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2012 - 2022

GRANDES NUMEROS

+70 +280  +20.000 +40 +216 +26

eventos ja Palestrantes pessoas Guias de marcas de Municipios Estados
realizados convidados impactadas Gerenciamento de patrocinio alcangados e alcancados
Categorias impactados pelo
construidos, frutos conteudo
de encontros e produzido nos
ideias geradas nos eventos

workshops
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A transformacao digital esta trazendo
muitas oportunidades para o
autosservico, desde a automacao de
processos até a personalizacao e a
melhoria na experiéncia do cliente.

As empresas que aproveitarem essas

oportunidades estarao melhor

posicionadas para atender as

necessidades dos clientes e se

destacar em um mercado cada vez

mais competitivo. .
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FARMA
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Entendendo a
dinamica do setor de
saudeeo
consumidor
OMNICHANNEL no
Pos Pandemia

PALESTRANTE:
Elton Mendonca

Priscila Pereira
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; Al WORKSHOPS
Perspectivas Economicas > e P

Boletim Informativo focus - 03 de fevereiro de 2022
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Source: Boletim Focus February 03, 2023 - Central Bank of Brazil



S>> WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

O mercado ultrapassou os R$170 bi em 2022 e cresce +7,3% em 2022

PN . . . Non-Retail
Mercado farmacéutico brasileiro total =
Retail @ R$ PPP (Pharmacy Purchase Price, Dez/22) e Non-Retail @ HPP (Hospital Purchase Price, Dez/22)
Non-retail incluindo vacinas COVID-19 Non-retail excluido vacinas COVID-19

Ano calendario Ano calendario

<D

167.0 179,2 r.ﬂ, 170,3
‘ 132’0 132,0

119,5 119,5
46,5

. (37,3%)

75,7 (40,4%)
(45,3%) G

51,9 51,9

(39,4%)

(39,4%) (38,9%)

46,5
(38,9%)

MAT Dez MAT Dez MAT Dez MAT Dez MAT Dez MAT Dez MAT Dez MAT Dez
2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022

Fonte: IQVIA PMB DEZ 2022 (Pharmacy Purchase Price), IQVIA Non-Retail DEZ 2022 (Hospital Purchase Price)

MAT = 12 meses méveis com fim no més indicado; YTD = ano calendario até o més indicado; Non-Retail inclui vendas para hospitais, clinicas, pagadores publicos e privados, entre outros néo varejo.
RX = medicamentos de prescrigdo, MIP = Medicamentos Isentos de Prescrigdo; CH inclui prioritariamente ndo medicamentos com influéncia da classe médica na base PMB (ex. dermacosméticos, oftalmologia, nutrientes, entre outros)



O canal farmdcia de 2 digitos nos ultimos dois anos, destaque para > ¥RE200E2

redes Abrafarma e Febrafar com ganhos de market share

Participacao de vendas por sub-canal no Brasil

RS CPP — MAT Dezembro 2022 2,306 i Sl Assoc/Franq

de share

+10.8% 173.7 7o e 7 5% Febrafar

17.9 Ganho continuo
149.4 - Assoc/Franq

de share
134.9 13.0 Febrafar
10.6 25.5% 24.4% e Independentes
9.0 Independentes Queda pés

isolamento social
20.7 Outras Redes

18.8 13.3% 12 6% Outras Redes
ekl 11.9% Queda continua
de share
Abrafarma
9 46.4%
0070 ; Abrafarma

Retomada pés

isolamento social
MAT Dez MAT Dez MAT Dez

2020 2021 2022

Fonte: IQVIA - ED| MAT Dezembro 2022 | - Mercado Varejo considerado no inclui delivery de distribuidores com foco em especialidades (hospitalar).
CPP = Consumer Purchase Price / Preco Consumidor
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IndUstria acredita que houve pouca melhora no nivel de maturidade
da transformacao digital durante o 22 ano da pandemia

Nivel de prontiddo na transformacdo digital (escala: 1 = pior, 5 = melhor)

3,3 3,3
3,13,1 32 3,3 3,2 3,1 3943

Total Dados Cust. Exp. Andlises Processos Pessoas Estratégia Tecnologia

B 2020 B 2021 2022

N=193 N=195 N=88

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacéuticos no Brasil em relacéo a transformagao digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacéuticos, conduzido durante o 1° trimestre de 2022)
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A transformacao digital esta cada vez mais explicita no planejamento
estratégico — 83% das empresas tém isso na agenda estratégica

A transformacao digital faz parte dos objetivos estratégicos da sua empresa?
3% 2%

° \Sim, verbalizada

em reunioes

5%

30%

Sim, explicitamente no
plano estratégico

2020 2021 2022
N=90 N=89 N=64

Considera apenas uma resposta de cada um dos 64 fabricantes representados na pesquisa; resposta considerada é do executivo mais alto na hierarquia

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacéuticos no Brasil em relagao a transformacéo digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacéuticos, conduzido durante o 1° trimestre de 2022)
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Recursos dedicados estao presentes em 42% das empresas farmacéuticas

Como sua empresa esta organizada para desenvolver e aplicar atividades relacionadas a
transformacao digital?

O tema n3o estd sendo/% 3%

tratado em minha empresa 23% 31% O tema é tratado por diversas
32% pessoas de uma maneira difusa

Existem pessoas responsaveis
459% 27% pelo tema, mas acumulam
outras responsabilidades
| Existem pessoas dedicadas
' exclusivamente ao tema

- = e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

)

2020 2021 2022

N=90 N=89 N=64

Considera apenas uma resposta de cada um dos 64 fabricantes representados na pesquisa; resposta considerada é do executivo mais alto na hierarquia

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacéuticos no Brasil em relagao a transformacéo digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacéuticos, conduzido durante o 1° trimestre de 2022)
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60% das empresas tém mais de um recurso dedicado a transformacao

digital, e o nimero de FTEs dedicados esta aumentando

Quantas pessoas estao alocadas para gerenciar a transformacgao
digital em sua empresa?

d% ﬁo % 7777777777777777777777 —
6% 4% Mais que 10
13% Entre 6 e 10 60% das empresas investindo em
) equipes dedicadas a transformac¢ao
39% = ¥
digital, com aumento de FTEs
60% -
36% Entre2 e 5 dedicados

|

Nenhuma

40% das empresas sem ou com
—  poucos FTEs dedicados para
impulsionar a transformacao digital

2020 2021 2022

N=90 N=89 N=64

Considera apenas uma resposta de cada um dos 64 fabricantes representados na pesquisa; resposta considerada é do executivo mais alto na hierarquia

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacéuticos no Brasil em relagao a transformacéo digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacéuticos, conduzido durante o 1° trimestre de 2022)
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E importante entender como a dindmica dos Gltimos anos impactou e
impactara os stakeholders do setor de saude

Aumento da consciéncia e Contexto setorial e Adogao de

prioridade de saude macroeconémico tecnologias =
G T e -, farmacéutica
* Engajamento em i« Consumo de servicos de

Industria

____________________________________

Lo

! * Maior adesao a tratamento l I
: * Adaptar execugao

Epupu

_ cronico; ! programas de cuidado; ! salde por canais digitais; | .
Paciente _ | o _ b ! considerando o novo
i+ Aumento de cuidados i1+ Condi¢bes associadas a i« Compra de produtos por e- cenario.
i preventivos; ¥ covid e saude mental; commerce; i
__________________ L Almentodoautocuidedos £ AR
» Alteragdo no perfil da « Aumento da relevancia da « Tecnologia aplicada na stakeholder;
Medicos . consulta; i saude primaria para i pratica médica com |
N . Alteragéo do mix de i gestdo de saude; 1 telemedicina, Rx digital, |
. prescrigdes; '« Dinamica de geragaode i  Suporte clinico, educagao
i ' demanda porg ¢ i continuada, engajamento ! Pagadores e
| especialidades: | comaindustria e outros; | reguladores
e N T T T AN S S e e e et S i+ Demanda por melhor
P_D\_, e~ . Alteracgo da cesta de 5 Particioacio na iornada do !« Aumento da relevanciada gestdo Loius;
Instituicbes | comprae possivel ruptura; :; LCIRe J _ = Lot
| _ i\ paciente de formamais i  '€cnologlacompraevenda . . Demanda por modelos
# Forta’le.clmento da ' holistica: ! de medicamento; i de remuneracio
. farmacia como hub de ¥ i+ E-commerce impactandoa ! diferentes.

| \yjsaude; i il dinamica da demanda. 5
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Nesse contexto, IQVIA possui capabilities necessarios para ajudar
os clientes na implementacao de estratégias digitais

Jornada Digital

Efetividade
Jornada Multicanal

Tecnologia
Estratégia “ Demanda

Transformacgao Digital

Powered by IQVIA Capabilities

Informacgado Tecnologia Insights




NUMEROS DO
E-COMMERCE NO
BRASIL

COMPORTAMENTO
CONSUMIDORES
ONLINE POS
PANDEMIA

> > WORKSHOPS
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JORNADAS DE CONSUMO
NO OMNICHANNEL

CAMINHOS PARA
MUDANCA



NUmeros do e-commerce no Brasil > > WORKSHOPS

FATURAMENTO EM RS BILHOES

87,8

milhées de compradores

Ticket médio
R$470,00

2023

, Vocé sabia que em 2022 o e-commerce cresceu +142% quando comparado ha 5 anos
atras? Alem disso, segundo a ABComm, a previsdo € de crescimento de +9,5% em 2023,
alcancando faturamento de RS 185,7 bilhdes.

Fonte: ABComm/Neotrust é:& I QV I /-\

' Reaizado contempla nimeros do 12 semestre de 2023. CONSUMER HEALTH



Na categoria Beleza e Saude, houve crescimento de 12% em 2022, com > > WORKSHOPS
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faturamento de RS10,5 bilhdes, representando 6,2% do mercado total.

m 2021
2022
RS 29,8
RS 26,5
RS 24,3
RS 21,6
R$ 19,8
RS 18,1
RS 17,6 R$ 17,6 ; RS 15,7
RS 16,0 RS 15,6 RS 15,4 j
¢ RS 14,6
RS 13,7 F 7
RS 10,5 e
R$ 9,3
RS$ 6,6 RS 6,7
RS 5,9 RS 5’5
R$ 3,6 RS 15
RS 3,2 RS 1,4
I T
ELETROD. TELEFONIA ELETRONICOS CASAE INFORMATICA MODAE BELEZA E ESPORTES ALIMENTACAO JOGOS CULTURA OUTRAS
DECORACAO ACESSORIO SAUDE
cresciment | Ma ‘ +13% ‘ +13% ‘ +13% ‘ +13% ‘ +13% ‘ +12% +12% ‘ +22% ‘ +14% ‘ 9% ‘ +8%

Fonte: ABComm/Neotrust é:: I QV I /-\

' Reaizado contempla nimeros do 12 semestre de 2023. CONSUMER HEALTH




. . ) : WORKSHOPS
Para entender melhor esse cenario online pés pandemia, g

conversamaos com...

AMOSTRA

1000

CONSUMIDORES

DE PRODUTOS FARMA

PERFIL

o

12 SEMANA

COMPRADORES
DE CANAIS

ONLINE
e FiISICO FARMA

DE OUTUBRO 2022

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 é:& | QV I /_\

CONSUMER HEALTH



33% dos compradores farma comecaram a usar o e-commerce devido a S > WORKSHOPS

pandemia, porem 66% ja utilizavam esse canal e continuam utilizando devido

as boas experiéncias adquiridas.

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

Porque compra online produtos Farma hoje?

Praticidade de receber o produto
em casa/trabalho

Sempre encontro promogdes
interessantes

No online, o preco final é mais
atrativo

Ganhei confianca em comprar
online

No online encontro mais op¢des
de produtos para escolher.

51,7%

51,7%

46,3%

38,6%

35,4%

Devido a pandemia passei a fazer
a compra online.

33,2%

Forma de pagamento

Comprando online consigo retirar
o prod. na lj. fisica

N&o tenho tanto tempo para ir na
loja fisica

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

28,9%

22%

20,3%

A praticidade/comodidade de receber o produto onde quiser,
a possibilidade de bons precos/promocgoes,
ganho de confian¢a com as experiéncias positivas e sortimento de
produtos sao os fatores que mais estimulam a adesao a esse canal.

ISOLAMENTO
SOCIAL
Observaremos a seguir que
praticamente todas as
categorias se beneficiaram
com 0s novos entrantes no
canal online.

= [OAVA VAN

CONSUMER HEALTH




Crescimento da compra online por categoria - pés pandemia S S WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

Praticamente todas as categorias estdo presentes nas compras desses novos entrantes do canal
online, decorrentes do periodo de isolamento social.

+809 . +439
Cuidados Corpo ™ 7% 8,6% 80% Cuidados com cabelo o ee. 4/4% 43%
> +68%
7,79 . o
Cuidados com a Face  [u™) 5o/ 7% - Cuidados com 0s Olhos [ = ooy 9,7% +41%
) +67%
Cuidados Bucal 6,2% )
), 1% Protetor Solar S 6,5% +36%
o ’
Medicamentos prescritos = 3 1% 8,7% +61% ) )
' Protecdo e Salide Sexual oo 8,3% +35%
0, ’
Desodorantes [ 2 6% 6,4% +59%
g 0 Cuidado com o bebe | — £ 3% i
Medicamentos para Dor e Febre | = 7o/ 8,% +54% z -
’ i S 2%
- : : Fraldas Infantis +19%
Vitaminas, Minerais, Suplementos | 3 50 8,1% +53% e 11,5%
Fralda, Absorventes e Roupas intimas 11.1% 0
a o . 0, 2 ’ o +17 /
Medicamentos para Gripes e Resfriados [ 245 = 27 +50% para adultos com Incontinéncia... == °,2% :
Alimentos na drea de Conveniéncia da... [ —— 3,5% 6,5% +46% Primeiros Socorros B 6‘790'% +15%
. e 9,8% a 14,1%
Medicamentos Gastro Intestinais P 5,4% (0 +45 A) Aparelhos de medlgéo e teste S 13 2% +6%
Ndao comprava M Continua ndo comprando N3o comprava M Continua ndo comprando

Média de crescimento 43,2%
*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 é} | QV | /_\

CONSUMER HEALTH




Com esse cenario de crescimento online e o retorno das atividades S'> WORKSHOPS

externas, acelerou a necessidade de um Omnichannel estruturado. 2022 » RETAL ARMA BRASL

Hoje ndo dd mais para olhar so o consumidor que compra online ou o que compra nas lojas fisicas, suas novas experiéncias nos
ultimos anos, o fez aprender caminhos de integragcdo em todos os canais para finalizar suas compras.

COMPRA ONLINE COMPRA FisICO WEBROOMING SHOWROOMING
Pesquisa e compra Pesquisa e compra Pesquisa os produtos no online Pesquisa os produtos nas lojas
no online no fisico e compra nas lojas fisicas fisicas e compra no online

Com isso, a indUstria precisa ter mais agilidade, adaptabilidade e flexibilidade
para atender esse novo comportamento dos consumidores.

=QVIA
CONSUMER HEALTH




Cerca de 46% dos compradores ja permeiam em ambos canais (online e fisico) > > WORKSHOPS
para executar suas compra, iSso mostra o quanto os canais precisam estar

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

interligados para nao perder o consumidor nesta jornada de compra.

Nessa integracao entre os canais, pesquisar no Online e efetivar a compra no Fisico ainda é 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

» Formula Infantil

Destaque para as categorias
no Showrooming:

» Protetor Solar

» Fraldas Infantis

» Aparelhos medicao e teste
= \Webrooming Showrooming S6 Online So Fisico

=IQVIA

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 CONSUMER HEALTH




A busca sobre o preco é o fator que mais influencia o uso de mais de e

um canal de compra.

2 compra dos consumidores

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

ANTAGENS DESSE VANTAGENS DESSE
COMPORTAMENTO DE COMPRA? COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Adquirir uma nogao de prego o
dos produtos 55,6% Identificar preco 53,3%

Achar o produto ideal para o :
minha necessidade - 46,1% Ver a variedade de - I
» (1]

formatos/embalagens/sabores/
Adauirir inf ~ ) tamanho/ etc

quirir informacdes mais o

RS 25 Soctelolprodito - 45.L% Adquirir informagdes mais

0,
Ver a variedade de detalhadasrgguet:(r)nbalagem - 38,6%
formatos/embalagens/sabores/ - 39,2%
tamanho /etc

_ _ Experimentar o produto (ex.: 33 8%
Ver depoimento/comentarios 34.% sentir textura, cheiro, etc) 1070
de quem ja uso X

Ver opinido de influenciadores 21.9% Pegar opinidao do
sobre um produto ou marca 20 balconista/atendente

= [OAVA VAN

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 CONSUMER HEALTH




A internet contribui no entendimento do produto ideal, ou seja, >> WORKSHOPS
auxilia na decisao do que precisa para sanar sua necessidade.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

3S de compra dos consumidores

WEBROOMING

Pesquisa os produtos no online
e compra nas lojas fisicas

ANTAGENS DESSE
COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Adquirir uma nogao de prego
dos produtos

Achar o produto ideal para
minha necessidade

Adquirir informagdes mais
detalhadas sobre o produto

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/
tamanho /etc

Ver depoimento/comentarios
de quem ja uso

Ver opinido de influenciadores
sobre um produto ou marca

B 45,1%
B 39,2%
B 34%
B 219%

O canal online
auxilia na
decisdo de

escolha

SHOWROOMING

Pesquisa os produtos nas lojas
fisicas e compra no online

VANTAGENS DESSE
COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Identificar prego - 53,3%
Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/ - 38,9%
tamanho/ etc
Adquirir informacdes mais
detalhadas na embalagem - 38,6%
produto
Experimentar o produto (ex.: o,
sentir textura, cheiro, etc) 33’8A’

Pegar opinidao do o
balconista/atendente -3014/)

= [OAVA VAN

CONSUMER HEALTH




Outros pontos importantes no Omnichannel sdo ter as >> RORNSERR

Informacoes e descritivos dos produtos

e compra dos consumidores

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

ANTAGENS DESSE VANTAGENS DESSE
COMPORTAMENTO DE COMPRA? COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Adquirir uma nogao de prego o
dos produtos 55,6% Identificar preco 53,3%

Achar ohproduto i(.jdea(lj para - 46,1% Ver a variedade de
minha necessidade ’
formatos/embalagens/sabores/ 38,9%
tamanho/ etc

Adquirir informagdes mais
45,1%
detalhadas sobre o produto ’ Adquirir informagées mais
. detalhadas na embalagem 38.6%
Ver a variedade de produto 4

formatos/embalagens/sabores/ 39,2%
tamanho /etc

_ _ Experimentar o produto (ex.: 33 8%
Ver depoimento/comentarios 34.% sentir textura, cheiro, etc) 1070
de quem ja uso X

Ver opinido de influenciadores 21.9% Pegar opinidao do
sobre um produto ou marca 20 balconista/atendente

= [OAVA VAN

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 CONSUMER HEALTH




Entender a experiéncia de outros consumidores que ja compraram/
consumiram o produto gera confianca na jornada de compra.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

de compra dos consumidores

WEBROOMING
Pesquisa os produtos no online
e compra nas lojas fisicas

ANTAGENS DESSE
COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Adquirir uma nogao de prego o
dos produtos 55'6A’
Achar o produto ideal para 5
minha necessidade - 46,1%
Adquirir informagdes mais o
detalhadas sobre o produto - 45,1%
Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/ - 39,2%
tamanho /etc
Ver depoimento/comentarios o
de quem ja uso 34,%
Ver opinido de influenciadores
i 21,9%

sobre um produto ou marca

SHOWROOMING

Pesquisa os produtos nas lojas
fisicas e compra no online

VANTAGENS DESSE
COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Identificar prego - 53,3%
Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/ - 38,9%
tamanho/ etc
Adquirir informagdes mais
detalhadas na embalagem - 38,6%
produto
Experimentar o produto (ex.: o
sentir textura, cheiro, etc) - 33,8%

Pegar opinidao do
balconista/atendente

= [OAVA VAN

CONSUMER HEALTH
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Lojas Fisicas nao perdem relevancia com a entrada no mundo > > WORKSHOPS
digital, elas apenas ganharam mais valor estratégico.

de compra dos consumidores

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

ANTAGENS DESSE VANTAGENS DESSE
COMPORTAMENTO DE COMPRA? COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Adquirir uma nogao de prego o

dos produtos 55,6% Identificar preco 53,3%

Achar o produto ideal para
minhz necessidadg - 46,1% Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/ - 38,9%
tamanho/ etc
Adquirir informagdes mais o
detalhadas sobre o produto - 45,1%
detalhadas na embalagem -

Ver a variedade de
t
formatos/embalagens/sabores/ - 39’2% produto

tamanho /etc

Adquirir informagdes mais

38,6%

_ ’_ Experimentar o produto (ex.: 33 8%
Ver depoimento/comentarios 34.% sentir textura, cheiro, etc) 1070
de quem ja uso X
Ver opinido de influenciadores o Pegar opinidao do o
sobre um produto ou marca . 21,9% balconista/atendente 30,4%

= [OAVA VAN

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 CONSUMER HEALTH
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O que os consumidores mais desejam em uma jornada de

compra em um cenario OMNICHANNEL.

Ter um app proéprio Ter o produto que
para fazer minhas desejo Comprar online e poder retirar _ 41,8%
compras... em qualquer canal o produto em um loja fisica
(online e fisico)
I Poder fazer compra pelo whatsapp _ 41,5%
49% @
Ter uma pessoa que possa tirar minhas _ 41.3%
it ,9/0
- duvidas por whatsapp/telefone/chat
Desconto em utilizar
mais de um canal de compra, ex.: ] .
pE ; fi P elx ) Ter um sistema integrado onde meu cadastro/ _ 41.1%
gagmar scpn P a0 retirar na loja0 perfil de compra, tanto online como fisico, 220
Qe COASIDSACISeE possam estar registrado em um mesmo lugar
Ter na loja fisica um dispositivo eletrénico (totem, _ 39,7%
Receber em casa/ trabalho tablet, etc) para consultar outros produtos em estoque
0 que compreina loja
Receber um whatsapp/ telefonema quando um produto _ 39,3%
que procuro chegar no estoque da loja fisica ou online
Ter uma loja/ espaco Fazer atrocado produto
onde eu possa experimentar gue compreionline Poder fazer compra pelo telefone _ 39,3%
ou visualizar os produtos em uma loja fisica %
44% (55 wulgags
(o) (| Ter divulgagao dos produtos nas
redes sociais (Ex. Instagram, Facebook, Tiktok) 37,7%

e direcionar para compra ali mesmo

Avisar ou sugerir novo produto quando
o produto comprado online n&o tiver em estoque

37,1%

E ter um site de compra
proprio também.

EIQVIA

CONSUMER HEALTH

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022
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O que ainda falta para meu caminho de compra ser perfeito?

Atendimento

24% Mais Descontos/

Promocoes/
Cupons Fretes +
baratos/gratis

Melhoria no atendimento
para tirar duvidas,
buscar solucoes

Tecnologi

Integracao entre os canais

a
Segurancga 21 %

Agilidade de entrega Estoque/Sortimento de produtos Informacgoes Processo de compra

9% 8% 7% 7%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 = [OAVA VAN

CONSUMER HEALTH




Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

Webrooming

Showrooming

PRECO

Fator relevante para decisao de
compra;

Descontos/promocgdes/cupons sao
desejados.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

S>> WORKSHOPS
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petlove”

A empresa pratica os mesmos prego no canal online e na
sua loja fisica (nova loja modelo — sp), porém ambas tem
suas vantagens distintas:

Online - focando na praticidade da entrega,
App proprio, site para compra, maior
sortimento de produtos.

Fisico — Area pet play, atendimento
veterindrio, banho e tosa

= [OAVA VAN

CONSUMER HEALTH




Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

S>> WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

Webrooming @

Showrooming

kalidypereiradesouzapere

L & & &

INFORMAGOES DO PRODUTO

Importante ter um descritivo com os atributos
mais relevantes para decisao de compra da
categoria;

gostei muito, principalmente da cor

compre, VOCE merece

Gostei muito, principalmente da cor

1T A3 B

Né&o apenas comentarios, mas a
possibilidade de envio de fotos e
videos. O consumidor que contribui
com isso, ganha descontos/pontos para
as proximas compras

Descritivo padrao em ambos canais.

possibilite sentir, tocar,
experimentar,
cheirar o produto

Gerar experiéncia ajuda no entendimento do e
na loja.

produto;

O Balconista / Atendente também sao pontos de
apoio para o entendimento do consumidor.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 é:& | QV I /_\

CONSUMER HEALTH
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Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

APP / SITE

Fator desejado pelo consumidores na
jornada de compra

GRUPO@H

DPSP

No inicio deste ano comegou
a implementagao dos processos de varejo
para a nuvem com o RISE with SAP for Retail, que
passara a gerir todo o processo de varejo do Grupo
DPSP, incluindo integragdo com o e-commerce e
a flexibilidade do store pick-up. A expectativa é
que toda a migragao das mais de 1.400 lojas esteja
finalizada em meados de 2023.

...a cada 10 pedidos em que temos
um canal digital, praticamente nove
pedidos sao direcionados para uma
loja— e deles, 90% é entregue em até
um dia uatil. Acaba sendo muito hibrido,
no fim”. Vale destacar que, hoje, a Petz
detém um

total de quase 1 milhao de usuarios
ativos em seu aplicativo principal.

ESTOQUE

Gerar a percepgao que o produto desejado esta em
qualquer um dos canais;

Integrar a logistica entre os canais online e fisico,
minimiza o tempo de entrega do produto ao shopper

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

= [OAVA VAN
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Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

 Diminui o custo de entrega para ambos  Em estudos qualitativo, ja observamos
(Consumidor e Empresa); que essa jornada vem acontecendo nas
farmas independentes, principalmente
* Proporciona que o seu cliente visite a loja; quando o produto nao esta em estoque

no momento da visita.

« Além disso, gerar um desconto para retirar

na loja pode gerar uma satisfacao extra « O whatsapp se torna um auxiliar para nao
desse consumidor. desfazer essa jornada de compra.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 %} | QVl /_\

CONSUMER HEALTH
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Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

LENTRURO

A Centauro traz para a sua loja do Shopping
Leblon, uma solucao digital que permitira ao
consumidor encontrar mais de 15 mil itens
diferentes com apenas alguns cliques, caso o
produto que procure nao esteja disponivel
fisicamente na loja. O novo servico 100%
omnichannel conta com o apoio de um atendente
exclusivo e possibilita que o cliente receba a
compra direto em sua residéncia.

LOJA

* Lojas Fisicas nao perdem relevancia
com a entrada no mundo digital,
elas apenas ganharam mais valor
estratéqico;

« Ser um apoio na troca de produtos
comprados no online;

 Ter um canal de acesso ao estoque
online e/ou uma orientacao aos
balconista para direcionar o cliente
ao canal online quando nao ha o
produto desejado em estoque.

- Além de proporcionar a
experimentacao, ela precisa mostrar
que esta integrada com o canal
online. Algumas solug¢odes para
gerar essa percepgao:

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 é:& | QV I /_\
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Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

“Um atendimento mas
humano e menos robdtico
quando preciso resolver

eventuais problemas.”

“..atendimento de pessoas
fisicas em casos de
problemas e duvidas.”

“Atendimento online no
momento exato da compra.”

ATENDIMENTO

 Ainda esta aquém das expectativas dos
consumidores;
i - “Mais agilidade nos
« Chat, Whatsapp e até mesmo um SAC sao atendimentos presencial e
necessarios; por telefone.”

“...clareza nas respostas
ao cliente.”

- UM PONTO DE ATENCAO: para assuntos mais
complexos, a percepcao de ser atendido por um
“rob6” nao sao bem vindas, o atendimento
humano ainda é o desejado para esses casos.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022 é:& | QV I /_\

CONSUMER HEALTH
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Aplicacoes da
Transformacao
Digital e a Era
da Informacao
nho Varejo
Farmacéutico

PROFESSOR:
Claudio Santos

EVENTO HIBRIDO

WORKSHOPS
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A Transformacao Digital
do Autosservico no
Varejo Farmacéutico

13. MARGCO . 9H-12H

L
83,7 RETAIL
® e FARMA
o ' "\ BRASIL



Aborda o uso da tecnologia para
melhorar de forma significativa o
desempenho e o alcance das empresas
por meio da mudanc¢a de como os

negdcios passam a ser realizados

(Mudanca Cultural)

>> WORKSHOPS

2023 »> RETAIL FARMA BRASIL

Taxa de variacao

-3 (.
A ADAPTABILIDADE humana esta abaixo

do ritmo da mudanca provocada pela
tecnologia e precisa ser acelarada

Adaptabilidade humana

Tecnologia

Tempo >

SOURCE http://www.thomaslfriedman.com/thank-you-for-being-late/ Prof. Claudio Santos @Copyright


http://www.thomaslfriedman.com/thank-you-for-being-late/

Tecnologia converte-se em area )
chave de negocio... HORIERREE

TECNOLOGIA
PERVASIVAE /
COMPUTAGAQ

TUDOEM
SOCIAL /

/ > . a.TEMPO REAL

b

A SOCIEDADE

A e CONECTADA
: 3 | | 3 A\ Y
vy cm we O W ,

UM NOVO Sk
AMBIENTEDE — -
TRABALHO

%
—

2 c'i'ia uma Sociedade Conectada




Esta

#7
Hospitality
& Travel

es té ; — .
redefinindo " == ohe: /
0S negocios '

Manufacturing

[ (M j‘ kW 2traindo-os
ABUNDANCIA |\ et
(AN para a nova

Financial

MUNDO VUCA #11 o T a
RN S 3 Economia...
™M como um

VORTEX!

Prof. Claudio Santos @Copyright




A INDUSTRIA “PARECE” ESTAR MENOR?!

WORKSHOPS
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> >

Consolidacao

Venda Direta

Mais Canais
Distribuicao

Rappi? Ifood? Uber?
Branding

PDV e/ou Consumidor

Servicos

Prof. Claudio Santos @Copyright
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Empresas como modelos tradicionais,
APARENTEMENTE, ainda nao
descobriram quais sao as expectativas
dos SEUS clientes, e seus concorrentes
similares também nao ...POR QUE ?

MASSIFICADO E
GENERICOS

... Quem vem liderando e atendendo os nossos

clientes sao empresas como Apple, Amazon, Uber...
AMPLITUDE DE OFERTAS E

SERVICOS PERSONALIZADOS Esses 530 0s novos MODELOS E REFERENCIAS A
SEGUIR?

> Prof. Claudio Santos @Copyright



A Curva de “Gauss” denotam
Polarizacao e Foco no posicionamento

Capacidade Operacional . L.
Massificado e Oportunisitco
\m £ mercada -
AZON & e @Hypera/ N

Tecnoldgica, Logistica com alto
E . SéoPaulo &F

grau de competitividade
c:nusses /- Pacheco panvel g
empresas qQUE Oferecem  cuomono. e se /

> > WORKSHOPS
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Relacionamento
e Aprimorar

f=
Portanto buscara marcas e

FPRIVATE

N LageL

COSTCO DROGASMIL I natura
E=—WHOLESALE
oBoticano

EXPERIENCIA UNICA,
PERSONALIZADA com VALOR

e DIFERENCIACAO alinhadas bio [} Pague / /’E PA extrafSua .
ao PROPOSITO K4 ® | Neseresso
IKESAKI/ EwTET aRala SEPHORA (%) MERCADONA

EATALY

Sofisticacao e
Exclusividade

Produtividade e
Precos Baixos

: -3 ? RETAIL
.' » BRASIL

Prof. Claudio Santos @Copyright
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Grandes expectativas, impaciente, >>WORKSHOPS
conhecedor dos produtos que compra
com poder da Escolha nao é atendido !!!

‘“Vocé nao me conhece” *

Disponho-me a gastar mais minutos para explicar minhas preferéncias a voceé.

“Voceé nao esta conectado a mim” *

Disponho-me a dizer onde estou a qualquer momento.

Prof. Claudio Santos @Copyright



ERA DO BACKOFFICE = comprar > > WORKSHOPS

por menos e Operar por Menos...
Massa, Transagéo e Defesa W BACKOFFICE PRECO x QTDE x FLUXO (?) =

ERA do FrontOffice =
SERVIR AO CLIENTE

Prof. Claudio Santos @Copyright



Impacto Profundo em Farma? >>uesstees




A INDUSTRIA FARMA CAMINHA PARA FICAR MENOR?!
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Johnson & Johnson

Rogaine

Neutrogena

Aveeno ||;:L-.m..-.'-

Lubriderm

Estée Lauder Companies
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INSIDER

—Venda Direta
—Mais Canais
—Distribuicao
—Rappi e Ifood?

Macy's and Nordstrom have private label brands s _S_L;E}E
with much higher online sales than Amazon's Lark & Ro w e

Alfan

Syl & Go. | |
Charter Club

Barll

' ratailar
Amarlean Rag | B Macy's
Cluby Ream . Ej;r:lmm
Idualogy . . Armazan

Halogien

Glassigues Entiar
Mordstrom Lingaria
Johin WL Marcstom
Movdetram Callection
Rirklang Signalurs
Lark & Ho

other Amazon brands

> > WORKSHOPS
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—Branding
—Consumidor
—Servicos

—Marca Prépria



Cenario de “GUERRA” na busca para “SERVIR”

> > WORKSHOPS
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os super clientes...Qual é o seu cliente ?
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Maioria das empresas no Brasil vem concentrado seus diferenciais
> > WORKSHOPS

em EFICACIA OPERACIONAL ,PRECO BAIXO e PRODUTOS o

Solugao e Valor ( Fidelizagao)

Concentragao

Guerra de
LGS Precos

Eficiéncia
Operacial =
Estratégia

M)
£
=
O
=
()
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Q
—
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Possiveis Desafios de Negdcios da

Industria de Farma em Geral

= Super Clientes e suas Necessidades "
![l-‘i..l'i:i;‘.!i ;'!

Batimentos

. 68

\ 75 BPM, ha 2m

= Combinagio de ON+OFF com a Hiper Competitividade

= Transformaga?io de Produtos = Servicos/Solucao

= De Doenga para Saude (Prevengﬁo)



Varejo-Farma (Ambiente Disruptivo) >>wesssuees

Super Clientes (Consumidor exige saude e
especializacao)

ON & OFF — Omnichannel

Aumento do Sortimento (cauda longa)
Solugao e Servigos (Novos
(Servicos/Conveniéncia)

Farmacia de Casa/Vizinhanga
Baixa Consolidacao (30%7?)

Crescimento Abertura x SSS x Reten¢ao

— a_maz‘un.::amhr s

._._______..III ne

- @ Ervviar para Claudia
Sio Paulo 02451000 . .
Prof. Claudio Santos @Copyright



O consumismo e os cuidados baseados em valor estao melhorando
a saude ("WELLNESS’) e aumentando o mercado, MAS atencao as > > WORKSHOPS

Z023 »» RETAIL FARMA BRASIL

novas formas e direcionamento (Saude e Nao Doenca)

Total national health expenditures, US $Trillions, 1887-2017

Pode ser que esse
crescimento e
mercado nao venha
para voceé !

Fublic

=]

Solidao ! Drogas! Bebida! Poluicao!

Tstpraun-Faizer I:"h: AP ‘05 . L
Health System Tracker d{t;f_l 3}% ada ver mals ﬂ

Source: Kaker Family Foundation analysis of Mational Health Expendtune (MHE] data
[ he cats =« FMG

da pelos médicas.

Prof. Claudio Santos @Copyright



O QUE FAZER 7?7?7?

1. RESSIGNIFICADO
no modelo front-office propésito e foco no cliente
vem em primeiro lugar

WHEN!
2. PARADIGMAS X~CULTU|.?A~ DUNT KNUW

modelo de gestao, decisao, suporte a falhas e
velocidade sao chave. Curto Prazo, pés-venda,
Transacgoes x Relacionamento e solugoes

3. CLIENTES EM PRIMEIRO LUGAR E SERVIR SEMPRE
Os clientes participam de todos os momentos da
empresas. Foco em retengcao como caminho
critico e nao atracao (volume)

Prof. Claudio Santos @Copyright



REPENSAR o0 modelo de negécio para essa nova era.
O poder esta nas maos dos consumidores a um clique!

> > WORKSHOPS
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CONSUMIDORES CANAIS ASSOCIADOS SUPPLY CHAIN PADRONIZACAO INTERAGIR

RESSIGNIFICACAO, QUEBRA DE PARADIGMAS, DESAFIAR A CULTURA!




Empresas em B2C e B2B movem de Transacgoes

| o o
.

EU CONHECO CLIENTEEO ASSOCIADOS SUPPLY CHAIN DIFERENCIACAO RELEVANCIA
MEUS CANAL CAPACITADOS E EFICIENTE E & VALOR
CLIENTES INTELIGENTE, SERVIS EFICAZ
ELE ESCOLHE (CONCIERGES)

para Relacionamento (feito para mim) >>worksuoes



O que fazer diante de um cliente poderoso que faz

> > WORKSHOPS
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diversas interag¢oes buscando valor e diferenciagao ?

Maioria das interacdes com os clientes acontecem durante uma jornada multievento, multicanal...

Junta com fendmenos como “amaznzacae™..
Frmmcn 1A g i e e, 0 ol g

G .'Lrﬂ:_..:u.-'- @L".‘ : - -
[ e ' [y
EED (Omni)Canais Precificacdo

Novos Modelos e Formatos Mix e Sortimento Novos Tipos de Renda

SO&P — Demanda Fidelizagao

Margens




CANAIS INTEGRADOS E DISPONIVEIS,
CONHECER O CLIENTE, OFERECER ESCOLHAS,
SURPREENDER...

CLIENT FIRST

EXPERIENCIA DO CLIENTE

M ——

L - . - . -
EU CONHECO CLIENTEEO ERSONALIZACAG T
MEUS CANAL
CLIENTES INTELIGENTE ,

ELE ESCOLHE

i’-n;...
TU DO EIVI TEIV]PO REAE

Prowvider
Directory

Care
Management

Labs

Adr‘nls sion, .

T 7 Claims Scheduling Discharge,
- ] N Transfer
] —= PBM
Prowvider —
Credentialing Care =
Management w2 -
Transcription -
. Broker ':'__——__':. —

. Member

. Portal Patient
Social Fields/ Survey
Tatient-generated data )
. Claims Data SCRM
Call Center Warehouse
: ) ——ToT
Wellness Weather

ARRLEL TN ANARR T
AMPARRANARYEAIED AN A

1. Coletar 2. Organizar

= Inteligéncia de Modelagem
Segmentacio negécios g
Cross-Sell Longevidade
Up-Sell Servicos
Retencao Fidelizacao



O caso Roacutan

v’ Pele, olhos e nariz ressecados;

TOMAR PRECAUCOES ESPECIAIS AD
ADMINISTRAR A MULHERES CAPAZES DE
ENGRAVIDAR®

Roacutan®

isotretinoina

v Conjuntivite;

VENDA 508

PRESCRICAD v Inflamac3o da palpebra;

v’ Diarreia;

@&9 v' Nausea e/ou vomito;
@“""‘4 v" Dor de cabega;

Py
. @ v" Dor nas costas;
Uso oral ?‘;ﬂéf v Dor muscular ou nas articulagées;
Uso adulto ?‘uﬁfﬁ & "E v’ Nariz entupido;
—~ Contém: o \ﬂ{ﬂﬂ{iﬁ? JEI\ ! v Espirros frequentes;

v’ Dor de garganta.
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Walgreens 2023 >> RETAIL FARMA BRASIL \é"ﬁ‘ Entendendo o Cliente
Profundo conhecimento de comportamento e compras de clientes, aplicados aos

programas de fidelidade. Novas funcionalidades, servicos de consultas, integracao
dos diferentes canais transformam a relagao através das plataformas digitais. m Web Experience

) Funcionalidades Méveis

|
i
_ 81

w /cewai.
a@y e corner oF HAPPY & HEALTHY

*
o] BR for healthy choices

F I = 'b Faints today: 80 Points total: 670
She E % Add activity
ngtlg;:-.ia Refill by Scan Scanmer

Today's Activities

©« L B

Balance®

Pl Reminder Bt ik Shopping List
Shop Healtheare Clinle  Pharmacy Chat

for every mile you walk or run and 20 poinis when
you frack your weight.*1

X @ &

e Promos & Offers Settings




>> WORKSHOPS

2023 »» RETAIL FARMA BRASIL

CVS Multicanalidade concebida de forma a tratar cada consumidor de forma Unica, com
descontos customizados, apoio integrado de call center, acompanhamento e informacgoes

de pedidos de compra em curto espaco de tempo, engajamento social e maior
experiencia em loja. Tudo integrado e com visao Unica de cliente.

Rl aw

r‘-"ﬁ'l:r'fpl"l-l.n#

-
3

Walgreens CEOQ Bets on Doctors Over Drugstores in Search for Growth

wij_.oom = Subscription may be required

‘o.f. Claulo SantosPCOPVFig'I n l _l_J—— -




Os sinais estao bem claros por todos os lados

 SERVIGOS (MEDICOS E
ASSINATURAS)

CLIENTE x
PRODUTO

i —3.'7’
amazon clinic'™® E

Fastest-growing billlon-dollar catogories
VL LT TR B PLAM, Sl 0T D9 TS

| |- 'MARCA PROPRIA
4 pr 4 o
Fundador do Spotify lanca S iy &5y
scanner de saude corporal ————— s
com inteligéncia artificial iy e

Avon mergulha no
universo das
representantes

S




Cadeia em Desequilibrio demandara antecipacao (prevencao)

DESFECHO A saude estd cada vez mais
insustentavel no Brasil

(Os custos de Assistencia

Os reajustes anuais de Sequndo a ANS, 67% Médica ja representam

custos da sadde destes custos sdo #@#‘ cerca de 15% da folha de

Suplementar nao param pagos, em grande parte, 'I‘ pagamentos, 0 que torma o
de crescer a taxas pelas empresas Sistema cada vez mais
altissimas Insustentavel

Tanat otk i, e crescemenie el A b de asimlbad Nimero e usudrios por ﬁpﬁ de p‘m
mabche, JOIR, 01T 0 J010 [poopa| pa stbeconadei

o Ticket Médio
o Mensal | Usudrio

Minha Siniztralidade

Sinistralidade
da empresa

1] FlY 1, s A WA 08 ur :
Marpa/ 2017 Margo/ 1018

Prof. Claudio Santos @Copyright v | 80 iormede | "


http://portal.vortics.com.br/

Mercado de Farma e seus segundos de

> > WORKSHOPS

atrasos preciosos ... Se soubermos aproveitar =~ =

1. Hipercompetitividade

2. Novo Ciclo e Forma de Inovagao

' " 3.“Front-Office” e Super Clientes o novo “High-Ground”
4.“Emerging Technologies” x CaveMan

@ 5. “Data” superam o Empirismo




&" Professor, Consultant & Entrepreneur | Professor, Consultor e Empreendedor

> > WORKSHOPS

Netflix ndo matou a Blockbuster. As multas por atraso o fizeram. 2023 >+ RETAIL FARMA BRASIL

Uber ndo acabou com o negdcio Taxi. O acesso limitado aos taxis e o controle
sobre as taxas fizeram.

Apple ndo acabou com a indUstria da musica. Ser forgado a comprar o dlbum

inteiro que acabou. R
Amazon nao acabou com 0s outros varejistas. A ma prestacao de servigo e o060 EX I S I I I { I I \I {I \ S EI {VI

experiéncias ruins que fizeram.

Airbnb ndo acabou com a industria hoteleira. Disponibilidade limitada e
poucas opgdes de preco estdo acabando.

A tecnologia por si s6 ndo € o real disruptor. Nao ser focado no cliente é a maior
ameaca a qualquer negécio.

Vocé ja pensou que com o que voceé trabalha pode estar com os dias contados?
* recebi hoje de um amigo. Autor desconhecido. Tradugéo livre. N | ( E ; ; I DA D E ; O ;

| . I
Nludar O HI I Iil IdSEt




Tradicionais se reinventam na cauda
longa e especializacao

> > WORKSHOPS

Z023 »» RETAIL FARMA BRASIL

Beneficéncia Portuguesa inicia parceria com farmacias para servicos de

telemedicina ﬂ EXAME
OMINT | o1 oo
0 Grupo Fleury esta de olho nas oportunidades do mercado de brasilairos sem ll"" | D"-'" ”"I I:"I v ||:' |=-' AL

4 STV pland da _._._.:_:-_ Apocrando suas fichas em solecdes digitais, 3 companhia SEGUROS
S ko o @ooa conhecida pela H-E-'iiriﬂ.'-. diagndstica, acaba -'EI-= la *"—-I e SEMVICD r'-'J=. r.“rar.=-'

Servicos para Pet Suporte a Informatica (Help Desk)

Residencial Aconselhamento Psicologico

Sadde iD: o nove produte do F BUrY para quem ndo tem plano e sade

Nutricional Vitima de Crime
AT planaa aprossitar a chptaridad= do vareio tarmactiicn para

A

OO 14530



> > WORKSHOPS

Z023 »» RETAIL FARMA BRASIL

Fidelizacao

Personalizagao

o Funcioharios a0
Visao 360 agentes de
experiéncias Unicas
. .~ € positivas para os
Diferenciacao clientes

Experiéncia
unica em canals

Disponibilizam o

Canais

Contexto

Relacionamento interessante

produto adequado em
um ambiente excitante,

EXPERIENCIA

COMPLETA e {ﬂi ados o 15( .

LJLIHII-'JU querem, e 0
Falam com seus clientes
Prego e Valor

UL ety
el {Fﬂ,n'
fazem par meio de
quando eles em algo
Mao competem somente por prego:

Dao aos seus clientes
andlises e pesquisas
competem pelo valor gerado em razao

0 gue eles querem,
Comunicagao &
Marketing
direta da experiéncia do cliente

€ ouvem quando seus
clentes retormam
nformago

relevante @ valioso a dizer;

As empresas de
maior sucesso sao
centradas no
cliente, oferecendo
experiéncia Unica e
valor agregado !

Prof. Claudio Santos @Copyright
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“Care” tratar saude x doenca

> WORKSHOPS

JOGO DA PREVENCAO ity i

PARADOXO FUNDAMENTAL

MR A

PROCESSO UNIVERSAL EXPERIENCIA INDIVIDUAL
todos estamos envelhecendo cada um a sua maneira

Curso de
vida ciclico [l 80NUS DA LONGEVIDADE

oy ongev O—D—O—O—O—O—-O—O—-0
vida finear O—@--O--O--O—O—-O—@~

PRE ENTY

SENIOR

o——c:»-@—{:)——&—c:}-o

B coucagho ] TRABALHO E FAMILIA wazer [ [ eOnus [ eoucaco [ TRABALHO E FAMILIA



Capacidade Analitica
BIG DATA e
| Inteligéncia Artificial
Cases e Aplicacao
Pratica

« AN ¥

PROFESSOR: JOsé Anibal Ferreira

EVENTO HIBRIDO

WORKSHOPS

2023 >> RETAIL

A Transformacao Digital
do Autosservico no
Varejo Farmacéutico

13. MARCO . 9H- 12H

.x’z. RETAIL
® e | 21N BRASIL


mailto:anibalf@espm.br
mailto:anibalf@changer.com.br

€202 WY31uAdo) s031341Q eJ4194434 |BqIUY ISOf JOdd

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

> > WORKSHOPS



>>WORKSHOPS
—

Como voce
analisa os dados
hoje?




S S WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

90%
de todos dad
criados nos
1ltimos 10 an
foram

ABANDONAD:

SN

S = .y

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023
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2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

TRIOKH COO0LE

TmeR USERS WA H
USERS POSTS 6 68k
EARTHES
VIDEOs

INSTAGRAM

st sar » - ® Q_ 2 m“”“.’lff,”“ QU d ntOS d d d ON)

o

A = SN aJ sdo gerados em
oo S J 1 mmutp pelos
ourute | consumidores?

®)

POCPLE SEND AN

TWEETS ' IMESSAGE

V3
U OF THE
-

oo

-

3 =
o [6) &
wau
V A~

452k e
AM
— coacs  STOOM '%VENMO INSTAC/
POSTS UsERs USERS SEND
users | A

NISSACES

Fonte: https://www.visualcapitalist.com/from-amazon-to-zoom-what-happens-in-an-internet-minute-in-2021/

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Utilizacao e Ado¢ao apontam o sentido para onde vamos yelgamente !

GLOBAL DIGITAL GROWTH

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN GLOBAL DIGITALADOPTION
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER IN CLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE N OT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

GLOBAL DIGITAL HEADLINES

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER IN CLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE N OT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

N

&
2
S

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS* MEDIA USERS*

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS* MEDIA USERS*

N
+7.3%

JAN 2021 vs. JAN 2020
+316 MILLION

7.83 D23 4.66 4.20

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

+1.0%

JAN 2021 vs. JAN 2020
+81 MILLION

+1.8%

JAN 2021 vs. JAN 2020
+93 MILLION

+13.2%

JAN 2021 vs.JAN 2020
+490 MILLION

BRAZIL

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

OVERVIEW OF INTERNET USE 'S

KEY INDICATORS OF INTERNET ADOPTION AND USE

A\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS s A\ USERNUMBERS NO (ONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS saAmt
TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS ANNUAL CHANGE AVERAGE DAILY TIME USERS PERCENTAGE OF USERS
OF INTERNET USERS A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER AGED 16 TO 64 SPEND ACCESSING THE INTERNET

(ANY DEVICE) TOTALPOPULATION OF INTERNET USERS USING THE INTERNET VIA MOBILE DEVICES

W @

213.3 205.4 160.0 150.0

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

87.2% 96.3% 75.0% 70.3%

160.0 75.0% +6.4% 10HO8M 96.1%
MILLION +9.6 MILLION > > WDRKSHDPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

Fonte https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023
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Internet das
Colsas

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Volume
Size of Data

Velocity

The Speed at which Data
is Generated

Veracity

Data Accuracy

Value
Useful Data

Validity

Data quality, Governace, Moster Data
Management on Massive

Variability
Dynamic, Evolving Behavior
in Data Source

e
BigData

Vocabulary
Data Models, Semantics that
describes data Structure

Vagueness
Confusion over Meaning of BigData
and Tools used

BlIG DATA

> > WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023




O que é
Inteligéncia
Artificial????

> > WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

https://www.youtube.com/watch?v=UhA_Zgl-otM&t=15s Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Inteligécia Artificial trabalha com Estatistica

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



O que aconteceu? Como aconteceu? O que ira acontecer O que fazer

Examina os historico dentifica o padrao e Sa (

futuras

Analise de Dados

Analise interferencia humana

Decisdo

Suporte 3 desisdo

Awtomagdo da decksdo

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023
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...................

" Descritva |9

O que aconteceu?

Examina os histoérico
de dados para
responder a
questao.

\of]ose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Como aconteceu?
Analise e o
o / o entre os dados.
Diagnostica

> > WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023
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2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

O que ira acontecer

Usa dados
recorrentes e
historicos para
predizer atividades
futuras

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



O que fazer

Aplicaregras e
modelagem de
dados para melhor
tomada de decisao.

Analise Prescritiva

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



WORKSHOPS

Quem usa COM SUCesSSQ PP >>uemes

5 = 50% do Mercado das 500 Maiores empresas

Tecnologla dita novo tipo de
selecdo natural entre as
empresas

Segredo de lideres como Amazon, Google e Microsoft esta em
investir na inovagao dentro de casa

00

Christopher Mims

NovaYork O que vocé suspeita € fato: as maiores companhias de cada
setor se distanciam cada vez mais de seus rivais e ficam com a maior
parte de receitas, lucros e avangos de produtividade.

Economistas jd deram muitas explicagdes para esse cendrio. Pode ser:

resultado da opgéo dos executivos de alta qualidade, que migram para

essas empresas; da automagao, que gera um desequilibrio na
produtividade; da mania de fusoes e aquisi¢oes; ou da falta
regulamentagdo antitruste.

No entanto, novos dados sugerem que o segredo do sucesso das
Amazons, Googles e Facebooks da vida —para ndo mencionar

empresas como o Walmart, CVS e UPS, que as precederam— estd no

AT wiSnosy cc'm\Mld—Amenca Apsrtment
Choe Global

Markets Inc
\FMQSCD

Storage Inc—__
CH Robinson Warghyide, Ipz— ¥ahl's € C°

Cessess Data Systems Corp
Design
AlexaridyRRsaiEatate—_Expeditors I |ntanahoﬂ£]'[§?‘&?
Equities Inc =

Broadridge Financial
Scfhutions Inc
Metter-Toledo
Intermational Inc.
Amaren
Essex Property Trust Inc _Ecrp
Cardinal Heaslth Inc.
Host Hatels & Resorts inc
American Water __———— 2
cipal Financial
Caolnc Ommg;nmga‘pl a

erence s 3o e e
Advanced Micro Devices. —— L% 1.?'

Nt sekgadEachnslogy BLC —
Noble Energy Inc

Materiats Inc

CBRE
Group
"Rfarathon Oil
Corp

TAMETEKTAC

Hartford Financial "
Servickslanatpry Corp of Ameril qur:ﬁ'\g
AmerisourceBergen Corp _no/Th—————%

Newmont Mining ————— N
Corp Regions Financisl Corp.

PPL Corp _—

s — Cintas Corp—
1DEXX
Lsboratorie
/
Best Buy Cotic _/ﬂemw

1
Khe Edison
Parker-Hannifin Corp_”/ intamational " Intematisnal PSPerCo

M&T Bank Corp

Prof Jose Anibal Ferreiram ireitos - Copyright 2023



Experiéncias Disruptivas no Brasil

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023 https://www.youtube.com/watch?v=PfMCYFZ4FIc&t=11s > > ﬂgﬁ.&fg‘;&g&%



Experiencias Disruptivas no Brasil

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023 https://www.youtube.com/watch?v=bTnZFEtSKSw > > ﬂgﬁ-&fg‘;ﬂ&%



Perfume desenvolvido com IA no Brasil

> > e D Sl


https://www.youtube.com/watch?v=uBUNEglxfb8

Como Varejo e Industria do mercado de FARMA
deveria olhar Analise dos Dados?

Maturidade Analitica ..

contecer!

O que vai W
e

acontecer?

Anilises
Preditivas

Dificuldade

> > WORKSHOPS

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023 2023 >> RETAIL FARMA BRASIL



Uma
alternativa para
Iniciar.

> > WORK S HOES

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos Autorias- Copyright 2023



Gestao por Insights — Prescritivos — Por Farmacia

Pharma - Comercial

Month

Seleciona...

janeiro
fevereiro
marco
abril
maio
junho
julho
agosto

setembro

Reports

TOTAL SALES

111 Mil

] MONTHLY

@®Soma de Total Amount Sold @ Profit

20 Mil

Soma de Tolal A

\le‘ A4 q\ﬁ‘ «a\

Mouth Name

EH DAILY

Daily Data
10 Mil

Soma de Total Amou...

Payment Mode

PROFIT %

22%

Sale Type

TOTAL PROFIT

20,00 Mil

@ PrODUCT M SALES TYPE

16,34 Mil

0 Mil Ii....ii--li

e\ R
Pt et P R

0§\° o' 6‘51' : :
0 Mil 5 Mil 10 Mil

Soma de Total Amount.. Online

® Direct Sales

% PAYMENT MODE

Forecasting 2023

Soma Quantidade

Cash ®0Online

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023

@ CHANGER

CATEGORY

34 Mil

PRODUCT

8 Mil

2= CATEGORY

Controlled Substance

Count of PRODUCT by SEX

60 (444..) —

75 (55,5..)

> > WORKSHOPS
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Gestao por Insights — Prescritivos — Grupo de Farmacias

Store Sales Overview

District Manager

B Allan Guinot
Andrew Ma
Annelie Zubar

10 13

Brad Sutton New Stores Total Stores
Carlos Grilo

Chris Gray

Chris McGurk This Year Sales por Chain

Tina Lassila

Valery Ushakov

Lindseys $1 Mi

This Year Sales por StoreNumberName

$200 Mil $183 Mil
$158 Mil
150 Mil $139 Mil
e $126 Mil
$108 Mil S11AML 5113 MR
$100 Mil $88 Mil
$74 Mil
$50 Mil
$18 Mil
$0 Mil [—
501 504 507 510 51 526 546 547 565 582
Frederi... Gaithe.. College North Bowie Glasgow Wilmin... Laurel Pasade.. Chamb...

Lindseys Lindseys Park Li.. Baltim.. Lindseys Lindseys Lindseys Lindseys Lindseys Lindseys

Total Sales Variance by FiscalMonth and District Manager
DM
@ Allan Guinot

$0 Mil

($50 Mil)

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug

Total Sales Variance % por FiscalMonth

20%

20%
40%
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug

Last Year Sales e This Year Sales por FiscalMonth

@ Last Year Sales @This Year Sales

$200 Mil

$150 Mil

$100 Mil

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul obviEndg o

> > WORKSHOPS

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023
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lﬁ!tlllzagao de Inteligéncia Artificial na

exe¢quau |tb|La

\
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30 Ponto de Venda.



Jorge Kowalski

: e
Mondeléez, _ > : lWuckfo
Ger. Trade Mkt tnternationat = Ger. Comercial IEELTEN VP Comercial  pernod Ricard . Diretor
| I I Comercial 1 I
Coord. : . Ger. Trade Mkt : Diretor ‘ Diretor ‘ Diretor
Merchandising & DAmNe Comercial w Heineken Comercial WULCABRAS Latam
Franquias e A . 1 t
PHILIP MORRIS » alle
BRASIL OLYMPIKUS
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O que é Inteligéncia Artificial (1A)?

& "

LY ey P
M T g
\ & L

G A
\
o ‘d

—

Capacidade das maquinas de:

Aprender, perceber e decidir quais caminhos seguir, de forma racional, diante de
determinadas situacgoes.

IA no Varejo

A inteligéncia artificial aplicada ao Varejo é capaz de melhorar os processos operacionais, aumentar as
vendas e satisfacao do cliente.




Homem e maquina juntos

O que é reconhecimento

de imagem IA? \

Visao computacional

E a vertente da IA que captura e interpreta imagens,
replicando fung¢des condicionadas a visdo humana.

De forma pratica, isso quer dizer que a tecnologia é capaz
nao apenas de capturar imagens, mas também de
distingui-las, classifica-las e agrupa-las, de acordo com um
padrao previamente estipulado

o /




Visao Computacional: Como funciona?




Plataformas: Disponibilizacao dos Dados

&

+

Portal Web

* Ax Morwen (ian de Figueieedo ¥

= Y oo ]
D sED MO 7 P s Py

- W EEHOE =
- S
-
Yy -
'  EEEEEEs
.......j. - :.—;
. 2

3

Integracao Mobile / Web app / Data Lake

e
o il
@

Business Inteligence - Bl

£ o D Dwsws s 8
MUST STOCK LIST PERFECT STORE

582 o 59.3

" i T e e N
o R 5 e exone

418 w415 C 12 - 67.25 oo
P cuiviena=] Nasiiysms e e
PRIMARY SHELF SECONDARY SHELF

5084
] 42 6725 1w 12 3 6
e B B Ve 1A



8 Indicadores Chave

BT, KPis

ll Sortimento disponivel na prateleira

- Share de Produto por Categoria / Marca / SKU
———— Ruptura existente

Preco regular e promocional

Planograma



Sortimento / Share / Ruptura

Disponibilidade
de prateleira
(OSA)

Share de Ruptura
Prateleira (SOS) (00S)

..............

Fotografia

Beneficios da
tecnologia

Reducao de Ruptura
Aumento de venda

Controle de Share por
Categoria
Marca
Skus

Custo mensal de investimento
na tecnologia = custo de 4
promotores de PDV por més




Pesquisa de Preco

=

s B
ool S

Beneficios da tecnhologia

Sem intervengao Humana — Reducgao drastica de erros
Velocidade muito maior de captura
Preco Regular e Pregco Promocional

Custo da tecnologia = 10 x menor do que a contratacao de uma auditoria



Planograma

Mensuragao e acompanhamento

© Tirar a foto (2] Visualizacdo do © Relatorio (4] Instrucdes de
Planograma execucao

9:41
Planogram compliance

Photograph the main cold shelf and get data < Photo 1.4

Planogram compliance

Sales location: Rack 321 Sales location: Rack 321

Pl

D75% e

C

Nasal spray

Excess products

Shelt Pharma, 10m|
elt error

Number error
Plan: & 2.0.977.02
Plan: + 8

KPI's
Not on display

Planogram
Il View bar code

Out of stock

Equipment error




Planograma

As instrucoes de execucao as equipes de campo sao baseadas em erros concretos

Planogram compliance

e’ Excesso de determinado SKUS”

Sales location: Rack 321

Plan 80%

D 75%

. “O SKU deveria ser reposto”

Excess products

A

Shelf error

a

® “Reposicione o SKU: 2 prateleiras para cima”

Number error

a

Not on display

Out of stock 2 "~ .
e e “Realoque o SKU: uma posicio adiante”

Equipment error

A




Planograma

Beneficios da tecnologia

Precisao e rapidez das
informagoes

Controle em larga escala de lojas

Maior Margem de Contribuicao $$

Aumento vendas de impulso

Mais informagoes e tempo
estratégico para area de Ger. de
Categorias

Custo mensal de apenas
6 repositores

¢t (L0
! D
: (<1

4]

[x]]

E
X

A
===



Dados Detalhados

- Tomada rapida de decisao

- Acompanhamentos on line do | LN | I
que esta ocorrencia na loja - - onshet st

- Sem manuseio de
informacodes — Reducao de
erros

- Informacgoes acuradas para
premiacoes de equipe de loja
/ campo




Caso de
sSuUcesso

Grande empresa farmacéutica global




Caso de Sucesso

Dores / Problemas:

Falta de monitoramento de implementagao dos
indicadores chave (kpis) nas farmacias

Coleta de dados manuais — Tempo em loja e
dados duvidosos

Necessidade de dados precisos para pagamento
de incentivo de representates / promotores de
PDV

O escopo do projeto incluiu 7 paises na América Latina

A



Metodologia — Farmacia Perfeita FO
| kPrs )

.. Disponibilidade [|9/. Share por ( 1
08 de SKUS ﬁ categorias =S

Monitoramento
de preco

> Numero de frentes minimas
> Blocos de marcas

> Perdas potenciais devido a Ruptura

> Verificagao de pregos conforme variacéo definida




Caso de Sucesso

P Al ] | B S
PediaSure:

A Visitas Fotos Recente v Analytics ~ Menu ~ Configuragbes

OsA 00s

73% 1D 08

Total por métrica

3 — 11SKU (planejado 15) 7 eXecucao
TOSDOLOR MULTIVITAMINICOS 8 I SKU (planejado 15) = 73% (execugdo)

'QF: s:w . i T =
- § Q) Procurar General ~ I S6 na foto =
- ,.
Face Preco

—‘

Ut _SC_ti, Ui UUOsiU DOK, 1 D
2( n o

[732308]) [ALUTC 0 st e S

box, 10PC g
4 (pls o1) ©

[732301] [AlitbCIPCim ssnS s s eSS s S e Realograma

1PC | ] >

Adicionar ao lote ¥ Mais opgoes RR

& Oqueha



Caso de Sucesso

Resultados

® 80.000 Farmacias monitoradas
com aplicativo Ailet

P Precisiao média acima de 95%
dos reconhecimentos de
imagem e dados

> Reducao acima de 20% do custo
de visitagcao em loja - devido a
reducao do tempo em loja.

$ Execucgao de promogoes com base nos

dados coletados

& Modificagido de Objetivos da equipe de

campo

® Aumento médio de vendas de 2% por

loja trazendo um retorno do
investimento em 6 meses do
investimento na tecnologia.

()



O allet

Nosso Obijetivo:

Democratizar o uso da Inteligéncia Artificial para a
Industria e Varejo trazendo economia de tempo
assim como dados acurados para decisoes mais
rapidas e assertivas.



() SOBRE A AILET 5 BASES

Escritérios locais na EUROPA,
LATAM e AMERICA DO NORTE

25 PAISES

Projetos na EUROPA, CEE, MENA e
LATAM

+ 100 PROJETOS

Vasta experiéncia em diferentes
niveis reconhecimento de géndola

| v 7
Yoavone & MARs @oeosi PG Gty orve EIRED  Fonduetis
% € MsD
KraftJHeinz Perno?l%icard

’ &
% Heineken Nﬁé _I)ACOBS SANOFI vz

4+ Fornecedor global de execucdo de para Farmacia e CPG 4 + 10 mil SKUs na categoria de produtos farmacéuticos




Ailet

Segunda Maior empresa de Visao computacional para execugao de
varejo no Mundo:

- Tecnologia de ponta

- Melhor investimento X retorno

- Equipe no Brasil e sistema e suporte em portugués

- Atendimento completo controle de Repositor/ Merchandiser e Mensuracao

»

- Roteirizacao de Lojas

- Controle de visitas

- Acompanhamento de tarefas incluindo questionarios quando necessario
- Reconhecimento de imagem

- Bl

- Flexibilidade de integragao com outros Softwares como SAP / Sales
Force / uMov.me e diversos outros. .Q



VAREJISTAS e
OUTROS LOCAIS

<
4

CONSUMIDORES

PROMOTORES E
VENDEDORES DOS
DISTRIBUIDORES

MARCAS & v Sio Canilo 1125.999, Cti
PRODUTORES - Jorge Kowalaki - ***** 3307 - Luckro - 13/03/2019-12

O app Luckro Spot © permite tirar fotos
LUC&((@ certificadas, com carimbo de loja, geo-
Spot localizacao, data, hora e tags, que fica gravado
na nuvem Luckro.




]
DESAFIO SANOFI e SOLUCAO LUCKRO

Incentivar a drogarias (menores e distantes) a executar e promover as marcas
SANOFI, para estar bem exibidas e ao preco certo, com o menor custo p/PDV

"W

.u(%

DROGARIA SANOFI
Mostrar que f?Z certo Ter a Exibicao correta
Receber incentivos _

- Sortimento

Alertar problemas
- Bem exibido

- Sem Falta de produto
- Com Material POP

- ailet
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Como aproveitar
a transformacao
digital para
oferecer novos
Servicos

PROFESSOR:
Thabita Maganete

EVENTO HIBRIDO

WORKSHOPS

2023 >> RETAIL

A Transformacao Digital
do Autosservico no
Varejo Farmaceéutico

13. MARCO . 9H-12H

Af2, RETAIL
g A A panwd
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Quem somos

24 experts

¢

’ 2

THABITA MAGANETE
Negdcios e Estratégia

AR Dr. RENATA BONALDI PAULA V.REDONDO Dr. KSDY SOUSA Dr. GABRIEL N. PIRES
Co-Founder & CEO Co-Founder & CTO Psicéloga do Sono Dir. de pesquisa clinica
Investidores

Dra. LETICIA SOSTER Dr. MARCIO ZANINI

aimoreés

Coord. Curso Pos
Einstein




>> WORKSHOES

O QUE E TERAPIA DIGITAL ?

“intervencoes terapéuticas baseadas em evidéncias, conduzidas
por programas de software de alta qualidade para prevenir,

gerenciar ou tratar um disturbio médico ou doenca”

’ DIGITAL
’ THERAPEUTIC
ALLIANCE

Fonte: https://dtxalliance.org/




QUAL A DIFERENCA ENTRE TERAPIA DIGITAL E  >>wonksHoes

APLICATIVOS DE BEM ESTAR?

2- INTERVENCAO TERAPEUTICA GUIADA POR UM SOFTWARE

4- GARANTEM A PROTECAO DE DADOS (LGPD)

6- SOFRE REGULACAO (ANVISA)

Apps possivelmente sujeitos a regulacao de SaMD

~.- ANVISA

1 Ageéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria D EI o’qf 6) ffﬁ

_ : E : : :



>> WORKSHOES

CRESCIMENTO DO MERCADO

T
.,;,b
N

~3
CAGR 26,1% CAGR 20,0%
PROJECAO DE $30B até 2030 CAGR 26,2% PROJECAO DE $80B até 2030

PROJECAO DE $2B até 2030



TERAPIA DIGITAL E O SEGMENTO DE SAUDE >>¥oRishoes

QUE MAIS CRESCE DESDE 2017

Digital therapeutics has been the fastest growing segment in healthtech since 2017.

2017 2022E VC funding growth 2022E vs. 2017
Digital therapeutics $0.3B $1.3B _
Al-Drug discovery and development 50.7B $2.98 4.0x
Remote monitoring & wearables $0.7B $1.6B 2.4x
Mental health $0.9B $2.0B 2.2x
Digital care (incl. telemedicine) $1.4B $2.7B 1.9x
Femtech 50.5B $1.0B 1.9x
Digital health insurance 50.8B §1.3B 1.7x
Clinical trials 51.0B $1.6B 1.6x
Online pharmacies $0.5B $0.7B 1.3x
Home test 51.6B §1.2B 0.8x



O NUMERO DE EMPRESAS E USUARIOS >>WORKSHOPS

TENDEM A CONTINUAR CRESCENDO

Growth is expected to continue. The number of startup creation in the field and
user adoption has increased over the years.

Cumulative number of digital therapeutics startups created Global number of digital therapeutics users*

250 B800M
220+

652M

200
600M

150

400M 336M

100

200M 178M

50
18

90M

44M
23M

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2020 2021 2022E 2023E 2024E 2025E
YTD
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PORQUE SONO E IMPORTANTE?

O sono é uma necessidade de saude primaria

+US$ O mercado global do sono vale
3902 mais de $S500 bilhdes

22% das pessoas tém insdnia crénica

1 em cada 3 pessoas tem apneia do sono

45% das pessoas tém disturbio do sono
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>> WORKSHOES

O HUB DO SONO TRAZ A JORNADA COMPLETA

Diagnéstico e
Monitoramento

Terapia - Terapia
de Insonia 3 de Apneia




TERAPIA DIGITAL

>>

WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

O protocolo clinico SleepUp® é um
software médico aprovado pela
ANVISA, considerado um medicamento
digital para insonia.

Atua nos
sintomas

Atua nas
causas

©

Terapia Digital Medicagdio

para insonia

AUTORIZADO \
% ANVISA

Registro:
82207710002

B Eficiéncia
¥ de Sono

Tempo
dormindo

05:30 ¥ 45%

0 que voceé quer fazer?

t—th 52 &

& ©)
Meu Terapia TCC Modulos
Diario Digital Especiais

Sua Jornada de hoje

B Avaliagdo de Satide Mental
@ Novos habitos: topico 2
B Diario do sono 3 Ago

> ‘
o.o |
" vy

Dicas para melhorar seu sono

/7 B ME YNl




TERAPIA PERSONALIZADA PARA INSONIA  >>=5ass

Protocolos Avaliacao de Resultados Clinicos

Terapéuticos Diarios de sono e medicacdo Relatorios

¥ Fittrar P Tipe de Relatdais
oy
Fases dosono (7)
Fay
Uso de remédios para dormir (7 ) |
0 que éa TCC? by : e
f ~  Riveoril —
= Tempe deminde (7))
Yt
" Melatoning : .
Etapas da TCC 06h 33min -
Palz
(P
(L]
et : RS el ? Efeitos Colatersis Sentidos (7))
— Batimento Cardiaco h {'
Pensamantos a6 Usar o Medicagde (7 85 102 an
Az 2 1 —0— 2
( ‘\k_‘ z . X . Passos | 7]
= ‘ - 3002
£ slabelecend
VO )
{D Orientacio Personalizada H |
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TERAPIA PARA APNEIA E COMISA

Protocolos Avaliacao de Resultados Clinicos

Terapéuticos Didrios de Uso de CPAP Relatorios

Fald 2 M

hiédia de Evenos por Hora (1aM) (7]

(\ Diario de Apneia

\“L_,/' i (B Meus Relatérios

!dEntiﬁCE ndo 1. Wocé dormiu com algum equipamsenio para ’
" spreia hodeT | ) [
apneia do sono ¢y A T Mensal

P 1 Jun - 30 jun %

B cear W Filtrar por Tipo de Relatdeio

— 5. 0 que voot pensou 30 usar 0 CPAP hoje? Miédia de Vazamerio (LPM) / _/
redho Ingracral (&1 g -
] Apareiho intracral (A10 Relatdnia de Apnela -
) 2. Por quantas horas [APELIDO
equipameniofs) duranie o sono?
N oy
e S lT 1 2 b Visho Geral [7)
L) Menss do que 4 hons -
Saiba as causas da apreia i i 6 eito colateral a0 usar 0 CPAP hoje?
= Lt " A "
1 1 1 -\.!z 1 [ e o o ]

© T Registrar 06:45 4.50 3.35 (i) orientagio Personalizada

u 3.1, QUARLESE VeDEs Yook BCOrdod Jursnbe & Rodle? 7. O que vocé sentiu durante o dia ou no dia




EXAME DOMICILIAR DO SONO

Anel SleepUp

P

Cliente retirano PDV ou
recebe em casa

100% integrado ao App
SleepUp

Liga automaticamente
guando colocado no dedo
Nao precisa ativar
bluetooth durante a noite
Confortavel e pode ser
usado em qualquer dedo
Pareamento com App
somente apés o término
do exame

Pareamento

2

Samsung Health

CONFIGURAR >

Jornada

Exame do Sono com

Oximetro

{7} Como Funciona?
ALY e Funciomna

Exames Ativos

Proximos Passos

1. Agende sua consulla gritis

Fisiolerapeula Respiratério

Doy

Resultado

[}] Detalhes do Exame

Dats 85 Exifivs: .o/ ABal

Codigo do Exame: FIEIVTITLT

Resultado

indice de Dess aturagdo de Oxigénio (100) \ ')

Sobee seu Resultada

P
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Avaliacoes

[F] Detalhes do Exame

Duata b Ename: dz/
Chdego do Exseme: &1 01172207

Orientagbes

Orientagies de Fisioterapeuia Respiratdrio

& Explore nossas terapias

Mddulo de Apneia do Sona
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POR QUE O SONO NO VAREJO FARMACEUTICO?

Faltam profissionais O exame do sono é Uso incorreto de
especializados em sono’ pouco acessivel pela remédios para dormir®
populacdo no Brasil?

P [+

ECH| (=g

Farmacéutico é o 12 ponto Farmacia é o ponto de

de contato confiavel do atenc¢ao primdria que esta
brasileiro em todo lugar



SLEEPUP CATALIZADOR DE DEMANDAS  >>WoRKsHops

PARA TODO SERVICO DE SAUDE

164,4M 4k =700* =~49*




CONSTRUINDO A JORNADA DO SONO NO VAREJO >>X2ZRHS

FARMACEUTICO

Faga seu cadastro mo Clube da Sono

7\ Imers3o A paihing
# ) do Sono - SO“O
[ =
CFF - sponsor e divulgacao 1 Programa PBM do Sono PROTOCOLO PROPRIETARIO Parceria com convénios
SLEEPUP (hubdosono.com.br) médicos e corporativos



PRODUTOS E SERVICOS FARMACEUTICOS
DE SAUDE DO SONO

Vouchers: De papel ou via integrador da Epharma —vendidos como
orientacao farmacéutica ou produto OTC

Pré-Triagem Farmacéutica Sono: Através da plataforma Hub do Sono (que
pode ser feita uma APl integrada ao sistema da farmacia), protocolo de
perguntas farmacéuticas com 12 laudos e emissao de DSF.

e papel ou via integrador da Epharma — vendidos como orientacao
farmacéutica ou produto OTC

Diagndstico Domiciliar para Apneia: vendido como um COMBO de servigos
que inclui exame, laudo, consulta com fisioterapeuta e consulta com
psicologo.

Telelnterconsulta: Através do Hub do Sono é possivel o farmacéutico fazer
uma Interconsulta com Psiquiatra, neurologista, Fisioterapeuta, psicdlogo —
todos com objetivo de deixar a jornada do cliente mais fluida e acessivel.

>>

WORKSHOPS

2023 >> RETAIL FARMA BRASIL

Bl




O QUE O FUTURO RESERVA PARA AS TERAPIAS >>¥P3RISE

DIGITAIS E SERVICOS FARMACEUTICOS?

CAPACITAGCAO CONTINUA DE NOVAS TECNOLOGIAS

EMPODERAMENTO FARMACEUTICO DO CUIDADO DE
SAUDE INTEGRAL

FORTALECIMENTO DA FARMACIA COMO CATALIZADOR
DE SERVICOS DE SAUDE PARA TODO ECOSSITEMA

INTERCONECTIVIDADE DAS FARMACIAS COM DEMAIS
PLAYERS DE SERVICOS DE SAUDE.




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.



	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17



