundamental para o entendimento das
estratégias empresariais em mercados industriais e de produtos direcionados a outras
empresas. Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing B2B envolve um processo de
compra mais complexo, com multiplos decisores e um foco na criacdo de valor
sustentavel. "No marketing B2B, a principal preocupacédo das empresas € atender as
necessidades de seus parceiros comerciais, ndo apenas as de seus consumidores
finais. Isso exige um entendimento profundo do mercado e das dindmicas de compra"
(Kotler & Keller, 2012, p. 143). Esse foco na parceria e no entendimento das
necessidades do cliente é especialmente relevante no setor farmacéutico, onde a
personalizacdo das solu¢cdes e o acompanhamento pés-venda sdo cruciais para o
sucesso.

De acordo com Hutt e Speh (2010), o marketing B2B envolve ndo apenas
a entrega de produtos, mas também solucdes integradas que atendem as
necessidades especificas dos clientes empresariais. Eles afirmam que "no marketing
B2B, as decisdes de compra sao influenciadas por fatores racionais, como o retorno
sobre o investimento (ROI) e a eficiéncia operacional, sendo que a qualidade do
relacionamento é um dos maiores diferenciais competitivos" (Hutt & Speh, 2010, p.
98). Esse conceito é extremamente pertinente ao analisar o langcamento de produtos
no mercado farmacéutico, onde a confianca matua entre fornecedores e distribuidores

€ essencial para 0 sucesso.



Além disso, os autores destacam que a comunicacdo eficaz entre as
empresas é um fator decisivo: "O marketing B2B bem-sucedido é aquele que
consegue nao apenas vender um produto, mas apresentar uma solucéo integrada que
resolva um problema real do cliente” (Hutt & Speh, 2010, p. 135). No contexto da
Cimed, por exemplo, a construcdo de uma proposta de valor sdlida e adaptada ao
mercado de distribuidores de medicamentos foi fundamental para o langcamento do
Carmed Fini, um produto cosmético que demanda uma abordagem de marketing

focada em parcerias e no atendimento das necessidades dos parceiros comerciais.

2.2 Marketing no Setor Farmacéutico

O setor farmacéutico, por sua natureza, exige uma abordagem especifica
no marketing B2B, considerando a regulacédo do setor, as especificidades de cada
produto e a complexidade das decisdes de compra. Kotler e Keller (2012) enfatizam
gue "no marketing farmacéutico, o relacionamento com os distribuidores e outros
parceiros é fundamental, pois a entrega do produto vai muito além da simples
transacdo comercial, abrangendo um atendimento continuo e a garantia de qualidade"
(Kotler & Keller, 2012, p. 295).

Lamb, Hair e McDaniel (2003) reforcam a importancia da segmentacéo no
marketing, destacando que "a segmentacdo de mercado permite identificar grupos
especificos de clientes que compartiham caracteristicas e necessidades
semelhantes, criando a base para estratégias de marketing mais eficientes" (LAMB,
HAIR & MCDANIEL, 2003, p. 126). A segmentacdo no marketing farmacéutico é
particularmente desafiadora, pois envolve a identificacdo de diferentes perfis de
clientes, como farmacias, hospitais e distribuidores, que tém necessidades
especificas e requerem abordagens personalizadas.

Ainda de acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2003), uma proposta de valor
clara e alinhada com as necessidades dos consumidores pode gerar uma
diferenciacdo significativa em mercados saturados, como o mercado farmacéutico:
"Uma proposta de valor clara pode transformar uma marca e criar uma vantagem
competitiva em mercados altamente competitivos” (Lamb, Hair & McDaniel, 2003, p.
214). No caso do Carmed Fini, a proposta de valor envolvia ndo apenas um produto
de alta qualidade, mas também um servico de langamento que atendesse as
necessidades dos distribuidores de cosméticos e produtos farmacéuticos.



2.3 Estratégias de Lancamento e Comunicacao no Marketing B2B

Em um mercado altamente competitivo, como o farmacéutico, as empresas
devem garantir que sua comunicacdo e suas estratégias de marketing estejam
alinhadas com os objetivos de seus parceiros comerciais. Kotler (2012) destaca que
"o marketing no setor farmacéutico exige ndo sé o conhecimento das necessidades
do mercado, mas também um acompanhamento continuo da evolugédo dos canais de
distribuicdo e das expectativas dos clientes intermediarios" (KOTLER, 2012). Essa
abordagem se aplica diretamente ao lancamento de produtos, como o Carmed Fini,
qgue requer um esfor¢co continuo para engajar os distribuidores e atender as suas
expectativas, além de garantir uma experiéncia de compra positiva.

Por fim, a relacdo entre fornecedor e cliente no B2B é muitas vezes
marcada por confiangca mutua e compromisso de longo prazo. Como afirmam Hutt e
Speh (2010), "a construcdo de uma relagdo solida e confiavel € essencial para garantir
0 sucesso a longo prazo no marketing B2B, especialmente em mercados como o
farmacéutico, onde a fidelidade e o suporte continuo sédo fatores criticos" (HUTT;
SPEH, 2010, p. 136).

3 METODO

A pesquisa qualitativa se distingue por seu foco no desenvolvimento de

conceitos a partir de ideias, fatos e opinides, bem como na compreenséao indutiva e

interpretativa dos dados relacionados ao problema de pesquisa. Ela buscou

interpretar caracteristicas sociais por meio dos significados que as pessoas atribuem

as suas experiéncias e ao mundo ao seu redor. Segundo Pope e Mays (2005), uma

pesquisa qualitativa envolve uma tentativa de compreender essas interacdes e
comportamentos em termos de como séo percebidos pelos envolvidos:

A pesquisa qualitativa (...) esté relacionada aos significados que as pessoas

atribuem as suas experiéncias do mundo social e como as pessoas

compreendem esse mundo. Tenta, portanto, interpretar as caracteristicas

sociais (interacdes, comportamentos, etc.) em termos de sentidos que as

pessoas lhes ddo em funcdo disso, € comumente referido como pesquisa
interpretativa (POPE; MAYS, 2005, p.13).

Essa abordagem confere a pesquisa qualitativa uma flexibilidade que vai

além de consideracdes previsiveis ou mensuraveis, permitindo uma analise mais



profunda de caracteristicas especificas. Em muitos casos, dados quantitativos
também podem ser examinados por essa perspectiva qualitativa, unindo as
abordagens para uma melhor compreensao do problema de pesquisa.

De acordo com Ludke e André (2014), uma pesquisa qualitativa também se
preocupa com o contexto em que os dados séo coletados e com a experiéncia dos
participantes. Para Bogdan e Biklen (1982), essa abordagem enfatiza a entrega de
dados descritivos por meio de um contato direto com a situacéo cientifica, priorizando
0 processo ao invés do produto final e buscando retratar a perspectiva dos envolvidos:

A pesquisa qualitativa ou naturalistica, segundo Bogdan e Biklen (1982),
envolve a obtencdo de dados descritivos, obtida no contato direto do
pesquisador com a situagdo cientifica, enfatiza mais o processo do que o

produto e se preocupa em retratar a perspectiva dos participantes (LUDKE;
ANDRE, 2014, p.14).

Dentro desse contexto, a pesquisa bibliografica € uma modalidade de
pesquisa qualitativa, pois envolve a andlise e interpretacdo de conceitos, teorias e
ideias extraidas de materiais j4 publicados, como livros, artigos cientificos e outras
fontes documentais. Tal metodologia busca sistematizar o conhecimento ja existente
sobre o tema treinado, permitindo que o pesquisador construa novas interpretacoes e
compreensoes a partir de uma base de dados previamente acumulada.

Assim, uma pesquisa bibliografica vai além de uma simples coleta de
informacgdes; ela € um processo interpretativo, no qual o pesquisador analisa
criticamente o conteddo existente para desenvolver insights e argumentacdes
pertinentes ao seu objeto de estudo.

A presente pesquisa baseia-se no método de pesquisa bibliogréafica,
caracterizado por um conjunto planejado de procedimentos voltados a busca de
solucdes que se relacionam diretamente ao objeto de estudo. Conforme Lima e Mioto
(2007), uma revisao de literatura, muitas vezes confundida com uma pesquisa
bibliografica, representa apenas uma etapa preliminar de qualquer investigacao.
Embora a revisdo de literatura seja uma etapa necessaria, a pesquisa bibliografica
implica em uma sistematizacdo organizada e direcionada, que visa responder as
guestdes de pesquisa sem se perder em uma busca solicitada.

Minayo (1994, p. 23) reforca que a pesquisa é um processo continuo e
inacabado, no qual o pesquisador adota uma postura de constante busca tedrica,

aproximando-se da realidade de maneira critica e historica. Essa visdo exige do



pesquisador a conscientizacdo de que a realidade social é composta por multiplas
camadas e que sua compreensdo depende de sucessivas aproximagoes.

A metodologia da pesquisa seguiu etapas sistematicas, abrangendo a
elaboracao, coleta, analise e sintese de dados, com o objetivo de investigar a eficacia
das estratégias de marketing utilizadas no lancamento do Carmed Fini pela
farmacéutica Cimed no mercado B2B. A primeira etapa consistiu na elaboracdo do
projeto de pesquisa, com a definicdo do tema, a formulagéo do problema e a criacéo
de um plano detalhado para responder as questdes propostas.

O estudo focou nas estratégias de marketing empregadas no lancamento
do Carmed Fini, um hidratante labial voltado para farméacias que revendem ao
consumidor final, investigando como essas estratégias influenciaram a aceitacao do
produto e o desempenho de vendas em um mercado altamente competitivo. O
problema de pesquisa, formulado na questéo central “Quais estratégias de marketing
foram adotadas pela Cimed no lancamento do Carmed Fini e como elas influenciaram
a aceitacdo do produto e o desempenho de vendas no mercado B2B?”, reflete a
necessidade de compreender e avaliar as praticas de marketing nesse contexto,
contribuindo para o avanco do conhecimento sobre estratégias eficazes no setor
farmacéutico.

Para a coleta de dados, foi realizada uma analise bibliografica com base
em fontes relevantes, conforme destacado por Lima e Mioto (2007), que afirmam que
a qualidade dos resultados da pesquisa depende da relevancia e profundidade dos
dados levantados. Foram utilizados artigos cientificos recentes sobre comunicacao
digital, relatérios de mercado, livros especializados em estratégias de publicidade e
estudos de caso de campanhas premiadas. Além disso, entrevistas concedidas por
Jodo Adib, CEO da Cimed, foram analisadas, fornecendo insights estratégicos e
alinhando dados te6ricos ao contexto pratico da campanha. Essas entrevistas
ofereceram uma compreensao sobre o0s objetivos estratégicos da empresa e a
execucao da campanha do Carmed Fini.

A andlise explicativa das informacdes coletadas baseou-se em um modelo
gue comparou as teorias sobre comunicacdo com os dados extraidos das campanhas
estudadas, considerando critérios como alcance, impacto emocional e inovacgdo. A
documentacdo foi examinada criticamente para gerar reflexdes mais profundas. A
abordagem metodoldgica incluiu ainda uma sintese integradora, que conectou o

problema de pesquisa as solu¢des encontradas, destacando que estratégias que



combinam storytelling e personalizacéo digital apresentam maior potencial para criar
engajamento, alinhando-se diretamente as metas de comunicacdo das marcas.

Na selecdo do material bibliografico, foram estabelecidos critérios
tematicos, linguisticos e cronoldgicos. Foram priorizadas obras publicadas entre 2015
e 2023, escritas em portugués e inglés, relacionadas aos temas de publicidade digital,
comportamento do consumidor online e eficacia de estratégias narrativas. Entre as
principais referéncias utilizadas destacam-se Hutt e Speh (2010), que exploram
aspectos fundamentais do mercado B2B, incluindo comportamento organizacional e
estratégias de vendas; Kotler e Keller (2012), que abordam estratégias modernas de
comunicacéo e branding; e Lamb, Hair e McDaniel (2003), que discutem elementos
de marketing e analise de comportamento do consumidor. Esses autores forneceram
uma base teodrica soélida para a andlise das estratégias de marketing empregadas pela
Cimed, permitindo um entendimento mais aprofundado do contexto competitivo e das
praticas no setor B2B.

A leitura do material foi conduzida em trés etapas, conforme sugerido por
Salvador (1986): leitura de reconhecimento para familiarizacdo com o conteudo,
leitura seletiva para identificar informacdes relevantes e leitura critica para aprofundar
a analise e reflexdo sobre as informacdes obtidas. Esse processo metodoldgico,
ancorado na revisdo critica e reflexiva das obras mais relevantes, possibilitou
investigar de forma estruturada e embasada o impacto das estratégias de marketing
da Cimed no lancamento do Carmed Fini.

Ao final, a fase de sintese permitiu integrar as reflexdes tedricas com as
solugdes identificadas, gerando respostas consistentes para o problema de pesquisa
e fornecendo subsidios para a pratica de marketing digital em empresas
farmacéuticas. A pesquisa ndo apenas alcancou seus objetivos iniciais, mas também
ofereceu uma fundamentacdo tedrica robusta para futuras investigagbes sobre a
aplicacao de estratégias de marketing no contexto B2B, contribuindo para o avanco

do conhecimento e a inovagdo em campanhas publicitarias no setor.
4 ANALISE DE DADOS
O Carmed Fini, lancado em maio de 2023, alcancou vendas de R$ 123

milhdes até agosto do mesmo ano, representando 11,5% do faturamento total da
Cimed nesse periodo. Esse desempenho inicial reflete uma aceitagdo expressiva do



mercado logo apos o langcamento, evidenciando a capacidade da marca de gerar valor
rapidamente e posicionar-se de forma eficaz entre os consumidores, fortalecendo a
imagem da Cimed no Brasil. A robusta performance de vendas nos primeiros meses
destaca o sucesso da introducdo do produto no mercado e a alta demanda gerada

pelas estratégias de marketing e divulgacédo adotadas (EXAME, 2024).

Figura 1 - Linha de Produtos Carmed Fini

Fird Beijos

Fonte: CNN Brasil (2024).

Em fevereiro de 2024, o Carmed atingiu um impressionante market share
de 73,6% no Brasil, consolidando sua posi¢cdo como lider no mercado de hidratantes
labiais. Esse dado é especialmente relevante, pois demonstra que o Carmed nao
apenas dominou o mercado, mas também manteve uma vantagem significativa em
relacdo aos concorrentes, refletindo a aceitacdo e confiangca dos consumidores. O
sucesso nao se limitou ao volume de vendas, mas também a percepg¢éo do produto
como a principal opcao dentro da categoria (FORBES BRASIL, 2024).

Inicialmente, a Cimed projetou faturar R$ 8 milhdes no primeiro més e R$
40 milhdes até o final de 2023 com o Carmed Fini. Contudo, o desempenho superou
essas metas rapidamente, com o estoque esgotando apos apenas 15 dias de vendas.
Essa performance surpreendente sublinha o apetite do mercado pelo produto e a
eficacia da estratégia de lancamento, além de demonstrar a capacidade da Cimed de

adaptar sua producdo e distribuicdo para atender a crescente demanda. A resposta



positiva ao produto ndo so ultrapassou as expectativas, mas também validou a aposta
no Carmed Fini como um dos principais motores de receita da empresa (REVISTA
PEGN, 2023).

Em 2023, a Cimed registrou um aumento extraordinario de 1.566% no
faturamento com o Carmed Fini, atingindo R$ 400 milhdes, comparado aos R$ 24
milhdes do ano anterior. Esse crescimento explosivo é um reflexo direto do sucesso
viral do produto e da excelente execucdo de suas estratégias de marketing e
posicionamento no mercado. O Carmed Fini ndo apenas conquistou uma grande fatia
do mercado de hidratantes labiais, mas também foi responsavel por um dos maiores
saltos financeiros na historia recente da empresa, sublinhando sua importancia na
estratégia de crescimento da Cimed (CNN BRASIL, 2024).

O sucesso do Carmed Fini também se refletiu nas redes sociais,
acumulando 1,2 bilhdo de visualizacbes de forma organica, sem a contratacao de
influenciadores. No TikTok, a hashtag #carmedfini alcancou 160 milhdes de
visualizagbes. Esse sucesso digital foi um dos pilares fundamentais para o
reconhecimento massivo do produto, demonstrando como as redes sociais podem ser
poderosas para impulsionar marcas e produtos de forma espontanea. O fato de o
produto ter gerado essa quantidade impressionante de visualizacbes sem
investimentos em influenciadores ou campanhas pagas evidencia a forca do
marketing boca-a-boca digital e a eficacia de sua presenca online, que se tornou um
fendbmeno viral (EXAME, 2024).

Esses dados e analises refletem como o Carmed Fini conseguiu nao
apenas estabelecer um mercado relevante para si, mas também como a Cimed soube
aproveitar as tendéncias de consumo e as plataformas digitais para alcancar um
sucesso sem precedentes.

A analise dos dados referentes ao desempenho do Carmed Fini evidencia
a eficacia das estratégias de marketing adotadas pela Cimed no contexto B2B.
Conforme Hutt e Speh (2010), o sucesso no marketing industrial depende da
compreensao das necessidades dos clientes organizacionais e da oferta de solugbes
gue agreguem valor. A rapida aceitacdo do Carmed Fini, refletida nas vendas de R$
123 milhdes até agosto de 2023, indica que a Cimed conseguiu alinhar seu produto
as demandas do mercado farmacéutico, oferecendo um hidratante labial que atendeu

as expectativas dos distribuidores e, consequentemente, dos consumidores finais.



O expressivo market share de 73,6% alcancado pelo Carmed em fevereiro
de 2024 reforca a importancia de estratégias de posicionamento de marca eficazes.
Kotler e Keller (2012) destacam que a construgdao de uma marca forte envolve a
criacdo de associacfes positivas na mente dos consumidores, 0 que resulta em
preferéncia e lealdade. A lideranca de mercado do Carmed sugere que a Cimed
conseguiu estabelecer uma identidade de marca solida, diferenciando-se dos
concorrentes e conquistando a confianca dos consumidores.

A superacédo das expectativas de vendas iniciais, com o esgotamento do
estoque em apenas 15 dias, evidencia a eficacia das estratégias de lancamento e
promocédo adotadas. Lamb, Hair e McDaniel (2003) enfatizam que o sucesso de um
novo produto depende de uma combinacao de fatores, incluindo a compreensao do
mercado-alvo, a definicAo de um mix de marketing adequado e a execucdo de
campanhas promocionais eficazes. A capacidade da Cimed de adaptar rapidamente
sua producao e distribuicdo para atender a demanda reforca a importancia de uma
gestdo agil e orientada para o mercado.

O crescimento de 1.566% no faturamento do Carmed Fini em 2023
evidencia a eficacia das estratégias de marketing digital e do engajamento nas redes
sociais. A viralizagdo do produto, alcancando 1,2 bilh&o de visualiza¢des organicas,
ilustra o poder do marketing boca a boca digital e a influéncia das plataformas sociais
na disseminacao de produtos. Essa expansao significativa reflete a capacidade da
Cimed de utilizar canais digitais para amplificar a visibilidade e a aceita¢do do Carmed
Fini no mercado.

Kotler e Keller (2012) destacam que o marketing digital possibilita uma
comunicacdo mais direta e personalizada com os consumidores, potencializando o
alcance e a eficacia das campanhas promocionais. No caso do Carmed Fini, a
utilizagcéo estratégica de contetdos virais nas redes sociais permitiu a Cimed engajar
0 publico de maneira auténtica e espontanea, sem a necessidade de investimentos
significativos em publicidade tradicional. Essa abordagem nao apenas ampliou a base
de consumidores, mas também fortaleceu a imagem da marca no mercado
farmacéutico.

A analise dos dados sugere que a Cimed soube aproveitar as tendéncias
de consumo e as ferramentas digitais para impulsionar o sucesso do Carmed Fini. A
integracdo de estratégias de marketing tradicionais com abordagens digitais

inovadoras permitiu & empresa ndo apenas lancar um produto bem-sucedido, mas



também fortalecer sua posicdo no mercado farmacéutico. Esses resultados
corroboram a importancia de uma abordagem de marketing holistica, que considera
as dinamicas do mercado, as necessidades dos clientes e as oportunidades

oferecidas pelas novas tecnologias.

5. CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi analisar o impacto das estratégias de marketing
digital no lancamento do produto Carmed Fini pela Cimed, com foco em sua aceitacao
no mercado, seu desempenho financeiro e a criagdo de uma presenca online solida.
A pesquisa buscou entender como a combinagcdo de marketing digital, publicidade
organica e estratégias B2B contribuiu para o sucesso inicial do produto.

Os resultados indicaram que a aceitacdo do Carmed Fini no mercado foi
extraordinéria, com a marca alcancando 11,5% do faturamento total da Cimed em
seus primeiros meses e dominando o mercado de hidratantes labiais, com 73,6% de
market share até fevereiro de 2024. Esse desempenho excedeu as expectativas
iniciais de faturamento e evidenciou o poder do marketing digital e das plataformas
sociais para gerar visibilidade e impulsionar as vendas de novos produtos. Um dos
fatores determinantes para esse sucesso foi a utilizacdo estratégica de redes sociais
organicas, como o TikTok. Videos espontaneos e auténticos, que viralizaram nas
plataformas, desempenharam um papel crucial na promocao do Carmed Fini, gerando
uma demanda inesperada e acelerada. A marca conseguiu atingir grandes publicos
sem recorrer a influenciadores pagos, o que reforcou a eficiéncia das estratégias de
marketing de baixo custo.

Esses resultados sao significativos, pois demonstram como uma estratégia
de marketing digital bem estruturada pode ndo apenas alavancar a venda de produtos,
mas também consolidar a marca em um segmento altamente competitivo. O sucesso
do Carmed Fini exemplifica o impacto da publicidade via redes sociais organicas,
especialmente nas plataformas emergentes como o TikTok, que tém o potencial de
gerar um alcance massivo e criar uma conexao direta com os consumidores.

Dessa forma, pode-se concluir que a Cimed acertou ao apostar em uma
abordagem digital integrada e centrada no publico, o que permitiu ao Carmed Fini ndo
apenas atingir, mas superar as metas estabelecidas, consolidando a marca no

mercado de hidratantes labiais.



Apesar do sucesso do Carmed Fini, € importante reconhecer algumas
limitagBes deste estudo, como a auséncia de uma analise mais aprofundada sobre a
segmentacdo do publico e as praticas de concorréncia no mercado B2B. Futuras
pesquisas poderiam explorar essas questdes, investigando, por exemplo, a aplicacéo
dessas estratégias em diferentes nichos de mercado e a sua evolucdo ao longo do
tempo.

Por fim, o estudo reforca a importancia da adaptagdo das empresas as
novas dinamicas de consumo, onde o digital desempenha um papel fundamental na
criacao de valor. A experiéncia da Cimed com o Carmed Fini abre novas perspectivas
sobre como o marketing digital pode transformar e ampliar as estratégias empresariais
no setor farmacéutico e em outros segmentos B2B.
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