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-
CONTEUDO

+ NETWORKING




Palestras com
especialistas do
Mercado com Foco no
Universo Prateado

Painel de Debates
com o cenario do
varejo e industria

Tendéncias e Insights
apresentados pelo time
Retail Farma Brasil

Interacdo nos estandes
virtuais dos patrocinadores
com atendimento
personalizado

Insights sobre as
oportunidades do Universo
Prateado e os novos servi¢os
clinicos farmacéuticos

Sala de Bate Papo
exclusiva para
Networking



Retail Farma Academy

RMVB

Sao 10 anos de
COLABORACAO

entre os Stakeholders
da cadeia

Conhecimento das

Inteligénci ;
nteligéncia de praticas do varejo

mercado

Conhecimento de
categoria e do
shopper

Endosso
académico
e técnico



BOARD RETAIL FARMA BRASIL



Cursos, Programas de Treinamento,
Projetos e Convencgdes, impactaram

Em
20271 3000 pessoss.



Em 2021 cadastramos

14.429

usuarios

*periodo: Janeiro de 2021 a Abril 2021




AGORA NO RETAIL



Atuamos desenvolvendo projetos que
contribuem para o desenvolvimento do setor

Série Guia Farma Plataforma Shopper
de Workshops  De Categorias E-learning Experience
Cursos Treinamento Workshops Pegue

Ao Vivo in Company & Faca



Temos em nosso
DNA a missao de
Contribuir para o
desenvolvimento
do Varejo Farma.

Estimulando o
processo
colaborativo
entre Industria,
Varejo e
Distribuicao.



Customer Centric






ClinicaR,



COMO DESENVOLVER
A MELHOR EXPERIENCIA?



O Papel do Retail

Desenvolvimento do Varejo

Farma Brasil rarmacom foco em Categorias




Vamos viver mais e isso é irreversivel

*  Os brasileiros com mais de 60 anos. Ativos,
Dispostos e com Dinheiro no Bolso.

* Em 2017 tinhamos 962 milhdes de pessoas com
mais de 60 anos, em 2050 seremos 2,1 bilhdes, 25%
da populacao mundial.

* O Brasil vive um acelerado processo de
envelhecimento

* No Brasil essa populacao ira dobrar dos 30 milhdes
para 68 milhdes.



Silver Dollars

* O impacto do COVID nos consumidores
acima de 60

* A mudanca no comportamento

* O impacto para o consumo de bens e
Servicos

* O mercado grisalho oferece
oportunidades para diversos setores da
economia

* A nossa farmacia esta preparada para
atender ao Shopper Omnichannel?



Muitas mulheres que coloriam os cabelos
viram uma chance de deixar os brancos
crescerem na pandemia

Elas pararam de gastar com tintura, mas agora
investem em cortes mais modernos e
produtos especificos para o silver hair

A divisao de produtos profissionais de Loreal
teve queda de 10% nas vendas

Atrizes como Fafa de Belém, Gldria Pires,
Astrid Fontenelle e Renata Vasconcelos
assumiram os cabelos brancos

No Brasil as Grisalhas Assumidas e em
Transicdo ja reunem 130 mil seguidoras e estd
entre as principais paginas eleitas pelo
Facebook no mundo.



O Papel da Industria

Desenvolver conexdes na direcao do Varejo
* A medicina permite cada vez mais o aumento da expectativa de vida. Potencial de Consumo
* O poder de compra das pessoas acima de 60 anos deve superar os 30 trilhdes de reais em todo o mundo este ano.

* Esta faixa etdria da populacdo tende a estar mais conectada a internet e redes sociais, o que exige das empresas e
marcas uma atengdo especial.

* A pesquisa “Mercado Consumidor 50+” mostra que 45% dos idosos, se identificam com o segmento de medicamentos.

* Além disso, 60% das mulheres idosas se mostram insatisfeitas por ndo serem representadas no mercado de beleza e
sentem dificuldade em encontrar produtos elaborados especialmente para elas.

* O consumidor mais velho tem interesse em todo tipo de produto e servico. A L'Oréal, inclusive, faz questdo de apontar
em seu relatério anual como esse grupo tem participado do crescimento do mercado de cosméticos.

* As empresas de cosméticos tém conseguido conversar com publicos de diversas idades de maneira muito assertiva.



Nossos agradecimentos
especiais as Industrias
e parceiros que apoiam
a Série de Workshops

Retail Farma Brasil.




Jornada Prateada

Novas Oportunidades de Engajamento e
Lealdade no PDV



9:00-9:15 Abertura RFB (Paulinho)

9:15-9:30 Jornada Prateada — Novas Oportunidades de Engajamento e Lealdade no
PDV (Rogerio Lima)

9:30-10:00 Resultados Cestas Consumer Health IQVIA 2021 (Camila Castro)

10:00 — 11:30 Oportunidades da Economia Prateada no Varejo Farma (Layla Vallias)

11:30—-12:00 Discussoes Finais Oportunidades para o Varejo



AS FARMACIAS SAO UM DOS ESTABELECIMENTOS
COM MAIOR CAPILARIDADE AO PACIENTE NO BRASIL




E VAI MUITO ALEM DE “ENTREGAR CAIXINHAS”



QUEM ESTA ENXERGANDO ESSE NOVO MOMENTO




CASE PAGUE MENOS: POSICIONAMENTO COMO HUB DE SAUDE




SURGEM NOVAS
CATEGORIAS:

DE SERVICOS
FARMACEUTICOS



JORNADA DO PACIENTE: “O CICLO INFINITO"

Prescricao Eletrdnica
Opgoes de Compra
Integragao com
Farmacias

Exames + Complexos
Coleta em Casa E){amer_-
Uridades de Colet=~ LAboratoriais
Resultados emn dias

Consulta Online
Particular ou Convenio

Especialistas
Multiprofissionais

Prescricao

Medicamentos

Consulta
Médica

Adesao ao Tratamento
Monitorizacao Clinica
Suporte ao Autocuidado

Acompanhamento ..o Medico

do Tratamento

Farmacéuticos

Compra de
Medicamentos

. Procedimentos, Testes,
SEWIGDS Check-ups e Vacinas
Atendimento em casa
Atendimento na
EMpresa
Atendimento na
farmacia
Resultado na hora

Compra Online

Precos Baixos

Box de Medicamentos
Aszsinatura e Recorréncia
PBEMs | Medicamentos Especiais

Dados do paciente integrados em um perfil dnico, acessivel por ele e para todos os pontos de contato com profissionais



CONVENIENCIA CLAREZA

CONECTAR ENGAJAR EMPODERAR

COMUNICACAO CONTROLE

SICK CARE SELF CARE

—

OCASIOES RESULTADOS



AUTOCUIDADO

O QUE FAZER PARA CAPTURAR
AS OPORTUNIDADES ?




AUTOCUIDADO

ESTRATEGIA DE CANAIS
Ampliacdo & Satisfacdo da Jornada de Compra

ATENDIMENTDO
Encantamento através da Venda Assistida

AUTOSSERVICO &
SORTIMENTO

Facilidade, Mix adequado e Educacao na Jornada no PDV

ATIVIDADES PROMOCIONAIS
Ampliando a Cesta com aumento de Penetracdo, Frequéncia e Peso da Compra

DADOS & CRM
Insights poderosos guiando a Personalizacdo de Ofertas & Servicos



AUTOCUIDADO

ESTRATEGIA DE CANAIS
Ampliacdo & Satisfacdo da Jornada de Compra

AUTOSSERVICO &
SORTIMENTO
Facilidade, Mix adequado e Educacéo na Jornada no PDV

ATIVIDADES PROMOCIONAIS
Ampliando a Cesta com aumento de Penetracdo, Frequéncia e Peso da Compra




9:00-9:15 Abertura RFB (Paulinho)

9:15-9:30 Jornada Prateada — Novas Oportunidades de Engajamento e Lealdade no
PDV (Rogerio Lima)

9:30 - 10:00 Resultados Cestas Consumer Health IQVIA 2021 (Camila Castro)

10:00 — 11:30 Oportunidades da Economia Prateada no Varejo Farma (Layla Vallias)

11:30—-12:00 Discussoes Finais Oportunidades para o Varejo



= |QVIA

CONSUMER HEALTH

Resultados Cestas
Consumer Health
2021

08 de Dezembro de 2021
Camila Castro — Head Novos Negdcios e
Atendimento Consumer Health



Nesse contexto, o varejo farmaceéutico total acelera crescimento
em valores, mas desacelera em volume

Mercado farmacéutico brasileiro - varejo

A

ELEMENTOS
CRESCIMENTO

A% A% A% A% = Volume & Preco/MIX = Novos SKUs2
CAGR MAT CAGR MAT

58%

IHW +7,8% +6,9%
+6’9°/° Xl +55% +4.4%

MAT MAT MAT MAT MAT MAT Consumer  Prescricéo
Ago-17 Ago-20 Ago-21 Ago-17 Ago-20 Ago-21 Health

BASE UNIDADES (BILHOES) BASE PREGO CONSUMIDOR (R$ BILHOES)

1523
135,4

(0) (0)
+15 (XA69,4 t11.0%  +13,2%

+8,3% +11,9%

B consumer Health Il Prescricao

=|QVIA

Fonte: IQVIA PM Mix Base Agosto 21 — Unidades e R$CPP CONSUMER HEALTH



Para consumer health, nota-se uma ligeira desaceleracao no
crescimento do ultimo bimestre
e

Mercado farmacéutico brasileiro — varejo — total consumer health
Crescimento % contra o mesmo periodo do ano anterior.
I

0
8,6% 13 2%13 6% 13,4%

0
6.9% 6,5% 9,7% 8,9%
4,9%

Fonte: IQVIA PM Mix Base Agosto 21 — Unidades e R$CPP

Jul-Ago

MatAgo
Jan-Fev
Jul-Ago
MatAgo
Jan-Fev
Mar-Abr
Mai-Jun

Mar-Abr
Mai-Jun

=|QVIA

CONSUMER HEALTH



As seguintes variaveis tém impacto direto
na performance de consumer health no varejo farmaceéutico

Performance

3%
Mudanca

Evolucao do

dinamica
categorias canais e
A . e-commerce
pos regioes
pandemia

E VI



MIP/OTC e HPPC representam ~60% do mercado de consumer
health e desaceleram em valor e volume

Consumer Health (%) MAT Agosto/21 - R$ CPP, Unidades e Preco médio

— — A Prec¢o Medio Nominal A Preco Medio Real

14,63 11,43
’ ’ 8,19
58 T 1,76
-3,45 2,42 7,22
34,2 32,3
o . 5 : 5 235
3 132 157 138 | 153 | 162 436 L 142 144
41 Il W = g
174 177
L : H H
: 11,1 : :
= 69 01 | 22 | 70 97 o 66 | L ad 65
g == |22 =m0 (R i
<
Imp.
oo, 100,0% | 39,6% | 21,5% | 123% | 104% | 65% | 27% | 22% | 20% | 1,8% | 1,0%
B vaT 21 s 20 MAT 20 vs 19

=|QVIA

Fonte: IQVIA PMB MIX AGO 2021 - Unidades e R$ CPP CONSUMER HEALTH



Conforme a vacinacao evolui no Brasil,
a dinamica de algumas categorias comeca a mudar

Categorias que performaram acima da média
do mercado durante a pandemia e reduziram
crescimento no ultimo bimestre.

REVER

Categorias que performaram abaixo da média
do mercado durante a pandemia e reduziram
crescimento no ultimo bimestre.

Fonte: Analises IQVIA

[

[

al

MANTER CRESCIMENTO

Categorias que performaram acima da
média do mercado durante a pandemia e
aumentaram crescimento no ultimo
bimestre.

APROVEITAR RETOMADA

Categorias que performaram abaixo da
média do mercado durante a pandemia e
aumentaram crescimento no ultimo
bimestre.

=IQVIA

CONSUMER HEALTH



Aproveitar retomada - categorias que tiveram impacto negativo por conta
das restricoes relacionadas a pandemia retomam crescimento

APROVEITAR
Gastro Gripes e Formulas Protegao Cuidados Alimentos
Dor e Febre Intestinal Resfriados Troca Bebé Infantis Solar Higiene Oral Desodorante Olhos MIP Conveniéncia
Aoy 6,6% 5,8% 16,3% 15,6% 10,3% 5,9% 7,1% 1,5% 6,5% 2,2%
(11 meses) A A = 19,9 /0 0 /0 9 /0 =9,970 y1'/0 y9 /0 9 /0 & /o

LI 4
1 T *+ 1t 1
L}

JAN-FEV
(bimestre)
MAR-ABR
(bimestre)
v | £ 4
(bimestre)

JUL-AGO ‘

(bimestre)

1
1

L} T 1+ 1
» s o

> =

Troca Bebe,

MAT AGO/21 Formulas Infantis,
H. Oral e Deo
voltam a crescer no

Protecao solf Com o aumento
mostra recuf de frequéncia ao
a partirdem{ PDV,

Dor e Febre e Gripe
e resfriado —
temporada de

L}

RS CPP MAT PN R$ 4,79 Bl | inverno retomou R$ 2,09 BI deve crescerf conveniéncia R$ 1,11 BI

AGO/21 mais na também retoma

temporada o crescimento

de verao IQVIA

ONSUMER HEALTH

patamares
Similares
a 2019

canal completo
para cuidado
com saude

Fonte: Analises IQVIA PM |



Atencao - categorias impulsionadas por prevencgéo, auto cuidado e indulgéncia
desaceleram em 2021

B, i ©

ATENGAO Cuidados ao
Produtos Testes e Cuidados Cuidados Cuidados Paciente - Cuidados Devices
para Cabelos Medidores Banho Bebé Face Dermo Corpo Dermo Face Outros Corpo Injecao
ABR-FEV 1,4% 20,2% 72,3% 20,4% 27,7% 28,5% 31,6% 392,7% 23,0% 35,6%
(11 meses) 51,4% e A y+ /0 s 1 70 yJ /0 yO /0 »[ /0 yU'/0 ,O/0
JAN-FEV — — — — — —
(bimestre)
e — — t — t t — —
(bimestre)
MAI-JUN
(bimestre) [ ] ‘ t [ ] [ ] [ ] ‘ [ ]
JUL-AGO
(bimestre) ‘ o ‘ E— ‘
Cuidados Face e Cuidados ao
MAT AGO/21 — — Corpo - retomada — — =8 VMS, Testes e paciente outros —
P = Medidores preveng
das atividades = : mascaras — ja
menor foco em e autocuidado
R$ CPP MAT d | il e
e R$ 7,67 BI R$ 3,52 BI pequenas $1,03 BI R$ 1,02 BI R$ 0,9 BB GG s o
indUIgenCias e avango da mesmo ainda

tratamentos vacinagao

no lar.

sendo uso

obrigatério.

Fonte: Andlises IQVIA PM Mix Base Agosto 21 — R$ CPP



Rever - categorias que performaram abaixo da média durante a pandemia e
ainda assim desaceleram em 2021

Cicatrizagao de Cuidados
A;?_Z?czstr?z c Sistema Produtos Alimentos Tratamento Protetores de Anti-verruga
Antifungicos Preservativos Queldides Circulatério Dermato Especiais Acne Dermo Pele Banho Dermo e Calos
Aoy 7,8% 17,8% 16,3% 4,5% 8,1% 6,5% 10,8% 12,0% 13,6% 3,0%
(11 meses) »O /0 »O /0 y /0 yJ /0 y 1 /0 yJ /0 »O /0 v /0 y 0 /0 yJ /0

e | @ 3y 3 3 3

* 3 1} *
A +*+ 3 3 3 1
s | @ 3§ § 3 : !
+ 3 + 3

R$ CPP MAT
AGO/21

R$ 0,51 BI R$ 0,44 BI R$ 0,33 BI R$ 0,32 BI R$ 0,12 BI R$ 0,11 BI R$ 0,11 BI R$ 0,07 BI R$ 0,06 BI R$ 0,06 BI

=|QVIA

Fonte: IQVIA PMB MIX AGO 2021 -R$ CPP CONSUMER HEALTH




Manter Crescimento - todas as categorias desse grupo se mantém com
tendéncia positiva durante e “p6s” pandemia

MANTER Cuidados ao Primeiros Prods. Higiene Alimentos
Cuidados Alimentos Cuidados Protecao Nutricdo - Paciente — Socorros Descartaveis Esporte
Incontinéncia Adultos Unhas Solar Infantil Outros Outros - Infantil Infantis Infantis Contracepcao Conveniéncia
ABR-FEV
(1meses) | 20,:2% 60,7% 14,9% 9,6% 22,0% - 12,9% 22,0% 52,9%  339,5%
JAN-FEV
(bimestre)
MAR-ABR
(bimestre)
t 1 t
(bimestre)
s | A 2 t 1
(bimestre)
MAT AGO/21 Cmda(_io:e - Cm_dados Unhas - t t Allmgntos em gelfal
Incontinéncia tém do it yourself se e Universo Infantil
crescido bastante mantém mesmo seguem com alto
R$:gngAT R$ 1,32 BI através do com a reabertura R$ 0,02 BI R$ 0,01 BI IY¥i desenvolvimento .01 BI
ecommerce dos comércios dentro das

farmacias

LV IA

Fonte: Andlises IQVIA PM Mix Base Agosto 21 — R$ CPP MER HEALTH




Espera-se que Consumer Health siga com crescimento nos
proximos anos

Crescimento Projecao do crescimento
% Total Consumer % Total Consumer
Health Health
em valores @ R$CPP Proximos 5 anos - em valores
@ R$CPP
16,9
1]
11,6
‘

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
=IQVIA

Fonte: Analise IQVIA — Forecast 5 anos — Total Consumer Health — R$CPP CONSUMER HEALTH 11



As seguintes variaveis tém impacto direto
na performance de consumer health no varejo farmaceéutico

Performance

3%
Mudanca

Evolucao do

dinamica
categorias canais e
A . e-commerce
pos regioes
pandemia

E oV



O canal cresce impulsionado por abertura de lojas e aumento de
preco/mix
Dinédmica de Evolucao do Varejo Farmacéutico — R$ CPP MAT Agosto 2021

Evolugado de Vendas em R$ CPP
(MAT Agosto 2021 vs MAT Agosto
2020)

NOVA
MADURA

FECHADA XX

Fonte: IQVIA Analysis — Agosto 2021

Il Lojas Novas ¢ $ B Preco Médio do Mix

12,2%

7cyO 60/0
6% 6%

BR

Volume 0+

18,8%

11,7%

5,0%

Redes Assoc. e Franquias

// 7.514 // 15.899 //

Obs.: Lojas Novas = Lojas abertas nos ultimos 24 meses; Lojas Fechadas = Lojas sem faturamento nos ultimos 3 meses

Il Lojas Fechadas

12,5%

8%

Independentes

41.371

= IQVIA

CONSUMER HEALTH
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Todos tipos de farmacia tém aumentado a quantidade de lojas,
mas apenas Abrafarma e Associativistas aumentam venda meédia

NUMERO DE LOJAS ATIVAS

g
@ 85.192

+11% 75500 +15%

69.111

Outras Redes

18.477 Assoc/Franq

Independentes

MATAGO19 MATAGO20 MATAGO21

Fonte Estudo de Distribuicdo IQVIA — AGO 2021; R$ CPP (Preco Consumidor)
Outras Redes: pelos menos 6 PDVs no mesmo CNPJ

&

3,6 Mi -

3,4 Mi

3.2Mi -
3,0 Mi -
28 Mi A
26 Mi A
24 Mi A
22Mi A
2,0Mi A
1,8 Mi A
1,6 Mi A
1,4 Mi A
1,2 Mi A
1,0 Mi A
0,8 Mi A

0,6 Mi

0,4 Mi A
0,2 Mi A

0,0 Mi

VENDA MEDIA POR TIPO DE FARMACIA - R$ CPP MILHOES

3,5
3,4 ===
3,2
e ABRAFARMA CH
e= Outras Redes CH
@ Assoc. Franq. CH
@ |ndependentes CH
1,7 18 1,7
0.6 0,7
10,5 i
0,2 0,3 0,3
MATAGO19 MATAGO20 MATAGO21

=|QVIA

CONSUMER HEALTH
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Nota-se mudanca da dinamica dos canais
nos periodos mais recentes

Crescimento por tipo de canal — total consumer health — valores CPP

Abrafarma Outras Redes Assoc. + Frangq. Indeps.
[ o
15,9% 8,9% 4,9% I 29,9 29,0
] %o %o
I
ABR-FEV (11 meses) q * Iﬁ #
I
13,6% 8,7% 2,7% I 26,7% 22,5%
I
I
JAN-FEV (bimestre) 4 0 ﬁ ﬁ
P T i I =TT T .
9,7% : 11,8% i 2,0% : 15,7% i 8,5%
MAR-ABR (bimestre) ) : ® = | —
I I
I I
13,4% I 17,6% 1 3,3% : 20,9%I 6,6%
I I
MAI-JUN (bimestre) fp—g) : = fp—) e
I I I 1
I I
8,9% : 10,7% ! 0,3% : 14,6% | 6,3%
I I
JUL-AGO (bimestre) :—0 : (1) :—0 | =-—g
e o o o o e e e e e e | e o o o e e e e e e e |
12,9% 11,7% 1,8% 22,9% 15,2%

Fonte: Andlises IQVIA FMB Base Agosto 21 - R$CPP CONSUMER HEALTH



NNE passam a apresentar os menores crescimentos em todos os
tipos de farmacia

ABR-FEV21

2 © NORTE

18

16

: u. @
o © NORDESTE

" SUDESTE

6 ()

4 CENTRO OESTE

2

00 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

MAIO-AGO21

ABR-FEV21 Associacao/Franquia

80

O NORTE

70

60

50

0 o NORDESTE CENTRO OESTE @
30 @SUDESTE

20

10 SuL

00 5 10 15 20 25 30 35 40

MAIO-AGO21

Fonte: Andlises IQVIA FMB Base Agosto 21 - R$CPP

ABR-FEV21 Outras Redes
35
20 @ NORTE
25
20
15
10
5 ' SUDESTE CENTRO OESTE @
: O
SUL
-10 @ NORDESTE
-15-4 3 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
MAIO-AGO21
ABR-FEV21 Independentes
“T @ W) NORDESTE
35 {NORTE
30 A
‘ SUDESTE
N o
20 CENTRO OESTE 9
S:r /] SUL
-/ .

-1 0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

= |1QVIA

CONSUMER HEALTH

16



Em geral, Abrafarma e Associacoes SE e S apresentam maiores
contribuicoes para o crescimento dos segmentos

2

0
w
o
o
<
=
™
o
O
|_

CONTRIBUICOES

TOP 3 MENORES
CONTRIBUICOES

Fonte: Andlises IQVIA FMB Base Agosto 21 - R$CPP

Abrafarma SE
Abrafarma S

Associacdes S

MIP/OTC

Abrafarma N

Independente N

Outras Redes N

Abrafarma S

Associacdes SE

Independente S

i

HPPC

Abrafarma SE

O. Redes SE
O. Redes NE

Abrafarma SE
Abrafarma S

Associacoes SE

&
INFANTIL

O. Redes N
O. Redes SE
0. Redes NE

Abrafarma SE
Abrafarma S

Associacdes SE

(Q : ;g
C . PACIENTES

Independente N
Independente S

O. Redes SE

Abrafarma SE
Abrafarma NE

Independente S
B

Associacdes N

Independente N
O. Redes NE

=|QVIA

CONSUMER HEALTH
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Enquanto que as Independentes e Outras Redes NNE apresentam
maiores contribuicoes para a queda

2

0
w
o
o
<
=
™
o
O
|_

CONTRIBUICOES

TOP 3 MENORES
CONTRIBUICOES

Fonte: Andlises IQVIA FMB Base Agosto 21 - R$CPP

Abrafarma S

Associacdes S
Associacdes SE

~
2

Associacoes NE

Independente N

Outras Redes SE

Abrafarma SE
Abrafarma S
Abrafarma NE

0
CONVENIENCIA

Associacboes N

Independente SE

Independente NE

Abrafarma SE
Abrafarma S

Associacdes SE

&

ALIMENTOS E BEB.

Independente CO
Independente N

Outras Redes CO

Abrafarma SE
Abrafarma S

Independente S

Q<

S. SEXUAL E MASC

Independente N

Outras Redes SE

Outras Redes S

Abrafarma S

Associacdes SE
Associacdes CO

S
S
NUTRICOSMETICOS

Associacoes N

Independente N

Outras Redes SE

IQVIA

CONSUMER HEALTH
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As seguintes variaveis tém impacto direto
na performance de consumer health no varejo farmaceéutico

Performance

3%
Mudanca

Evolucao do

dinamica
categorias canais e
A . e-commerce
pos regioes
pandemia

E oV



O canal e-commerce apresenta crescimento
expressivo nos ultimos dois anos

Vendas Retail Digital Commerce

Base Unidades (Milhdes) @ Base Pre¢co Consumidor (R$ Bilh&es)

‘ 76,7 ‘ I 3,8 2,7
+66,4% +45,1%
55,8 +32.1
J % P 2 2 1,7
+127,0% ’
36,6
1,3 +88,5% 0,9+135.4%
+51.5% *47’7%A Jm,o% ! +78,4% Jw?’,s% E”O'C’%

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (excluindo informantes de lojas especializadas)
Base Agosto 2021 - MATAGO21 - R$CPP
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A partir de marco 2021, o e-commerce atingiu patamar
de 7% de representatividade no varejo farma

% de vendas online )
Vendas Retail Digital Commerce — Ultimos 12 Bimestres — R$ CPP - Brasil

. 0,8Bi
I E-Commerce Sales 0,7Bi O0.7Bi y
Inicio da % E-Commerce of Total Sales 3.664,3 Mi Outros paises
pandemia
0,6 Bi Rep
. ' 14%
0,5Bi Wi m 7.1% Tcheca °

6,9%
,4 i

1)

Alemanha 12%

o
3
X

o
(3] o
oo. o
EN W
o
! '. m
©
o
@©

N
X

E 52% 53% 53%

! Polbnia 6%
02Bi 02Bi 0,2Bi"
= — Eslovaqua 6%
I I Australia 5%

| MAT JUL

i 2021 Franca 2%

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (excluindo informantes de lojas especializadas) — | v I /\
*06 representatividade e-commerce considera universo de informantes RDC _—= Q -
Base Agosto 2021 - MATAGO21 - R$CPP CONSUMER HEALTH



As vendas online sao mais representativas no Sul e Sudeste

% de vendas online )
Vendas Retail Digital Commerce — Ultimos 12 meses — R$ CPP - Brasil

Média Brasil

6,2%

6,6% 6,5%
5,4%

4 i 4,4% 4,1%
__B
Sul Sudeste Nordeste Centro Oeste Norte
(UF | %onine M UF | %onine [N UF | %onine [ UF |  %onine [N UF |  %onine
sc T 94% SP T 67% CE T 76% MT T 61% AM T 5%
RS 1T 638% MG T 66% PB § 54% MS T 51% RO T 54%
PR ¥ 55% RJ ¥ 62% SE ¥ 51% DF T 47% TO T 46%
ES § 37% PI § 50% GO § 33% AC § 40%
PE § 50% AP § 39%
AL ¥ 49% PA §  32%
MA §  48% RR § 30%
BA § 44%
RN § 44%

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (excluindo informantes de lojas especializadas) — \/
*06 representatividade e-commerce considera universo de informantes RDC = | Q I /-\
Base Agosto 2021 - MATAGO21 - R$CPP CONSUMER HEALTH
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Dentre as principais redes do e-commerce farma, nota-se
diferencas importantes em relacao a representatividade do canal

VVendas Retail Digital Commerce — TOP 15 Redes — R$ CPP - Brasil

133,9% 20,0% -17,7% -42,9% 261,0%

112,2 Mi

=|QVIA

CONSUMER HEALTH 23



QUAL E O FUTURO DO E-COMMERCE
DO VAREJO FARMA NO BRASIL?



Em geral, os bricks com maior representativade de e-commerce
apresentam menor crescimento de lojas fisicas

Impacto do digital em lojas maduras

Crescimento das lojas maduras
(R$ CPP - MATAGO21 vs MATAGO020)

M7

12,9%

12,0%

10,9%

Market Share do
digital no brick*

Re:?:\;é:)ma 20,60/0 43,3% 24,70/0 8,4% 2,90/0 20,6%

# Bricks 355 475 247 129 115 355

* Market share em valores no old brick (1.391 divisdes); Lojas Maduras: Acima de 24 meses de vendas

Fonte: IQVIA RDC ABR 2021

Lojas maduras em areas com maior
penetracido do e-commerce
farmacéutico apresentaram menores
taxas de crescimento no periodo

Presenca no e-commerce e integracao
com a operacao fisica tende a seguir
como um diferencial importante no
desempenho do varejo

Aprofundamento na analise de
localizacao, tempo de existéncia da loja
e outras variaveis sdo necessarios

=IQVIA

CONSUMER HEALTH
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Estamos na era do “eu quero agora!”
Se vocé quiser...

== [OAVAVAN
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O Brasil é o pais da América Latina onde ,
- - RANKING DOS 10 APLICATIVOS MOVEIS
as pessoas passam mais tempo na internet MAIS USADOS NO BRASIL

Classificagao dos 10 principais aplicativos para celular
em média mensal de ativos em 2019 e 2020

APPS 2019 2020
INTERNET TEMPO POR DIA (EM HORAS)
PENETRATION (%) USANDO INTERNET, JAN. DE 2021 WhatsApp #1 #1
Numero de usuarios da Internet Qualquer dispositivo, hh: mm para usuarios da
dividido pela populagao total Internet com idade entre 16-64 Facebook #2 #2
Messenger #3 #4
100 .
94 Brazil IS 10:08 Instragram #4 #3
90 90

ia I :
80 Colombia 10:07 Uber Uber #5 #8

75  South Africa I 10:06
70 71 Netflix #6 #5
65 Argentina GGG O30
60 .
Mexico IE— 01 Mercado Libre A/ i
50
45 US I 711 Spotify #8 #7
40
Worldwide I G54 Caixa #9 N/A
30
India I 636
20 () Waze #10  NIA
UK I, 626
10 ~__ . iF N/A #10
Germany ===US China I 507 iIFood
0 Brazil Mexico .
——China India Japan N 4:25 Tik Tok N/A #6
=|QVIA
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Populagao que comprou um produto por

causa de algum influenciador
Porcentagem do total de entrevistados

Brazil
China
India

Mexico

Colo...

World
us

UK
France
Israel

Japan

20
18
14
13
12

31
29

35



O Brasil € um dos paises com maior
influencia dos influenciadores digitais

Os criadores pesquisados concentram sua producao de conteido em um pequeno

conjunto de plataformas sociais dominadas pelo Facebook Inc.

Pesquisa com mais de 5.000 criadores de conteudo e influenciadores brasileiros de todos os estratos brasileiros
que comecgaram a produzir conteudo no final da década de 1990 até 2021.

Instagram
Whatsapp
TikTok
Facebook
Pinterest
Youtube
Kwai
Twitter

Telegram

Newsletter - .

Hotmart

Snapchat

80% consideram o
Instagram como
muito relevante para
o trabalho e 25% o
YouTube como
relevante para o
trabalho

=IQVIA
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Durante a pandemia o e-commerce
do varejo brasileiro cresceu expressivamente

CRESCE O NUMERO DE
VAREJISTAS QUE POSSUEM
ACOES VOLTADAS PARA A
TRANSFORMAGAO DIGITAL

Classificagao em relagao
a transformagao digital
neste momento:

Fonte: Sociedade brasilira de varejo e consumo

+112%

em pedidos online (mais do que
o dobro de tickets emitidos)

+104%

vendas ONLINE vs pré-pandemia

24%

novos e-shoppers vs PY

+40%

dos consumidores pretendem
aumentar a compra online pos-
pandemia

E EVOLUI SEU MODELO PARA ATENDER A ATUAL

Self
Service

Principais
Produtos
Disponiveis

Carro
proprio

Super
Store

Discount
Matters

Delivery
2-3 dias

Todos os
produtos
Disponiveis

Caminhéo
Delivery

Mega
Warehouses

Discount
Matters

NECESSIDADE DO CONSUMIDOR

<1 Hora
EL Tempo de

entrega

Pequeno

Servigo
Disponivel

Veiculo de 2
rodas

Local Store
or Warehouse

Speed
Matters

=|QVIA
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Varejo evolui para nao apenas vender produtos, mas para...
FORNECER INFORMACOES DE PRODUTOS



Varejo evolui para nao apenas vender produtos, mas para...
PROVER ATENDIMENTO FARMACEUTICO

FA TELECONSULTA




Dermo consultoras virtuais e envio
de amostras para a casa do consumidor
melhoram a experiéncia de compra

33



Entrega de produtos através de drones ja é realidade

55

forbes.com.br

Pela primeira vez, estamos operando nossos
drones direto das instalagbes das empresas,
ao inves das lojas precisarem levar suas
mercadorias para 0os nossos pontos de
entrega”, diz Jesse Suskin, da Wing. “Com o
aumento do desejo dos consumidores por
conveniéncia e velocidade, o delivery com
drones pode ajudar a enfrentar o caro
desafio da entrega acelerada, além de
reduzir o congestionamento das estradas e
as emissoes de poluentes, e criar novas
oportunidades econémicas para as
empresas, utilizando seu espacgo de varejo
existente como hubs de logistica e centros de
distribuicao.
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Atendimento Consumer Health



OPORTUNIDADES DA
ECONOMIA PRATEADA
NO VAREJO FARMA
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« LAYLA VALLIAS

Forbes Under 30 2020, é cofundadora do Hype50+, consultoria de
marketing especializada no consumidor maduro, coordenadora técnica do
FDC Longevidade, em parceria com a Fundacao Dom Cabral, e do
Tsunami60+, maior estudo sobre Economia Prateada e Raio-X do publico
maduro no Brasil, com quase 2.500 entrevistados entre 55 e 90 anos de
idade e que em 2021 se internacionaliza para a América Latina. Fol
diretora do Aging2.0 Sao Paulo, organizacao de apoio a empreendedores
com solucdes para o envelhecimento em mais de 20 paises, e em 2020
foi convidada a fazer parte da Rede de Lideres da Fundacédo Lemann e
da comunidade de change makers, Latitud. Mercadologa de formacao,
com especializacao em marketing digital pela Universidade de Nova
York, trabalhou com desenvolvimento de produto na Endeavor Brasil,
sua escola de empreendedorismo e sonho grande.
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T§N A1

PRODUTOS

Pesquisa

Trendbook



r§N a1

2021

< Consumo 50+
em tempos
“pandemicos

Ameérica®
Latina




ECONOMIA
PRATEADA




Em todo o mundo, o numero
de pessoas com mais de 65
anos ira praticamente dobrar
ate 2050. Nao sera exagero
descrever o seculo 21 como
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No Brasil
ja consomem quase

2 trilhoes
de Reais.

No mundo,

15 trilhoes
de Dolares.




The Longevity Economy Outlook (Panorama da Economia da Longevidade), publicado em
2019 pela The Economist Inteligence Unit eaAARP
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No Brasil,
ja temos

mais
do que netos




DO LIFESPAN
PARA O HEALTHSPAN



UM NOVO PLANO DE VIDA
PARA UM NOVO
CONSUMIDOR PRATEADO!
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O concelto de
velho ficou
VELHO
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Carpe
Diem

QUE IRIAM VIVER
TANTO E TAO BEM.

"FODA-SE. E UMA QUESTAO DE
PRIORIDADES, HOJE E SAUDE E
LIBERDADE, VOCE NAO TER NADA
QUE TE PRENDA, NAO TEM

NENHUMA REGRA".

MULHER, 72 ANOS, CLASSE C

“NUNCA PENSEI QUE
CHEGARIA TAQ BEM NA
IDADE EM QUE ESTOU.”

FONTE: TSUNAMI60+



730/0 DOS BRASILEIROS
55+ SAO

FINANGEIRAMENTE
INDEPENDENTES

FONTE: TSUNAMI60+

6 EM GADA 10

AJUDAM
FINANGEIRAMENTE SUAS
FAMILIAS




7 1 0/0 DOS BRASILEIROS 55+

“SE CONSIDERAM DIGITAIS™

FONTE: HYPEG60O+

700/0 DOS BRASILEIROS 55+

“CONSOMEM NETFLIX"

FONTE: HYPEG60O+

270/0 DOS BRASILEIROS 55+

A TECNOLOGIA E A

A PRO MUND JAUSOU SITE/APP DE
RELACIONAMENTO

FONTE: HYPEG60O+




Saude

PREOCUPACAO &
OPORTUNIDADE

REALIZAM CONSULTA MEDICA E/OU
CHECKUP PELO MENOS 1X/ANG

FONTE: TSUNAMI60+

JOGAM GAME PARA
MEMORIA

FONTE: TSUNAMI60+

“PRECISO CUIDAR DOS MEUS
PAIS E ISSO E UM PESO PRA
MIM."

FONTE: TSUNAMI60+



“Nos mostre como somos

de verdade. Na publicidade,

ha um espectro bizarro sobre o
envelhecimento. De um lado,
envelhecer é maravilhoso, olhos azuis,
cabelos brancos, pessoas na praia
com Golden Retrievers.

No outro extremo, sao caricaturas,
com a idade sendo representada como
ridicula e vergonhosa. NO0s nao somos
nenhum desses cliches, mas sim, a
gente paquera, sai para namorar, nos
apaixonamos e fazemos sexo.”

Cindy Gallop




O FIM DO
ANTI-AGING




BEM VINDO
PRO AGING







SEGMENTAGAO POR IDADE

20 * 60

Velhos sao
meus pais!

70

Agora sim,
idoso.




SEGMENTAGAO POR IDADE

80

Ser felize
ter saude

90100

Resiliencia




Mulheres




SEGMENTAGAO POR CAPACIDADE

Inativo
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PRECONCEITO
ETARIO

AGEISMO
®

ETARISMO
IDADISMO







Reduced longevity

Physical iliness

physica| health Risky health behaviours A

Sexually transmitted diseases

Inappropriate medication use

Mental disorders

HEALTH "~ Mental _héalth
IMPACT

Cognitive impairment
General well-being

Social isolation and loneliness

Social well-being

. Restricted sexuality
Fear of crime

Vioclence and abuse

Poverty and financial insecurity

ECONOMIC
T IMPACT

Economic burden on society




QUAL O IMPACTO
ECONOMICO DO AGEISMO?



Ja sao
vendidas
mais

do que
infantis



Insights da economia

‘ prateada

VAREJO
FARMA




AGEWELLNESS




refresh
regenerate
rejuvenate
recharge
renew
restore

rreenergize

WALMART HEALTH



CVS HEALTH




MEDLY PHARMACIE



ECONOMIA DO
CUIDADO




FAR.ME



GREATCALL



CERA+




FEMCARE



EMBRLABS




NO PAUSA



HOT OCTOPUS



PROAGING



CVS SEM PHOTOSHOP



KAISER'S SUPERMARKET



FANTASTIC FLAVOURS



AEON MALL



SUGI PHARMACIE



03 INSIGHTS DA ECONOMIA
PRATEADA PARA O VAREJO FARMA

1. Quem nao se preparar agora para atender os 50+ ira
perder mercado

2. Engajar os consumidores maduros vai muito alem da
fila preferencial

3. SAUDE e CUIDADO vai além de remédios e vitaminas,
saude é tambéem falar sobre sexo, trabalho, financas e

familia...
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