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Ha mais de doze anos nosso .
ecossistema ajuda profissionais e
companhias a se manterem

competitivos e relevantes com
imersodes, cursos, eventos, analises,
mentorias e networking.

Sempre com conteudo
relevante em acoes

e atividades do trade
marketing farmacéutico.
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2023 VOCE ESTA PREPARADO? %

‘Nao é novidade que o varejo farmacéutico vem passando por
grandes-transformacdes. As tarefas do dia a dia sao impactadas
pelo alto e rapido desenvolvimento da tecnologia.

Esse movimento tem trazido

* mais concorréncia profissional

* mais estudos

« trabalho home office com mudancas de horarios
« globalizacao econémica

* e muitos outros desafios.

E exatamente sobre desafios e oportunidades para o ano que se
aproxima que vamos falar hoje.
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9:15-9:45 Mercado

Ulysses Dante - Head BU Consumer Health IQVIA
9:45 - 10:15 Finan(;as

Juliana Inhasz - Prof. Economia INSPER
10:15-10:45 Supply

Kleber Femandes - Prof. e Diretor de QLD e HSE Solistica Brasil
10:45-11:15 Talentos

Marcelo A. Treff - Pesquisador e Professor na PUC-SP
11:115-11:45 Marketing

Artur M. Motta - Coord. MBA Marketing EAD ESPM
11:45-12:00 Painel de Debates
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IQVIA

CONSUMER HEALTH

Tendéncias
do Mercado
de Consumer
Health

Dezembro/ 2022

© 2022. All rights reserved. IQVIA® is a registered trademark of IQVIA Inc. in the United
States, the European Union, and various other countries.
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Capitulo 1

Cenario Macro
e principais

movimentacoes
LATAM

© 2021. All rights reserved. IQVIA® is a registered trademark of IQVIA Inc. in the United States, the European Union, and various other countries



O Retall ocupa aproximadamente 21% do Mercado Farmacéutico LATAM
Mercado Farmacéutico LATAM/ MAT Jun 2022, USD billion

Total
USD 60,9 billion

Retail OTC/CH

Compras realizadas por 13,0 20,2 :
pacientes/consumidores no (21,3%) (33,2%) Non Retail
canal farmécia de: .
Compras de produtos prescritos e
| oTCIC Health products via.:
. COEE R Lcalth - onsumer Health products via.:
oy o B + Gowemo
(45,5 /0) » Pagadores Privados

* Hospitais e Clinicas

Retail Prescription Drugs

Compras realizadas por pacientes / consumidores no
canal Farmacia. * Produtos Prescritos

Source: IQVIA MIDAS Jun 2022 @ ex-MNF price level, IQVIA SISMED Q2 2022. Non-Retail only for Argentina (2020, 2021 and 2022 YTD), Brazil, Colombia, Ecuador, Mexico and Peru.

Values at constant exchange rates: BRA 5.77; CA+DR 1.00, CHI 1,082.24; COL 4,787.63; ECU 1.00; MEX 21.33; PER 4.37; URU 41.69, VEN 1.00.

“Free Market” rates applied in Argentina: 56.14 (2019), 106.59 (2020), 169.03 (2021), 136,76 (YTD Jun 2021), 201.29 (YTD Jun 2022)

Excludes COVID-19 vaccines. — I Q\/ I /_\



O desempenho do varejo OTC/CH é muito positivo em toda a regiao. Brasil
responsavel por 53% desse mercado naregiao

Retail OTC/Consumer Health (CH) — Unidades (bilhdes)*

Country UNITS Milhdes Crescimento UN Crescimento UN
MAT JUN 2022 FY 2021 YTD JUN 2022

Brazil 2,083 +5.4% +16.9%
Mexico 542 +9.9% +9.2%
3.1 3.3 Colombia 254 +7.6% +12.9%
16 18 Argentina 206 +6.8% +1.6%
' Chile 126 +11.4% +9.6%
l CEA + DR 110 +4.2% +10.7%
Ecuador 76 +1.4% +7.3%
FY FY YTD  YTD Venezuela 65 +17.1% +11.4%
2020 2021 Jun 21 Jun 22 Peru 64 +8.5% +1.5%
Uruguay 12 +11.4% +15.3%

Retail OTC/Consumer Health (CH) — USD (bilhdes) Country i B e U2 feemEne U0
+12.8%) Brazil 6.9 +13.5% +19.4%
Mexico 2.2 +9.3% +26.1%
11.9 Colombia 1.0 +12.6% +24.6%
10.5 Chile 0.6 +30.2% +12.0%
5.7 6.8 CA+DR 0.6 +7.9% +18.5%
l Ecuador 0.5 +8.9% o t91%
Argentina 0.5 +2.2% ® +13.0%

= =7 s v Peru 0.4 +15.4% W1 2%
2020 2021 Jun 21 Jun 22 Venezuela 0.2 +424% +526%
Uruguay 0.1 +6.8% +25.5%
Source: IQVIA MIDAS Jun 2022, IQVIA SISMED Q2 2022. Non Retail only for Argentina (2020, 2021 and 2022 YTD only), Brazi, Colombia, Ecuador, Mexico and Peru. Values in constant USD exchange rates: BRA 5.77; CA+DR 1.00, CHI Argentina @ cambio variavel

1,082.24; COL 4,787.63; ECU 1.00; MEX 21.33; PER 4.37; URU 41.69, Venezuela 1.00.Free Market Rates used for Argentina: 56.14 (2019), 106.59 (2020), 169.03 (2021), 136,76 (YTD Jun 2021), 201.29 (YTD Jun 2022)
Excludes COVID vaccines. * Based on YTD JUN 2022 Unit growth. Full black circle if 9-10 countries grew; Full white circle if only 1-2 countries grew. Half/half circle if 5-6 countries grew. ] I Q v I /_\



IQVIA Consumer Health - Comparativo entre Setores
Comparacao entre 0s principais setores comerciais

E-commerce
+ 20,73%

US$ 8,1 bi

A4

+ Melhores condi¢des de

preco, entrega e variedade.

+ Canal impulsionado pela

Pandemia

Source: IBGE/Neotrust/IQVIA

Alimentar

+ 15,4%

R$ 385 Di

(primeiro semestre 2022)

\V4

+ Crescimento motivado
pelas exportacdes
devido alta do preco
internacional dos
alimentos

IQVIA Confidential — Not for circulation without IQVIA Consent — Nov 2022

PET
+ 14%

R$ 58,9 bi

VvV

Maior nimero de Pets
presentes por familia

Crescimento puxado pelo
setor de cuidados como
banho, tosa, remédios,
alimentagéo ou até planos
de saude

Cinema
+ 485%

R$ 869 M

\V4

+ Reabertura dos
cinemas sem
restricoes,
ocasionados pela
Covid 19

+ Promoc0es especiais
para sessfes durante
a semana

+15,2%

R$ 183 bi

+13,8% WV +16,9%
Farma CH

+ Crescimento tracionado

pelo Autocuidado,

Destaque para categoria
de Gripes e Resfriados,
como também
Analgésicos

=IQVIA






O Brasil continua crescendo 2 digitos em Consumer Health impulsionado
pelo pequeno varejo no Sudeste e aregiao Sul crescendo acima do Brasil.

96K+

Lojas

TOTAL
ABRAFARMA
INDEPS
ASSOC+FRANQ

O.REDES

3K+ 13K+ | 62K+ | 100+

Fabricantes Marcas SKU’s Categorias

FATURAMENTO | R$ 88,1 bilhdes [+16,9%]
VOLUME unipaces) | 4.4 bilhOoes  [+11.3%]

A% vs aa.

SUDESTE

o

ios IEEN T A (] M CENTRO OESTE

(Areas da Farmacia) IMPORTANCIA DAS 8% 7777777 EE 12,7
E 46 III’I
|
1_052 : EIIER bt LonlE T.CH
TOTAL ABRAFARMA | INDEPS ?:i?vc(; O.REDES
17,7% 14,2% 23,7% 27,7% 9,1%
I NORDESTE 15,0% 10,2% 16,3% 19,7% 20,6%
18,0% 16,4% 18,5% 21,6% 18,2%
14,9% 14,4% 13,0% 24,3% 5,1%
I NORTE 15,5% 7,1% 9,9% 32,2% 34,3%
16,9% 13,5% 18,7% 24,4% 13,3%

51,7 TOTAL

* Numero de Fabricantes, Marcas & Skus que venderam acima de R$ 12.000,00 no ultimo ano moével até setembro’22
Fonte: IQVIA Analysis — FMB Base Setembro22 — Unidades e CPP @ Consumer Health Market — CPP

=IQVIA



No longo prazo a mensagem é positiva para CH. OTC acelera, e o principal
driver € volume organico, ja HBN se destaca com lancamentos.

I voLUME
Il NoVOS SKU’'S
I PRECO/MIX

"“‘ BASE UNIDADES (BILHOES) BASE PRECO CONSUMIDOR (R$ BILHOES)
El

@ +13,8%
12,7 bi 7,0 bi 5,7 bi

CAGR 5Y CRESC. PY +16.9% CAGR 5Y CRESC. PY
88,1 ;

75,4
52,6 30,3
1,2
23,1
' 29,5
MAT MAT MAT MAT MAT MAT T.CH OoTC HBN
2018.09 2021.09 2022.09 2018.09 2021.09 2022.09

Il otc Il HBN

OTC = Over the Counter / Medicamentos Isentos de Prescri¢ao | HBN = Higiene, Beleza & Nutrigdo
Fonte: IQVIA Analysis — FMB Base Setembro22 — Unidades e CPP @ Consumer Health Market — CPP ] I Q v I /\



Lancamentos no ultimo ano movel contribuem em 26,2% para o crescimento
de CH com destaque para HBN que possuem 75% de concentracao em

lancamentos. A
""" IMPORTANCIA DE LANCAMENTOS PARA CADA CATEGORIA

GRIPES & VITAMINAS DESODORANTES FORMULAS
RESFRIADOS INFANTIS

3

CONSUMER
HEALTH

PROTECAO

TESTES &

SOLAR MEDIDORES

e
3,8%

Borc KT
BN Il REGULAR

OTC = Over the Counter / Medicamentos Isentos de Prescri¢ao | HBN = Higiene, Beleza & Nutrigdo
Fonte: IQVIA Analysis — FMB Base Setembro22 — Unidades e CPP @ Consumer Health Market — CPP



Desde 2020 a categoria de Patient Care, vem aumentando o volume de
lancamentos. No ultimo ano foi impactada pelos auto-testes de COVID109.

Consumer Health Brazil @ Milhdes de Reais — CPP

VIR

MAT 2019

1o oo

66.774 mi

E— i

MAT 2020

(12.9%)

75.401 mi

MAT 2020

PR

75.401 mi

MAT 2021
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"
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2.852 mi

2.876 mi

7.018 mi

oTC
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*

3.195 mi

2.094 mi

2.563 mi

PEC

2.031 mi

3.030 mi

1.899 mi

PAC

. EEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEESR IIIIIIIIIIIII-..

*

RVIA

IREREEE ST SN T L e

*

B Volume Il Lancamentos M Preco/Mix

“IIIIIIIIIIIIIIIIII..

*
*

<« 1@0%
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Pensando em precos, vemos skus LOW TIER como destaque para OTC com

crescimento de 35,4%. Produtos premium sao destaques em HBN,

crescendo 14,2%.

OTC PM 2022 VAR PM (%) A %
PREMIUM R$ 82,87 +8,3% +12,7%
HIGH R$ 32,21 +6,2% +25,3%
MEDIUM R$ 20,73 +8,2% +26,1%
LOW R$ 9,76 +9,7% +35,4%
MEDIO R$ 21,31 +3,2% +23,1%
HBN PM 2022 VAR PM (%) A %
PREMIUM R$ 84,50 +4,1% +14,2%
HIGH R$ 29,39 +4,2% +11,1%
MEDIUM R$ 18,80 +5,1% +9,9%
LOW R$ 6,90 +5,4% +12,0%
MEDIO R$ 19,24 +5,8% +12,7%

Low: Prego Index até 80% do Preco Médio da Categoria; Medium: Prego Index entre 80% e 120% do Prego Médio da Categoria; High: Prego Index entre 120% e 200% do Prego Médio da Categoria; Premium: Acima de 200% do Prego Médio da Categoria.

Fonte: IQVIA Analysis — FMB Base Setembro22 — Unidades e CPP @ Consumer Health Market — CPP
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Ja no online, lancamentos nao tém um peso tao expressivo para o

desenvolvimento do canal, sendo os itens de linha que puxam o

crescimento do canal.

BASE UNIDADES (BILHOES)

89,8

+34,3%
MAT set-21

111,5

+20,5%

MAT set-22

Il orc Il HBN

OTC = Over the Counter / Medicamentos Isentos de Prescri¢ao | HBN = Higiene, Beleza & Nutrigdo
Fonte: IQVIA Analysis Retail Digital Commerce — Unidades e R$CPP (incluindo informantes de lojas especializadas)

BASE PRECO CONSUMIDOR (R$ BILHOES)

3,48

+30,8%
MAT set-21 MAT set-22

E-COMMERCE

1,1 bi

T.CH

0,3 bi 0,8 bi

OTC

I voLumE
Il Novos sku’s
B PRECO/MIX

HBN

=IQVIA



Consumidor Omnichannel: umarealidade p6s pandemia que ja impacta a jornada de
compra nas Farmacias

Webrooming e Showrooming: Quase metade dos consumidores ja usam o online e o fisico em uma mesma
jornada de compra

WEBROOMING SHOWROOMING

Pesquisa os produtos Pesquisa os produtos
no online e compra nas nas lojas fisicas e
lojas fisicas compra no online

= \WWebrooming = Showrooming = SO Online m SO Fisico

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 % I Qv I /_\
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Cerca de 46% dos compradores ja permeiam em ambos canais (online e
fisico) para executar suas compra, iSso mostra o quanto 0S canais precisam
estar interligados para nao perder o consumidor nesta jornada de compra.

Nessa integracéo entre os canais, pesquisar no Online e efetivar a compra no Fisico ainda € o mais utilizado.

Destaque para as categorias
no Webrooming:

» Medicamentos Prescritos

» Cuidado com Cabelo

» Fraldas para Incontinéncia

Destaque para as categorias (Ambas jornadas):
» Cuidado com a face

» Cuidado com Bebé

» Foérmula Infantil

Destaque para as categorias
no Showrooming:

» Protetor Solar

» Fraldas Infantis

» Aparelhos medicdo e teste

= \WWebrooming = Showrooming = SO Online m SO Fisico

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 % I Qv I /_\

13



Entre as categorias, destaque para G&R, Testes de Covid, Baby Care e Hair
Nno comparativo com o ano anterior

Porem, no curto prazo ja vemos a desaceleracao de Testes e Medidores, assim como Gripe e
Resfriado, decorrente da diminuicao dos casos de COVID e fim da sazonalidade para G&R

T. CONSUMER HEALTH

88.097 Mi

A% (vs21): +16,9%

42,4%

Longo Prazo

OTC: 37.361 Mi

+23,1%

Gripe e Resfriado: +77,5%
Dor e Febre: +21,1%

Personal Care: 27.367 Mi

+10,3%

Desodorantes: +16,4%
Protecéo Solar: +12,2%

Patient Care: 16.629 Mi

+12.9%

Troca Bebé: +19,5%
Testes & Medidores: +23,5%

Nutrition: 6.740 Mi

Foérmulas Infantis: +21,1%
Alimentos Conveniéncia: +33,4%

Fonte: IQVIA Analysis — FMB Setembro22 — Unidades e CPP @ Consumer Health Market — CPP | Setor NEC

Contribuic&o para o crescimento Longo Prazo e Curto Prazo
Base: crescimento = 100%

31,5% -118,4%

Gripes e Resfriados
11,4%
6,8%
5,3%

5,1% 7,3%

4,6%
4,2% 154 15,7%

Dor e Febre

Gastro Intestinal
Testes e Medidores
Troca Bebé

Produtos para Cabelos

Formulas Infantis

Desodorantes [l 2,6%
Protecéo Solar |l 2,2% 46,8%
Banho W 2,1%
Higiene Oral §1,7%
Devices Injecdo | 1,3%
Cuidados Face | 0,9% 16,1%
i vMS [-0,1% |
Others _ 20,4% 13,8%

=IQVIA
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No universo de OTC, Gripes e Resfriados € a Unica categoria que cresce no
longo prazo e acelera no ultimo ano movel.

5

CAGR
5Y % +23,1%

24

22 A

20 -

18 A

16

14

12 A

10 -

anos vs MAT22 | OTC

Calmantes e Humor

Cuidados Olhos MIP
Gastro Intestinal Dor e Febre
@ I

Gripes e Resfriados

-1 0 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 26 27 28 29 30 31 32

Fonte: IQVIA Analysis — FMB Base Setembro22 — CPP @ Consumer Health Market — CPP

¥

73 74 75 76 77 78

4 +12,8%

Growth. MAT
22 x 21 (%)

=|QVIA 16



Gripes e Resfriados: existe ligacao do crescimento da categoria com as
pessoas voltarem a sair de casa?

e pess.ozs e O fantasma do Covid
Sl e Eetsel gue ainda persiste

Aumentou 0 consumo/compra

de medicamentos para
gripes/resfriados apos a

hibrido

Restaurantes/

Bares preocupacao
com as doencas
de sintomas

276% gripais.

Crescimento
de shows

AUMENTOU FICOU IGUAL DIMINUIU

0p]
A to d pandemia? 8

52% 485% umento da
Trabalhando Crescimento H3N2 em 2022 <_E
100% fora do publico 0
decasa LG Mudancas de temperatura I(',L)
constantes durante o ano LL]
Lo 37% T

0 %0 : ]

20% Crescimento Geram uma ° R N
¥ 5 © E
Q)

Nao sei avaliar — 2%

Fonte: IQVIA CMI 2022
Fonte: CNN 2022

=|QVIA 17



Gripes e Resfriados: E-commerce cresce em ritmo acelerado

Categoria dobra resultado em unidades vendidas (+101%) e cresce 1260/‘!
em faturamento (+R$87,6 milhdes de ganho absoluto) no ultimo MAT;

Com 5,3% de penetracao no MAT atual e crescimento de 0,9p., resultado §
ainda é timido e esta entre um dos menores do top 10 da categoria,

Regido Sudeste concentra 57% das vendas da categoria, com SP
representando 32% do resultado.

)
O
a
<
s
LL
%)
LL]
b4
Ll
%)
L]
O
i
Q)

Fonte: IQVIA Online Sales Tracking Setembro 22 — Unidades e R$CPP
' (KPI considera apenas universo de informantes do RDC)




Gripes e Resfriados: Consumidores aumentam frequéncia de compra e,
apesar do crescimento do online, maioria ainda se concentra na compra
fisica

AUMENTOU A FREQUENCIA DE COMPRA

ONLINE SE COMPARADO ANTES DA

Mesmo com esse crescimento T

no canal online, 26% declara
pesquisar sobre essa categoria
9,2%

no online, mas efetua sua d Y j\ g nand !8,%
compra na loja fisica. B » & /) quinzenal IS,

: 4 36,6%
plals A cada 2 meses -1305;/3 o

11,9%
8,3%

COMPRAR NO
CANAL FISICO.

)
O
a
<
s
LL
%)
LL]
b4
Ll
%)
L]
O
i
Q)

45% DECLARA SO
COMPRAR NO|
CANAL FiSICO.

A cada 3 meses

8,%

A cada 4 meses ou mais 10,7%

Fonte: IQVIA CMI 2022

=|QVIA 19



DEEP DIVING - Vitaminas
Volume Organico retrai, porém os langcamentos e preco & mix seguram a queda...

,,,,,,,,, 40 - 2020 \VOLUME
35 A = 2021
30 - - 2022
/] 25 -
: 20 -

|
7.924 mi

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dec

Categoria fortemente impulsionada no periodo da Pandemia
1 l gue enfraquece nos ultimos meses. Lancamentos e estratégias

de preco e mix adotadas em 2022 contribuem para que nao
MAT 2021.08 Volume Langcamentos Mix/Preco MAT 2022.08 haja retra@éo na mesma.

R$7911 ml Féiigﬁlis +415% NORDESTE +3,5% ABRA -3,0% SUDESTE -3’0%

TAMANHO DA CATEGORIA EM CPP CANAL COM MAIOR CRESCIMENTO REGIAO COM MAIOR CRESCIMENTO CANAL COM MENOR CRESCIMENTO REGIAO COM MENOR CRESCIMENTO
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VITAMINAS: Produtos Premium se destacam e seguram o mercado, sendo
esses produtos importantes no sortimento na visao do Indep
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Prescricao de vitaminas apos pico da pandemia segue leve queda, seguindo

tendéncia de demanda

Prescricao e demanda
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Fonte: *PMB Margo 2022., Classe N. NPS Margo de 2022, prescritos, canal retail. Médicos ativos e transferidos., Classe N.

*INTE: Q4 2021; GO DC do Sistema Nervoso..
***Channel Dynamics Margo de 2022, Classe N.
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Principals

movimentacoes
Higiene, Beleza e |
Nutricdo ?




Em HBN maior destaque para o crescimento do mercado de incontinéncia e

Testes e Medidores (Teste rapido Covid).
Categorias importantes como Hair Care, Solar, Deos e Baby se mantém proximos a média de
crescimento de HBN
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DEEP DIVING - Cuidados Incontinéncia
..Categoria cresce por repasse de precos, pruxada por produtos mais premium.
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Incontinéncia Urinaria: O canal online contribui para o crescimento da

categoria

Aumenta a frequéncia de
compra no canal online =
apos a pandemia
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Fonte: IQVIA CMI 2021/2022
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DEEP DIVING - Testes e Medidores
Mercado cresce exclusivamente pelo lancamento de Testes Rapidos de COVID
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CANAL COM MENOR CRESCIMENTO

TAMANHO DA CATEGORIA EM CPP CANAL COM MAIOR CRESCIMENTO REGIAO COM MAIOR CRESCIMENTO

Fonte: IQVIA Analysis — FMB Base Setembro22 — CPP @ Consumer Health Market — CPP | Categoria: Testes e Medidores






Brasil lidera o ranking mundial de crescimento das compras online até 2025.
Pais possui um crescimento quase 2x maior gue a média mundial.

Top 20 paises - Crescimento projetado 2022-2025 (%)

A 4

18,7% 18.4%
17,1% 16,8% 16,5%
14,7% 145% 1419% 14.00%
12,9% 12,9% 12.6%
116% 11,4% 11.3%
O
4,8%
I I 1 B

Brasil Argentina Turquia RUssia india Africa  México Itélia Japao Estados Espanha Canada Australia Indonésia Reino Franca Alemanha Média Chlna Corela
do Sul Unidos Unido Mundial do Sul

20 7% 20,6% 20,4%

Fonte: CupomValido.com.br | Statista
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Um dos fatores cruciais para o forte crescimento das vendas online no
Brasil € o indice de penetracao ainda ser relativamente baixo, quando
comparado a paises mais desenvolvidos...

Fonte: CupomValido.com.br | Statista
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Quando comparamos o ultimo trimestre com o mesmo periodo de dois anos atras, todos os

segmentos crescem e aceleram penetracdo, puxado por PEC, com aumento de 4,4p.p
(@322 vs Q3’20), chegando ao patamar de 17,4%, PAC com 12,0% (+5,1p.p), NTR com ganho

de +3,7p.p (10,5%) e OTC com +2,2p.p (8,3%).
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% E-commerce s/ total de vendas Il Faturamento (R$ CPP Milhdes)

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (incluindo informantes de lojas especializadas) = Base Setembro 2022;
Faturamento = R$ CPP (prego médio pago pelo consumidor) ] I Q v I /_\
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VMS puxa tanto em faturamento quanto a penetracao de OTC. Gripes e
resfriados € a categoria que mais cresce, mas ainda tem baixa penetracéao.

REGIONAL

R$ 1.0 Bi 33.1 Mi 7,6%

FATURAMENTO (R$ CPP) UNIDADES % E-COMMERCE S/ TOTAL TOP SUDESTE NORDESTE

@ 61,9% 75,5%

BOTTOM NORTE NORTE
2,4% 30,2%

+39,1% +34,3% +0,9 p.p
TOP 10 CATEGORIAS

385,3
162,5 157,2 I Fat. e-Commerce (R$ MM CPP) % e-Commerce s/ Total de Vendas
143,0
15,0%
8,6%
7,8%
5,3%
) 7,3%
178 12,7 11,2 10,8
—@— B s
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Suplementos Sistema Urinario Circulatério
e Reprodutivo
15,8% 425% | 1260% | 585% | 521% | 476% | 608% | 221% | 428% | 345%

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (incluindo informantes de lojas especializadas) | *% representatividade e-commerce considera universo de informantes RDC
Base Setembro 2022~ MAT SET22 - R§CPP — | Q \/ | /_\



Atras de Cuidados Face que tem 26% de penetracao, Protecado Solar € a
categoria que mais cresce em PEC (52%). Desodorantes tem a segunda pior
taxa de penetracao e menor relevancia para o segmento no canal online.

REGIONAL

53.4 Mi 16,4%

FATURAMENTO (R$ CPP) UNIDADES % E-COMMERCE S/ TOTAL @ SUDESTE NORDESTE
TOP
60.3% 44.7%
[
0) 0
+25,2A) +15,9A) +211 pp @ BOTTOM NORTE NORTE
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e 7 I Fat. e-Commerce (R$ MM CPP) % e-Commerce s/ Total de Vendas
206,0 0,
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h . 5,2%. n
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36,3% 19,4% 16,0% 52,4% 40,2% 6,1% 318% | 235% | 145% | 27,9%

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (incluindo informantes de lojas especializadas) | *% representatividade e-commerce considera universo de informantes RDC
Base Setembro 2022 - MAT SET22 - R$CPP
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Fraldas Infantil (Troca Bebé) e Adultas (Cuidados Incontinéncia) puxam
tanto em relevancia quanto em penetracao, seguidos de Testes e medidores,
porem este ultimo com baixa penetracao.

REGIONAL

14.7 Mi 10,3%

% E-COMMERCE S/ TOTAL
FATURAMENTO (R$ CPP) UNIDADES SUDESTE NORDESTE

@ Li®? 52,4% 54,7%

+52,4% +30,7% +2,8 p.p BOTTOM  NORTE NORTE
TOP 10 CATEGORIAS i R0
330,8
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18,8%
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Incontinéncia cirdrgicos
52,0% 593% | 958% | 237% | 470% | 515% | -31,5% | 489% | 582% | 87%

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (incluindo informantes de lojas especializadas) | *% representatividade e-commerce considera universo de informantes RDC
Base Setembro 2022~ MAT SET22 - R§CPP — | Q \/ | /_\



Para NTR, Formulas Infantis crescem ~65% e chegam a 15% de penetracao,

Bebidas Conveniéncia retraem 19% como efeito do pos covid.

19,3%

UNIDADES % E-COMMERCE S/ TOTAL

+40.0% +32,2% +1,5 p.p
TOP 10 CATEGORIAS
181,8
52,4

19,3 16,9%
15,5 1582
. ‘ .
L‘ .4,6%.
2,1%
Formulas Infantis Nutricdo Enteral Alimentos Alimentos e Bebidas Alimentos Esporte
Conveniéncia Bebidas Bebé Conveniéncia
64,9% 174% | 541% | 404% | -194% | 629% |

Fonte: IQVIA | Online + Offline Sales Tracking (incluindo informantes de lojas especializadas) | *% representatividade e-commerce considera universo de informantes RDC
Base Setembro 2022 - MAT SET22 - R$CPP
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TOP25 Corporacoes

0,

CORPORACAO MAT 2022.09 A% MAT 2022.09 MIX DE VENDAS POR SEGMENTO VAR. RKG
BER ____ Vs MIAT2019

1 HYPERA PHARMA CORP RS 6.790,61 21,8% 88,7% @D 9,8% D 0,0% 1,5% -
2 L OREAL CORP RS 3.810,85 8,5% - )  100,0% - - -
3  P&G CORP RS 3.782,52 23,2% a 18,1% C ) 444% @D  37,6% - = +1
4  SANOFI CORP RS 3.495,06 18,6% () 97,2% @D 2,8% D 0,0% - 5 5 +1
5 CIMED CORP RS 3.357,50 15,1% (D) 79,6% @D 18,4% () 1,3% C O 0,7% S » +2
6 NCFARMA CORP RS 3.334,29 30,4% &b 9,3% @D 29% O 0,3% D 0,0% -
7  NESTLE CORP RS 2.598,01 26,5% () 1,4% - - @D 98,6% = +4
8 &I CORP RS 2.596,71 2,4% (D) 17,0% D 78,4% @D 4,6% - S -5
9  UNILEVER CORP RS 2.500,15 12,0% - C ) 99,7% G 0,0% @D 0,3% . -1
10 KIMBERLY CLARK RS 2.285,40 12,8% - @ 348% C 65,2% - -
11 UNIAO QUIMICAF N RS 1.684,79 20,4% (D) 94,5% D 3,4% @D 2,1% 5 S +3
12 HALEON CORP RS 1.587,43 4,8% () 738% C ) 262% @D 0,0% - -
13  SALDAN RODRIG LTDA RS 1.518,92 -20,0% - - @ 100,0% 5 . B -4
14 ACHE RS 1.518,46 29,6% & 91,1% @D 8,9% - - $ -1
15 BEIERSDORF RS 1.514,70 14,5% - @ 100,0% - - -
16 RECKITT BENCKISER RS 1.203,02 19,0% [ ) 54,2% @D 98% (D 21,0 C D 15,0% -
17 DANONE CORP RS 1.119,18 13,3% D 0,0% - - C_ )  100,0% -
18 RAIA DROGASIL RS 1.095,38 42,1% b 178% @D 314% @D 4595 D 4,9% = +9
19 BECTON DICKINSON RS 1.053,74 172,8% - - @ 100,0% > -
20 KLEY HERTZ R$ 1.011,25 23,6% D 82,7% (C 13,6% @D 23% C O 1,4% 5 » +2
21 COLGATE CORP RS 961,45 8,2% () 95% (D 90,4% @D 0,0% - S -1
22 COTY R$ 930,53 9,5% b 00% C 99,8% D 0,2% - s 2 -1
23 EUROFARMA CORP RS 924,75 29,2% a 95,8% (@D 1,6% @D 1,2% @D 1,3% E = +2
24 NATULAB CORP. RS 922,24 60,9% & 99,8% D 0,2% - D 0,0% -
25 FQM CORP RS 847,70 8,7% (D) 62,4% @D 32,5% C O 50% @D 0,0% y 2 -7

TOTAL VAREJO | RS 88.097,16 | ERTA +10,3% +12,9% +22,5%
@ cresceu > 3% acima damédia do segmento () cresceu até +/-3% acima da média do segmento () cresceu 3% abaixo média do segmento = |QV | /_\

Fonte: IQVIA PM Mix Base Setembro22 — R$CPP
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Forecast



Espera-se gue Consumer Health siga .
com crescimento nos proximos anos

=%
Crescimento
Total Consumer Health
em valores @Bilhdes R$CPP

Projecdo do crescimento
Total Consumer Health

5 anos - em valores @Bilhdes R$CPP

j

- 2 / s
- - - 100,7 e —
2018 2019 2020 2021

2022 2023

2024

Fonte: Analise IQVIA — Forecast 5 anos — Total Consumer Health — R§CPP

2025

2026
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As previsoes denotam crescimento em praticamente todas as
categorias de consumo nos proximos anos

+lO 6%

123,8

ST g

136,4

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
MIP/OTC 4,1% 7,0% 13,1% 12,4% 22,0% 9,7% 11,0% 9,7% 9,0%
HPPC 5,3% 13,2% 17,8% 5,1% 13,1% 10,8% 10,3% 10,1% 10,0%
BE;:I'EJ/IIII)\JAI\;STIL 12,1% 12,7% 14,2% 15,8% 17,5% 13,5% 12,1% 13,4% 13,0%
cu;ig':ﬁiso 15,5% 10,8% 34,3% 15,0% 14,0% 11,6% 13,5% 11,4% 11,3%
DERMOCOSMETICOS 8,8% 15,7% 13,5% 9,3% 9,2% 11,6% 9,5% 8,6% 8,5%
ALIMENTOS E BEBIDAS  12,1% 13,4% 20,5% 17,4% 19,8% 16,4% 13,1% 13,1% 13,2%
CONVENIENCIA 18,4% 20,3% 9,7% 9,1% 32,0% 16,3% 14,8% 14,8% 14,9%
TRAT. o, o, o, o, ) 0, o, o, 0,
DERMATOLOGICOS 4,0% 4,1% 10,7% 0,0% 16,1% 7,1% 7,1% 6,1% 6,1%
NUTRICOSMETICOS 7,2% 1,3% 19,6% 4,9% -6,9% 10,1% 5,3% 8,6% 7,9%
MEN CARE 3,0% 12,5% 16,3% 13,8% 8,2% 12,9% 11,0% 11,1% 11,2%

Fonte: Analise IQVIA - Forecast 5 anos — Total Consumer Health — R$CPP

=|QVIA =



.x’z. RETAIL
2 ERASIL

Cenario &/
i = Amaice O/ VOCEESTA

ECOnOmICO 8 PREPARADO?
plipXx: CAY

O QUE ESPERAR

DO PROXIMO ANO
Juliana Inhasz Kessler Iy -

julianai1@insper.edu.br




O cenario 2023 para o Brasil é desafiador...

Crescimento econdmico ainda baixo, alinhado aos contornos da economia brasileira nas
ultimas décadas:
- Auséncia de investimentos em produtividade custam caro;

- Inflacao mais alta que a média historica, com caracteristica de persisténcia:
- Inflacao baixa nao é realidade para a maior parte do tempo;

- Taxa de juros elevada segue a logica dos riscos altos: divida publica alta, mas com
tendéncia de regressar ao historico;

- Necessidades sociais aumentaram, e demandam mais recursos (ex.: inversao de piramide
etaria e aumento de gastos com seguridade social).



O cenario politico é muito desafiador...

- Polarizacdo Direita x Esquerda (movimento mundial);
- Governo atual nao tem compromisso com pautas ambientais progressistas;
- Uso da maquina publica para politicas eleitorais;

- Historico de corrupgao muito lembrando, com duvidas sobre a participacao dos
mesmos nomes num futuro governo;

- Disputa em torno da PEC Fura Teto.



O cenario economico mundial pede cuidado...

EUA Europa China
Possibilidades de recessao sao Possibilidades de recessao Atividade econbmica em
uma realidade. - Crise no fornecimento de energia retomada muito baixa
- Inflacdo alta (8,3% em ago/22); (que' ficara mais critica com o - Covid e novos casos,
- Juros elevados (3,00% a inverno); possiveis novos lockdowns;
3,25%); - Inflacao elevada; - Reducao da atividade
- Efeitos da Guerra na Ucrania. - Juros altos; impacta economia global.

- Atividade econ6mica fraca.




2023/2024: teremos o que comemorar?

- S

Promessas X
equilibrio
fiscal

Cenario mundial
desafiador

Congresso Receitas nao
dividido garantidas

AN e
e




2023/2024: teremos o que comemorar?

Perspectivas - Contexto fiscal desafiador
\ - Gastos elevados

- Receitas incertas

- Necessidades crescentes

/

- Contexto social demandante
- Demanda por auxilio elevada
- Dificuldade de crescimento deve
acentuar essas demandas
- Promessas de campanha vao pesar




2023/2024: teremos o que comemorar?

-  BR: 2023 é diferente de 2003
- Lula 2023 tem menor apoio
- Estrutura de crescimento mudou:
heranca maldita?

/

Cenario mundial
desafiador - Mundo: 2023 é diferente de 2003

- Cenario externo fragil
- Brasil tera o mesmo espaco fora?

- Pautas ambientais sao fundamentais
- Necessidade de alinhamento ao
ambiental importante para firmar
acordos



2023/2024: teremos o que comemorar?

- Campanha promete gastos elevados
- Novo Bolsa Familia demandara
acréscimo de RS175 bilhdes
/ \ - Outras promessas envolvem gastos
elevados (reajustes dos servidores
publicos, NOVOoS ministérios,
governo grande)

- Como contornar as limitacoes?
- PEC Fura Teto fica nas maos do
Congresso
Receitas nao
garantidas - Onde isso tudo pode levar?
- De onde vai vir o dinheiro?
- Divida publica deve subir...




2023/2024: teremos o que comemorar?

- Responsabilidade FISCAL x
Responsabilidade SOCIAL

/ \ - Elevou a temperatura no mercado
- Dificuldade de explicar de onde
vem o dinheiro para o social
- Promessas de campanha

- Lula queimou a largada...




2023/2024: teremos o que comemorar?

- Congresso partido ao meio
- Maioria de deputados e senadores
eleitos alinhados ao centro e a

/ \ direita

- “Oposicao de verdade”
- Oposicao sera forte
- O retorno do ‘centrao’

- Angariar apoio pode custar caro...
- Cargos: orgaos publicos, estatais,
Congresso ministérios
dividido - Formacdo de um novo mensal3o?




2023/2024: teremos o que comemorar?

- Promessas pedem recursos que ainda nao

existem
- Isenc0es tributarias devem permanecer
/ \ - Parte das promessas comprometem mais
Promessas X ainda as receitas (correcdao da tabela do
equilibrio IR)

fiscal

- A saida vai ser a divida publica...
- Descontrole fiscal extremo: Divida/PIB
em alta

- ... Que vai acabar com a chance de reduzir
juros num futuro breve!
- Mais risco, mais juros
\ / - Custo maior de rolagem (custo financeiro
do governo mais alto)
- Custo de vida maior para as pessoas



O que podemos esperar?

‘Crescimento econdmico-ainda-baixo, com inflacao persistente em nivel
mais alto que o esperado

Taxa de juros elevada por periodo mais longo

Taxa de cAmbio também elevada, reflexo de cendrio externo +
conjuntura domeéstica

Dificuldades de aprovacao de pautas prioritarias?



O que podemos esperar?

- Governo mais estadista, com reversao de reducao de gastos publicos e
reversao de reformas (Trabalhista,.com volta do Imposto Sindical,
regulamentacao de trabalhos “autbnomos”, etc...)

- Aumento do tamanho do Estado

- Privatizacoes e maior eficiéncia do Estado nao sao prioridade

- Social ganha espaco, mas sem agenda clara para ganhos de
produtividade na economia
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PROFESSOR: Kleber Fernandes

' VOCE ESTA
PREPARADO?

O QUE ESPERAR
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A cadela de
suprimentos do
mercado farmaceutico
e suas adjacéncias

Kleber Fernandes

(19) 99841-0891



mailto:kleber.fernandes@solistica.com

Kleber S Fernandes

Farmacéutico graduado em Farmacia Industrial pela Universidade de Mogi das Cruzes.

Po6s Graduado em Docéncia no Ensino Superior pela Universidade Cidade de Séao Paulo.

Pos Graduado em Logistica e Supply Chain pelas Faculdades Metropolitanas Unidas.
Especialista em Supply Chain Management pela (APICS) (ABAI) na Franca.

Especialista em Varejo e Logistica pela Youngstown State University — EUA.

Especialista em Farmacia nas Universidades de Granada (Espanha) e Universidade de Coimbra
(Portugal).

AN NANENEN

Autor dos Livros: (08)Logistica Fundamentos e Processos, (11/14) Logistica um Enfoque Pratico e

(16) Logistica de Produtos Veterinarios.

Coordenador: da Comissao de Logistica de Farmacéutica do Conselho Regional

de Farmacia do CRF-SP da Sede.

Coordenador: da Comisséao de Logistica Farmacéutica do SINDUSFARMA.

Diretor de Qualidade e Gestdo Técnica da SOLISTICA.

Farmacéutico Responsavel da BASF operacoes logisticas.

Professor Universitario. Centro Universitario Salesiano de Sao Paulo UNISAL, FAG- PR,

Faculdades Oswaldo Cruz FOC-SP; EMESCAM-ES.




Resiliéncia

“Capacidade do individuo lidar com
problemas, adaptar-se a mudancas, superar
obstaculos ou resistir & pressao de situagoes

adversas - choque, estresse, algum tipo de
evento traumatico.”




Transformacao







A logistica farmaceéutica e
as pautas para 2023

Resolucao n® 679/2019 - atribui¢des do
farmacéutico na logistica - CFF




Trilha Regulatoria - Historico

Reunido ANVISA
Inclusao do Operador

Logistico (3PL) na Agenda RDC 360/20%0
Regqulatéria Altera a Resolucao de

1

Diretoria Colegiada-RDCn i
304, de 17 de setembro de !
1

1

1

_________________________

Estudo Worstcase
Analise de impacto da

o

RDC430 e Dial
RDC 301/2018 2019, que dispde sobre as AeN\llT]SOAgOS com
Revoga RDC 17de 2010 e Boas Praticasde o
dispc?ehsobre as Boas Distribuicdo, Armazenagem
Praticas em OPL e de Transporte de

Medicamentos

RDC 304/2019
Dispoe sobre as Boas
Praticas em OPL

Protocolo Sindusfarma
Conclusao FASE 3 protocolo
(inverno) com mais de
20.000.000 de dados

[ago/2020 até jul/2022]
Protocolos Técnicos aos clientes para mapeamento e

RDC 430/2020

Inclui RDC 304 e 360/2020. R
Dispoe sobre as Boas qualificagao derotas RDC 653/2022:
RDC 268/2019 Praticas de Distribuicéo, Revisao RDC430 dos artigos
Revogacao RDCs Revogacao RDC 257/2018 Armazenagem e de 64 e 89
Revoga RDC 54/2010 e Transporte de
157/2016 Resolugao 679/2019 Medicamentos.
Dispde sobre as atribuigoes
CP 343/2017 do Farmacéutico em ._ __________________________________ >
Diélogos com ANVISA sobre Opera(;()eg Logist]cas . .
adaptacdes da Consulta Transitoriedade:

2 anos [marco de 2023]: estudo de mapeamento de rotas

Protocolo Sindusfarma - S
1ano [marcgo de 2024]: solugdes aplicaveis

Protocolo Sindusfarma Conclusdo FASE 2 protocolo

(verado c/ 3 perfis de veiculos)

Conclusao FASE 1
(monitoramento)




Trilha Regulatoria — RDC 430/2020

Trilha Requlatoria

1ANO

Publicacao

]

Implementar incisos Il e lll

RDC 430/2020 ! do art. 64 Redacéo antiga (RDC 430/20)
16/03/2020 RDC 430/2020
Entrou em vigor em: | Nova redacao (RDC 653/22)
16/03/2021 Y
1

Resolugao 653/22

(CP1077/2022)

Prazo de 3(trés)

anos a partir de

\ 16/03/2021. 3 ANOS l

|

Prazo de 3(trés)anos para implementacéo do inciso Il e lll do art. 64.

\ 2 ANOS A 1ANO } 03/2024

Solugoes aplicaveis

Estudos de mapeamento de rotas/
Analise de Risco.



Analise de Impacto — RDC 430/2020

51
23
11 11
7 7
-

5
Qualidade - Qualidade - Transporte  Operacdo Qualidade - Infraestrutura Inventario Patrimonial G&G Suprimentos HSE
Processos Engenharia Regulatorios




BCP Business Continuity Plan na cadeia de produtos farmacéuticos

O Plano de Continuidade de Negocios tem como finalidade criar normas e padrfes para que, em situacoes

adversas, as empresas possam recuperar, retomar e dar prosseguimento aos seus mais cruciais Processos

de negocio, evitando que eles sofram danos mais profundos que provoquem perdas financeiras.

Operagiaoem  Evento Perdas L Retomada da
normalidade ;I" Q‘iﬁnecessa”as Normalidade
9 Sem Preparacio i
I
1
Perdas i
\ |
] I | !
Am— ok A
Caos na Inicio das | Inicio da Recuperagio
organizagac agies | recuperagio plena (tardia)

I
Retomada da
| Mormalidade

o Com Preparacdo \
Perdas

Operagaoem  Evento
normalidade

A A A

Ativagdo dos Inicio da  peynera gio
planos recuperagio " ot
(parcial)

* Processos ineficientes/ineficazes

» Fontes desconhecidas de risco

Onde vocés estio hoje?

Incerteza

Os eventos de crise e ruptura ndo foram
identificados e a tomada de agdo ndo sdo
coordenadas e planejadas

Risco

Awvaliacao de

.

* Objetivos de continuidade dos negacios

atingidos

+ Eventos identificados e tratados

00
Y-

Onde vocés precisam estar?
Clareza

depois da avaliagdo de risco e BIA, a empresa
esta preparada para definir seus planos para
prevenir e reagir a situacdes de ruptura e crise







Cadeia de Suprimentos de produtos farmacéuticos

6

Iy

Redes de Farmacias

CD Grandes e Pequenas Redes
Industria de
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Transporte 1 Trnsporte2 s 1 'b 'd +
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...Lembre-se que da conduta de cada um depende o destino de Todos...
(Alexandre O Grande)

Prof. Dr. Kleber Fernandes

kleber.fernandes@solistica.com
(19) 998410891



mailto:kleber.fernandes@solistica.com
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'_TENDENCIAS EIVI
- GESTAO DE | |
.PESSOAS

TALE NTOS

PROFESSOR: Marcelo Treff

' VOCE ESTA
PREPARADO?

O QUE ESPERAR

%\ DO PROXIMO ANO




FUTURO DO TRABALHO

Michael Page 2022

* AMBIENTE DE TRABALHO
 FLEXIBILIDADE

« COMPETENCIAS




COMPETENCIAS
TECNICAS

95% dos RHs dos principais

varejistas estao discutindo a

ressignificacao das lojas e a forma |

de consumo pds-pandemia, 70%
deles acreditam que precisarao
reforcar suas areas de Digital e E-

Commerce.

Page Group




COM PETENCl AS . Estudo Tendéncias do Varejo

: Page Group
COMPORTAMENTAIS
(SOFT SKILLS)

* FLEXIBILIDADE
* CRIATIVIDADE
* HANDS ON

* LIDERANCA




' ALINHAMENTO ENTRE LIDERANGA E GESTAO

A lideranca ndo é capaz de substituir o gerenciamento: ela deve ser agregada a ele

" LIDERANCA

- ENVOLVIMENTO INSPIRACAO

¢ ESCUTA
+ DESENVOLVIMENTO DE

COMPETENCIAS

'GESTAO - -

-+ . METAS
» ENTREGAS

« METODOS DE TRABALHO
« TOMADA DE DECISAO



PILARES DA INTELIGENCIA EMOCIONAL

DANIEL GOLEMAN

Autoconsciéncia Consciéncia social

Empatia
Autoconsciéncia emocional Consciéncia organizacional

~

CONSCIENCIA

Reconhecer e entender Reconhecer e entender as
nossas proprias emogoes emocdes dos outros

Autogerenciamento Gestdo de relacionamento

Influéncia
Treinador e mentor
Conflito de gestdo

Trabalho em equipe
Lideranga inspiradora

Autocontrole emocional
Adaptabilidade
Orienta¢do para realizagdo
Perspectiva positiva

Gerenciar de forma eficaz Aplicar nossa compreensdo
nossas proprias emogées emocional ao lidar com os outros




" TENDENCIAS EM

MARKETING )['  VOCE ESTA
1§ PREPARADO?
. O QUE ESPERAR
PrROFESSOR: Artur M. Motta W DO PROXIMO ANO
artur.motta@espm.br '-

ERsE L

:hf;r iy arturmotta
— -
EIFL




Investimentos de Marketing

2023 Marketing Budgets

Ml“‘lg Wiuhcmof Vel (e 30 pim (g T F g L) Sumherw g L e
Total Revenue
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'i
B N — *

L 3 N

L X Y

Gartner




Experiéncia ao longo da jornada de compras

o' Contato Inicial
L ]

Guogle
Q°
N Loja Fisica Lcfa Onlne
Feviila Youtube
Arragos Facebook
Laploracho /
y Tabiiide Instagram
Vendedor Metsagem
(WhLasapd, Tebegram)
: Vv na Rua
Dxpenincia




LIl n,

SeECobarta

TOUCHFOINT DIGITAL

eECoilg O
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Experiéncia ao longo da jornada de compras

o' Contato Inkcial

’
Laploracho /5 Avalacdo
}t

y

Lrpentacia

Comepra




Experiénciaaolongo da jornada de compras

68% DOS SHOPPERS PREFEREM COMPRAR
& T VIA CANAIS DIGITAIS

DEPOIS DA PANDEMIA
A




Hoje as lojas sao mais do que
lugares para comprar produtos

Gente,
Salde e
Bem-esiar.

RaiaDrogasil S.A




7%  EXCLUSIVAMENTE E-COMMERCE

B

10% COMPRAS MAIORES VIA E-COMMERCE

73% MULTIPLOS CANAIS

4% COMPRAS MAIORES A CADA VEZ QUE VAI A LOJA FISICA




Experiénciaaolongo da jornada de compras

9‘. Contato Iinikcial

Laploracho /' . Avalacdo
/

/

Expenitacia

cCompra




Experiéncia aolongo da jornada de compras

o' Contato nicial

Exploracho /' : Avalacho
/

/

Dxpeoniincia

Comepea




Relacionamento, fidelidade e engajamento

.
s/
( O loop de kealdade

f\dC‘flf

4 .
o 4
"

-~

s

Advoger « Aprecior «




(% WhatsApp

1844 +

t_ Ramha Das Gargas

ADIOVeitla NOSSas mmn ¢ .c~ng o5 ‘
wdofresquinho @ By » e P30 NN0 QUeNtrho [ro Cafe da

Lee T.c.k-..//uu

TR LA AN )
. ) D ANS) d7

Quero 4 pdes ¢ 200 gramas oe

mMoledea




Programa de Fidelidade
St. Marche Realiza Promogdo de Dia das Mdes

23 10 Ay Wahen o 4+ 4 T
d, el T s 1 a0 POra A LATTeiOr ¢ 94
1350 LA 90 PO NS 00 BtLCase Voo My N
Gente, riclaisbodrt e pspnr iy be i
{ pvam o™y M 2l oco™e 8 Croutal d um p-Doad com Sa2
Savde e " ch oo
Bem-esiar. T e
(e . My"Cc v I
RaiaDrogasil S.A borra § eos 740 8 X | ’
B o i € - [ » e P
el A ) i

95% das vendas sao identificadas

Segundo 3 Accenture, 91% dos consumidores dizem aue S30 mals
QIORENS0sS A comprar de marcas que oferecem ofertas e
recomendacoes personalizadas para eles. Ja do aco dos Varejistas,
aqueles qQue usam mMetodos avanados de personalizacdo podem
Qbter uma meihona de 20% em seu NPS ¢ Crescimento ge 10% 0

AsCuit
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r 2
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Defina o dia de

entrega Programe costas
mensalis

Ushopper

ASSINATURA PETLOVE,
APROVEITE ESSA VANTAGEM!




No SuperApp
cunasioles e dinheiro
MOQOLL, VOC#

compraeparte °° VOLTQ
do dinheiro OO
volita pra vocé

CORaL PRA
DAIXAR




S
l

:
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ENVIRONMENT SOCIAL GOVERNANCE
AMBIENTE SOCIAL GOVERNANCA




gas

empresas po
rsidade con
es ganizZa
et O DIHIOT

PRINCIPAIS
PRATICAS

Como as empresas agoiam a diversidade

bl% olx &1% &5% 44%

A0 AM INORAAN Tim NOLAM INATUAM A
UM AN ASTISSOAS LUDEmMSOR  ADWiRS Dt DA
BINTL Ot ASRIN RECONMICIM DAY ni
MAMUTAAS LS A WO LN NA MLTAC LIOLRANC A
DFERINTES  MESAMAS OA DA DMWER. | MO8 WALD
orvades WOAL s
Fears




Novas tecnologias

R

GEOREFERENCAMENTO 2G DATA
—
— =

INTEUGENCIA REAUDADE ASSISTENTE
ARTIFICAL AUMENTADA DE VOZ




* 97% dosshoppers usam self-checkout

* 95% dosshoppersusam o aplicativodo varejista
* 79% dosshoppersusamdisplays interativos

* 76% dos shoppersusam QR codes



O programa que
vem transformando o

RETAILFARMABRASIL.COM.BR
Canal Farma

Acesse: O Retail Farma Brasil se consolidou

retailfarmabrasil.com.br como o principal Programa para o

@retailfarma Desenvolvimento do Varejo Farma,
Elinl>) onde solucdes de impacto e ideias

inovadores tem transformado
0 cenario do Varejo Farma no Brasil.

PAULINHO GOMES

(11) 94022-3802 Promovendo a interacao entre o setor
paulinho@enterssp.com.br farmacéutico - traz em sua esséncia
a colaboracao entre todos os
MONICA GOMES elos da cadeia que se conectam
(11) 96500-0007 para a compreensdo das

monica@enterssp.com.br melhores préaticas para o setor.





