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Unindo forcas
para crescer

nicio as explanagdes agradecendo a todos os envolvidos

na execucio do ANUARIO FEBRAFAR 2011, justifi-
cando sua idealizacdo por entender que, através deste canal
de comunicagio entre a FEBRAFAR e os mais diversos
players do segmento, estaremos divulgando nossas princi-
pais agdes, reconhecendo o apoio dos nossos sécios honora-
rios no desenvolvimento da prética associativista e, sobre-
tudo, prestando contas do nosso trabalho a todo o mercado.

E importante mencionar a grande influéncia que a di-
ndmica do processo evolutivo do mercado exerce sobre os
empresarios, exigindo-lhes espirito colaborativista e agili-
dade na tomada de decisoes; e de suas empresas, estrutura
tecnolégica que lhes garanta seguranga nas transagoes e
prosperidade. Neste sentido, refor¢amos nosso compro-
misso com os resultados ndo somente em beneficio das
associadas, mas também de toda a cadeia produtiva — por
meio de um trabalho sério e intenso voltado principalmen-
te para o aprimoramento das nossas ferramentas de gestdo.

Particularmente, no campo das inovagdes tecnoldgicas,
fundamentais para o crescimento das empresas, faz-se ne-
cessdrio ressaltar que, além dos beneficios do ACODE,
programa de alta atratividade para os principais fornece-
dores do nosso setor, estamos modernizando o Sistema In-
tegrado de Compras (SIC), que certamente serd um grande
diferencial no nosso relacionamento com todos os players.

Contudo, nosso grande foco no decorrer de 2011 serd a
implantacéo de dois projetos: o PEC (Programa de Estraté-
gias Competitivas), que objetiva criar uma dindmica de fide-
lizagdo dos consumidores junto as lojas associativas, através
da competitividade pelo preco, e o EECOMMERCE, que
visa a difundir o comércio eletronico em nossas associadas.

Estou convicto de que, com o apoio de diversas em-
presas e iniimeras pessoas que sempre acreditaram em
nossos projetos, o caminho que trilhamos nestes 11 anos
de trajetéria da federagdo ndo foi tragado de maneira so-
litaria, e sim de forma totalmente solidéria. Por isso, me
orgulho em compartilhar com vocé, caro leitor, as mais
bem sucedidas agdes que viabilizamos as nossas redes,
cujos reflexos até hoje contribuem para que cada loja se
torne ainda mais competitiva no mercado. m

Muito obrigado e boa leitura!

Editorial €
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ganhos da uniao

Entenda como a FEBRAFAR consegue harmonizar um grupo heterogéneo
de farmacias e gerar resultados para toda a cadeia produtiva

POR EMERSON ESCOBAR

pratica associativista ndo € exclusividade do setor
farmacéutico, como vocé vera em uma das maté-
ias desta publicagdo. Afinal, todo ser humano,
empresdrio ou ndo, tem necessidades e objetivos indivi-
duais, porém muitos deles comuns. E, por isso, é essen-
cial unir forcas para compartilhar experiéncias, enfrentar
os obstaculos e aproveitar todas as oportunidades.
Contudo, um dos grandes desafios é saber como unir e
beneficiar pessoas com caracteristicas tdo distintas, pro-
fissionais com posturas tdo proprias, e que fazem parte
de um mesmo grupo cujo modelo de negécio tem de se
aperfeicoar em consonincia com a evolugio do mercado.
Segundo o presidente da FEBRAFAR, Edison Tamascia,
“s6 se consegue harmonizar um grupo heterogéneo com
agoes de conscientizacdo, qualidade na prestacéo de servi-
¢os e foco em resultados”. Alie-se a isto a necessidade de
mudanca de postura de alguns integrantes e a implanta-
¢do de programas estratégicos, pois “a competitividade
acontece por um conjunto de fatores que o empresdrio de
farmdcia tem de observar, como a boa localizacio da loja,
amplo espago para estacionar, layout moderno, ambiente
climatizado, mix de produtos diferenciados, bom atendi-
mento e o principal, preco competitivo — haja vista que
o posicionamento de preco adotado pelo estabelecimento
é o fator mais importante no mercado atual”, justifica.
No que se refere a postura do farmacista, ele afirma que
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“o empresario precisa acreditar na sua ca-
pacidade de empreender, entender o mer-
cado e conhecer as tendéncias de compor-
tamento do consumidor. Ao falar sobre a
atual dindmica do mercado, Tamascia é
categérico: “Se o mercado caminhar de
uma determinada forma, siga seus passos,
pois se vocé pegar atalhos é possivel que
ambos nunca mais se encontrem”.

E com base neste raciocinio que a Di-
retoria da FEBRAFAR propaga o em-
preendedorismo e promove o marketing
de relacionamento em sua comunidade,
composta por redes de farmdcias inde-
pendentes e os mais diversos fornecedo-
res do mercado. Por isso, a preocupagiao
com a qualidade se inicia desde o proces-
so admissional tanto das redes como das
empresas sicias honordrias para o quadro
associativo da federacio.

Além dos dispositivos de seu estatuto
social, o procedimento de integragdo das
redes independentes a comunidade FE-
BRAFAR também esbarra em questdes
éticas e se dd da seguinte forma: a Diretoria
recebe o pedido. No mesmo dia, é enviado
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a ela um questiondrio para andlise de seu nivel estrutural.

O diretor-executivo da FEBRAFAR, José Abud Neto,
justifica que “é uma maneira de avaliarmos se a rede estd
apta a associar-se a0 NOssoO grupo, que ja se encontra nuM
significativo patamar de desenvolvimento”. Caso haja a
prévia aprovagdo, os diretores redinem-se com 0s execu-
tivos de cada rede interessada para conhecer — de perto
— sua estrutura e expor os beneficios proporcionados apds
a associagdo. E importante salientar que a admissdo s6 &
oficializada com a aprovagdo, em assembleia, dos repre-
sentantes do Conselho Consultivo — que retne os presi-
dentes das redes associadas.

Mecanismo semelhante ocorre com a entrada de empresas
no quadro de sécias honordrias da federagdo, quanto as ques-
tdes estatutdrias. No entanto, Neto explica que “a aprovagdo
sO € efetivada, via Contrato de Parceria, se a empresa tiver
condigdes para atender as nossas redes de forma diferenciada,
ou seja, respeitando suas caracteristicas regionais”.

O executivo destaca que a maior preocupagao € com a
qualidade na prestagdo de servigos. “Nosso grande com-
promisso € contribuir para o crescimento das associadas,
por meio do desenvolvimento de ferramentas e a¢des que
atendam suas necessidades, colaborando para que este-
jam sempre preparadas para competir no mercado; e, por
outro lado, atender as expectativas dos nossos fornece-
dores, promovendo maior aproximagio junto as nossas
redes e, portanto, possibilitando-lhes efetivar parcerias
duradouras”, conclui.

Atualmente (abril/2011), integram a comunidade
FEBRAFAR 33 redes e 46 fornecedores. Confira:

REDES

Agafarma, Atual, Augefarma, Biodrogas, Bluefar-
ma, Boa Farma, Cityfarma, Cooperfarma, Drogamais,
Drogarede, Drogaria Total, Drogaria Familia (Rede
da Economia), Entrefarma, Farma 100, Farma&Cia,
Farma&Farma, Farmdcias Associadas, Farmafort,
Farmavale&Cia, Farmavip, Farmes, Hiperfarma, Maxi-
farma, Multmais, Nossa Rede, Redefarma, Redemais
Farma, Sisfarma, Tché Farmdcias, Uaifarma, Unifarma,
Vida Farmadcias e Viva mais.

INDUSTRIAS

3M, Aché-Biosintética, Baldacci, Laboratério Catari-
nense, Colgate — Palmolive, EMS, Ethika, Eurofarma,
Geratherm, Germed, GSK, Hypermarcas, Ideal Pro-
dutos Ortopédicos, Kanechom, Lilly, Medley, Multi-
lab, Neo Quimica, NS Inaladores, Nycomed, Omron,
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Acima, Edison Tamascia e abaixo José Abud
Neto — presidente e diretor-executivo da
FEBRAFAR, respectivamente

Sanofi — Aventis, Teuto, Unilever, Vita
Derm, Zanphy Cosméticos e Zurita.

DISTRIBUIDORES

Andorinha, Dimed, Dislab, Dismed,
Divamed/Divacontrol, Elite, Farmed,
Gauchafarma, Navarro, Nutristore, Pa-
narello, Profarma, Santa Cruz, Servimed
e T-Farma.

PRESTADORES DE SERVICOS

BIG Automagio, Editora Contento,
Trier Sistemas (POD1) e RGR Publica-
¢oes (Kairos/P.R. Vade Mécum). m
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COMPROMISSO COM

O CRESCIMENTO

Diretores e conselheiros eleitos assumem
o comando da federagao até abril de 2013

esde sua fundacdo, em fevereiro de 2000,
D a FEBRAFAR ¢ uma entidade regida por

um Estatuto Social cujas normas visam
nortear sua atuagdo no mercado farmacéutico.
Constituida por associacdes de farmdcias e droga-
rias independentes e por empresas apoiadoras do
Associativismo (inddstrias, distribuidoras e pres-
tadoras de servi¢os) como um eficiente modelo de
negécio, a federacdo sempre teve suas a¢des defi-
nidas e conduzidas por uma Diretoria-executiva
e dois Conselhos (Fiscal e de Etica).

Integram seu corpo diretivo 6 dirigentes
(Presidente, Vice-presidente, 1° Secretdrio, 2°
Secretdrio, 1° Tesoureiro, 2° Tesoureiro) e dez
conselheiros — sendo cinco membros do Conse-
lho Fiscal e cinco do Conselho de Etica, entre
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POR EMERSON ESCOBAR

efetivos e suplentes. Tanto a Dire-
toria-executiva como os Conselhos
desempenham um papel extrema-
mente importante No processo or-
ganizacional da federac@o, no for-
talecimento das redes associadas e
na expansio do modelo associati-
vista no segmento farmacéutico.
Tendo o fomento ao empreen-
dedorismo e o incentivo ao espi-
rito colaborativo como uma de
suas principais premissas de atu-
a¢do junto as redes, a cada gestdo
os diretores da FEBRAFAR pro-
curam identificar oportunidades
no mercado que lhes possibilitem 4
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criar novas estratégias gerenciais,
estimular a renovagdo ou instigar
a inovagdao dentro do proprio mo-
delo de negécio, envolvendo todo
0 grupo associativista em prol da
otimizac¢do de recursos financeiros
e tecnoldgicos, processos adminis-
trativos e gerenciais e resultados
junto as parcerias estabelecidas.

Diante do cendrio atual e das ten-
déncias do mercado, os dirigentes
abrem novas trilhas, exploram no-
vos conhecimentos, geram novas
ideias e tracam metas de cresci-
mento, em continuidade as agdes
estrategicamente  implementadas
na gestdo anterior. Ou seja, 2 medi-
da que presenciam a evolucio, eles
quebram paradigmas e lancam mao
de ferramentas extremamente efica-
zes para tornar 0S empresarios mais
unidos, as redes associadas mais s4-
lidas e as lojas a elas integradas cada
vez mais competitivas no varejo.

E entre os diversos compromissos
assumidos pelos Diretores-execu-
tivos da entidade, podemos desta-
car o desenvolvimento e viabiliza-
¢do de projetos para implantagio
nas redes; incentivo a qualificac@o
profissional, por meio de cursos e
treinamentos voltados para empre-
sdrios e colaboradores das farmi-
cias; participa¢gdo nos principais
eventos do mercado; celebragdo de
convénios e parcerias em prol do
fortalecimento das redes; contri-
bui¢io em acdes governamentais
que estimulem o crescimento do
setor em nivel nacional.

Com relac¢do ao Conselho Fiscal,
entre suas incumbéncias estd a ve-
rificagdo de todas as operacdes e
atividades financeiras da entidade,
conferéncia do montante de despe-
sas, estudo dos balancetes e outros
demonstrativos mensais que lhes
sdo apresentados pela Tesouraria.
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Por sua vez, o Conselho de Etica tem sua ati-
vidade voltada exclusivamente para a andlise
da conduta das redes associadas, cabendo a seus
conselheiros orientd-las quanto ao cumprimen-
to das normas estatutdrias, as determinagdes da
diretoria-executiva, bem como auxiliando-as
também no que se refere a regularizac¢io de pen-
déncias junto a federacgdo.

E vélido mencionar que, devido ao Associati-
vismo, por sua prépria designagdo, representar
a iniciativa formal (ou informal) de um grupo
de empresas (ou pessoas) que tenha como obje-
tivo principal superar dificuldades por meio da
ajuda mutua, gerando beneficios econémicos,
sociais e/ou politicos em prol do grupo, toda
acdo proposta pela Diretoria da FEBRAFAR
obrigatoriamente é levada a aprecia¢do de todas
as redes associadas em Assembleia. Caso haja

O respeito e a credibilidade conquistados
pela FEBRAFAR em toda a sua trajetoria
devem-se ao processo organizacional da
federagao e ao trabalho desempenhado
pelos executivos a frente da entidade

aprovagdo durante a sessdo plendria, a referida
a¢do entra em processo de implantag@o.

Indubitavelmente, o respeito e a credibilida-
de conquistados pela FEBRAFAR em toda a sua
trajetéria devem-se, principalmente, ao eficiente
processo organizacional da federagdo e, notada-
mente, ao eximio trabalho desempenhado pelos
executivos que estiveram a frente da entidade em
suas cinco gestdes. O presidente Edison Tamas-
cia explica que “o nivel evolutivo alcangado pela
federacdo nestes onze anos deve-se, fundamen-
talmente, aos planos de a¢Bes que sdo estrategi-
camente elaborados pela Diretoria para atender
as necessidades das nossas redes em consonincia
com as exigéncias do préprio mercado”.

Ao ser indagado sobre os préximos passos da fe-
deragdo, Tamascia dispara: “2011 representa um
ano de renovagio para a FEBRAFAR”, em men-
¢do a elei¢@o de diretoria (Gestdo 2011/2012) e a
cria¢do de diretorias regionais para auxilid-la nas



préoximas ac¢des da entidade. Conforme explica o
Diretor-executivo José Abud Neto, “nés atingi-
mos um crescimento expressivo tanto em nime-
ro de redes como, consequentemente, no rol de
farmdcias e drogarias independentes a elas as-
sociadas. Entretanto, para que possamos prestar
servigos com maior agilidade, mantendo a efi-
ciéncia e a qualidade, necessitdvamos regionali-
zar a nossa atuagdo. Desta forma, conseguiremos
otimizar os processos, concentrar as agoes e aferir
com precisdo os resultados.”

ATUACAO REGIONAL

O novo 6rgao administrativo criado pela FE-
BRAFAR, que desenvolverd um trabalho con-
junto com a Diretoria-executiva, ird atuar com
maior proximidade junto as redes associadas que
mantém em seu quadro associativo farmdcias e
drogarias instaladas no Sul, Sudeste, Centro-
Oeste e Nordeste do pafs.

Aos diretores regionais compete representar os
interesses coletivos das associadas da respectiva re-
gido perante a federagdo; proporcionar o desenvol-
vimento da entidade na respectiva drea de represen-
tacdo, por meio de a¢bes de fomento e divulgacio; e
promover a integra¢do e troca de informacdes entre
as associadas de sua regido e a FEBRAFAR. Eleitos
em assembleia para este fim, a exemplo dos demais
diretores e membros conselheiros, eles também
cumprirdo mandato de 02 (dois) anos.

PROCESSO ELEITORAL

Bienalmente, a FEBRAFAR realiza
elei¢cOes para composi¢do de seus Or-
gaos diretivos. O processo eleitoral se
inicia a partir da publicagao do edital
de convocagdo, que deve ser emitida
30 (trinta) dias antes da realizac¢do da
eleicdo a todos os membros do conse-
lho consultivo — formado pelos Presi-
dentes em exercicio de cada Associada
ou seus representantes legais —, sendo
devidamente concluido 10 (dez) dias
antes da data da Assembleia Geral
Ordindria, realizada exclusivamente
para este pleito.

Neste periodo, os candidatos aos
cargos da Diretoria-executiva, Di-
retoria Regional, Conselho Fiscal e
Conselho de Etica poderdo efetuar
suas inscri¢des em hordrio comercial
na sede administrativa da federac@o,
desde que integrem chapa comple-
ta. Ou seja, deverdo ser apresentados
todos os diretores executivos, regio-
nais e conselheiros aspirantes.

A votagdo € realizada de forma di-
reta e ocorre durante a Assembleia
Geral Ordindria. O voto de cada re-
presentante de associada (membro
do conselho consultivo da entidade)
€ secreto caso haja chapas concor-
rentes ao pleito. Caso haja inscrigdo
de uma tnica chapa, opta-se pelo
sistema de aclamacgio.

E importante mencionar que o
acompanhamento de todo o proces-
so eleitoral é feito por uma comissao
composta por dois membros do Con-
selho Fiscal, desde que ndo partici-
pem de chapas concorrentes. Segun-
do o presidente Edison Tamascia,
que foi reeleito por aclamacdo em
sessdo plendria realizada neste dia
18 de abril, assumiram a Diretoria-
executiva e seus Conselhos, além das
Diretorias Regionais da FEBRA-
FAR, os gestores da padgina seguinte: 4
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GESTAOQ 2011/2012

DIRETORIA-EXECUTIVA

Diretor Diretor Vice-
Presidente - Presidente -
Edison Gongalves  Robert Kock
Tamascia

DIRETORIA-EXECUTIVA

Diretor-executivo -
José Abud Neto

CONSELHO DE ETICA

Efetivos

Rogério Lopes Jr.

CONSELHO FISCAL

Efetivos

Pedro de
Andrade Neto

Amadeu de
Michieli
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José Luacio Alves
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Diretor 1° Diretor 2° Diretor 1° Diretor 2°
Secretario - Secretario - Luis  Tesoureiro - Tesoureiro -
José Crecentino  Alberto da Silva ~ Wilson Galli Carlos Maran

Bussaglia

DIRETORIA REGIONAL

n

Diretor Regional Diretor Regional

e

Diretor Regional  Diretor Regional

Sul - Henrique Sudeste - Centro-Oeste - Nordeste -
Fernando Welington Dias Raimundo Mauricio
Tuhtenhagem da Silva Nonato Alves Possidonio dos
de Oliveira Santos

Suplentes
‘ - \
%
Rinaldo Ferreira Fabiana Santana  Nivaldo Jodo
Rodrigues Ticianelli
Suplentes

—
| e
g

/9 . ‘
Michael Mandarino Julio César Jodo José
Rodrigues Ferreira Guimaraes



eficiente e disponha de indicadores que deem sub-
sidios consistentes para a correta tomada de de-
cisoes, a Federagdao Brasileira das Redes Associativistas
de Farmdcias (FEBRAFAR) disponibiliza produtos que
melhoram significativamente a competitividade das re-
des associadas e lojas a elas integradas. Até o momento,
foram implantados o Painel de Aferi¢io de Indicadores
(PAI), Sistema Integrado de Compras (SIC) e Acompa-
nhamento Corporativo de Demandas (ACODE).
Especificamente com relagdo a implantagio do PAI
FEBRAFAR, o presidente da federagdo, Edison Tamas-
cia, explica: “Decidimos investir neste produto porque
o alto custo gerencial da loja ndo permite a ela competir
pelo preco que, sem duvida, € o fator mais importante no
atual processo de competitividade do mercado. Portanto,
essa ferramenta possibilita, de maneira simples e eficaz,
que o empresario enxergue e adeque os custos de sua em-
presa de acordo com a realidade do mercado”.
Desenvolvido para dar suporte ao empresario no geren-

Para que a gestdo do varejo farmacéutico seja mais

FOTOS: SHUTTERSTOCK/DIVULGACAO

Ferramentas Gerenciais 0

- As solucoes
que Integram

todos
os players

Além de possibilitar interagao
entre redes e lojas, as
ferramentas disponibilizadas
pela FEBRAFAR

integram os principais
fornecedores do mercado

POR EGLE LEONARDI

ciamento da farmécia, o PAI FEBRA-
FAR oferece contetidos inovadores aos
administradores e gestores do estabe-
lecimento. A ferramenta disponibili-
za, basicamente, informacdes sobre as
vendas e despesas efetuadas e indica-
dores de eficiéncia do sistema opera-
cional e financeiro da loja.

A mecanica do treinamento inclui a
realizacdo de reunides periédicas para
a avaliacdo dos indicadores fornecidos
pela ferramenta, quando sdo promovi-
das discussdes sobre a gestdo e andlise
dos dados informados. Dessa forma
sdo gerados relatérios com os 120 in-
dicadores contendo informagdes que
servem de subsidio para a execugdo de
boas prdticas gerenciais, além de per-
mitir revisdo e monitoramento da per-
formance dos dados neles apontados.



Ferramentas Gerenciais

“PAI

FEBRAFAR

“O PAI FEBRAFAR possibilita que
os participantes adquiram conheci-
mentos, revejam cONcCeitos e assumam
nova postura gerencial”’, comenta o
gerente de Produtos da FEBRAFAR,
André Roberto Oliveira da Costa.
Vale salientar que os responsaveis
pelo ponto de venda podem delegar a
atividade de langcamento de dados para
seus assistentes administrativos, mas a
avalia¢do das informagdes, elaborac¢do
de estratégia e participagdo em treina-
mentos sdo atribui¢des do proprietrio
ou do gerente da loja. Costa destaca
que a inovag¢do do produto é que o lo-
jista pode observar a média do grupo
(dos dltimos seis meses) ao qual sua
loja estard inserida, a média da comu-
nidade FEBRAFAR (no mesmo peri-
odo) e, até mesmo, a da sub-rede (ou
seja, o proprietario podera visualizar a
média de suas lojas). “O sistema tam-
bém valida os dados inseridos, compa-
rando os valores informados a uma fai-
xa pré-estabelecida. Portanto, se ndo
estiverem dentro da faixa, o sistema
apresentard uma mensagem para que
o usudrio verifique se as informacoes

O PAIl disponibiliza
indicadores de eficiéncia
do sistema operacional e

financeiro da loja

estdo corretas. Desta forma, serdo re-

sa forma, a rede terd as informacoes
necessirias para promover 0S acom-
panhamentos e criar suas proprias
estratégias. “Essas mudancas foram
fundamentais para atender a principal
necessidade, que era dar continuidade
a avaliac@o e ao projeto sem a presenca
de um consultor. Com isso, o sistema
proporciona independéncia na andlise
dos dados, pois fornece a avalia¢do dos
ndmeros, pontuando-os como bom,
regular ou ruim”, avalia o executivo.

A proprietiria de duas farmdcias
pertencentes a2 Rede Hiperfarma (PR),
Rosemilce Borges Kock, diz que o PAI
FEBRAFAR lhe trouxe mais discipli-
na. “H4 quatro anos fazemos provisdo
para o décimo terceiro saldrio dos fun-
ciondrios. Comeg¢amos isso em janeiro
e quando vamos efetuar os pagamen-
tos, no final do ano, jd temos o dinhei-
ro. N6s verificamos os indicadores més
a més. Em minha sala tenho um qua-
dro com nossas metas para 2011, onde
estdao alguns indicadores que trabalha-
mos no PAI, tais como o ticket médio,
percentual da folha de pagamento,
porcentagem de compra e entregas’,
comenta orgulhosa a farmacéutica, que
obtém crescimento acima da média do
mercado farmacéutico ndo somente em
vendas, mas em lucratividade.

SAUDE FINANCEIRA

“O PAI FEBRAFAR nos permite afe-
rir os indicadores que nos possibilitam
conhecer a realidade e a satde financei-

_"U33m03~33 duzidos os indices de erros de digita-  ra da rede através de parimetros que
informacgdes ¢do”, explica o gerente. podem fazer toda diferenca no negé-
do ACODE em

cio”, fala o presidente da Rede Farmes
(ES), Welington Dias da Silva. Ele cita
os indicadores mais importantes: ticket
médio, volume de vendas realizadas,
custo da mercadoria vendida (CMV) e
outros dados que normalmente nao sdo
avaliados, mas que podem servir como
base para a elabora¢do de estratégias

Como a rede podera ser dividida em
grupo, se uma quiser, por exemplo,
segmentar as lojas da capital as do
interior, ela poderd fazé-lo tranquila-
mente. Os dados para avaliagdao serdo
fornecidos em forma de tabelas e gra-
ficos. O sistema oferece dois tipos de
acesso: Nivel Loja e Nivel Rede. Des-

varias situacoes,
desde o inicio das
negociacdes com

as empresas até o
processo de compras
de nossas lojas.”

Jair Beloube — administrador
da Drogaria Total (SP)

12 ANUARIO FEBRAFAR 2011



que viabilizem o crescimento organiza-
cional e financeiro da empresa.

“Assim que comecei a alimentar o
sistema com as informacoes solici-
tadas, me surpreendi com a série de
medidas corretivas que teria de apli-
car em minha empresa”, exalta Silva.
Os resultados mostraram que ele ne-
cessitava, desde melhorar o layout da
loja até aprimorar os conhecimentos
administrativos para o melhor desem-
penho financeiro da loja. Com isso
melhorou o ticket médio em, pelo
menos, 20%. “Passei a investir mais
na qualificagdo dos colaboradores e na
qualidade dos produtos oferecidos. O
PAI FEBRAFAR ¢é uma ferramenta
que apresenta resultados pontuais e
globais, nos permitindo criar novos
objetivos, com metas de crescimento
e visdo de futuro”, pondera.

J4 a farmacéutica proprietdria de loja
pertencente 2 Rede Farma & Farma
(SC), Elaine Bastos de Melo Bonifécio,
declara que, devido ao aprendizado ob-
tido durante as reunides com o consul-
tor, adquiriu nova visdo gerencial, que
a levou a diagnosticar onde estavam
concentrados os pontos criticos do es-
tabelecimento. “Entre os vérios resulta-
dos obtidos com o PAI FEBRAFAR, o
mais expressivo foi a redugdo do CMV
em torno de 10%, ficando préximo ao
valor ideal. Por meio da andlise da cur-
va ABC, consegui enxugar o estoque
até atingir o valor proporcional ao fatu-
ramento, eliminando assim um capital
antes imobilizado em produtos de baixo
giro”, acrescenta. Outro ganho impor-
tante foi a adequagdo das despesas fixas
e varidveis e da folha de pagamento, vi-
sando maximizar o saldo final. “Acredi-
to que o maior beneficio estd na mudan-
¢a de percepgao do gestor em relagdo ao
proprio negdcio, levando-o a nova pos-
tura quanto a forma de administrar sua
empresa’, relata a empresaria.

ACODE

O ACODE FEBRAFAR € outra fer-
ramenta de gerenciamento de dados
destinada a todos os players do merca-
do farmacéutico. A solugdo integra as
informagdes das farmdcias associadas
as 33 redes pertencentes a FEBRA-
FAR, inclui todas as categorias de
produtos e possibilita a anélise segura
da performance do varejo associativo.

Aos 90 fornecedores homologados,
o sistema permite definir o posiciona-
mento de mercado, na medida em que
auxilia na tomada de decisoes, contribui
para a elabora¢do de acOes estratégicas e,
principalmente, fortalece parcerias efe-
tivadas junto a comunidade FEBRA-
FAR. Jd para as redes, os niimeros sao
utilizados como pardmetros, principal-
mente, para a efetivagio de melhores
negociagdes. “A ferramenta opera as
informagdes consolidadas da demanda
de seus associados, promovendo maior
interagdo entre as partes, algo que é
fundamental para o mercado”, afirma
o gerente de Produtos da FEBRAFAR,
Marcio Hiroyuki Okazaki.

A Drogaria Total (SP) é pioneira no
uso do ACODE, segundo o adminis-
trador Jair Beloube. “Fomos a pri-
meira rede associativista a implantar
essa ferramenta. Usamos as informa-
¢Ses do ACODE em vdrias situagoes,
desde o inicio das negociagdes com as
empresas até o processo de compras
de nossas lojas, quando entdao acom-
panhamos o desenrolar das parcerias
efetivadas”, diz o executivo.

Conforme assegura o Diretor co-
mercial da Rede Farma & Farma (SC),
Herivelton Ferreira, o ACODE ¢ in-
dispensdvel na elaboracio de todas as
negociacbes e no monitoramento das
acbes comerciais da rede. “A maior
conquista que obtivemos foi a visu-
alizacdo do nosso verdadeiro tama-

“Em 2010, a Augefarma
registrou crescimento

de 300% no ndmero

de farmacias que
passaram a efetuar
compras através do SIC.”
Mauricio Possidonio dos Santos,
presidente da Rede Augefarma (CE)

“N6s verificamos os
indicadores més a més.
Em minha sala tenho
um quadro com nossas
metas para 2011, onde
estdo alguns indicado-
res que trabalhamos no
PAI, tais como o ticket
meédio, percentual da
folha de pagamento,
porcentagem de com-
pra e entregas.”
Rosemilce Borges Kock,
proprietaria de duas
farméacias pertencentes a

nho. As informagdes nos mostram o 4 Rede Hiperfarma (PR)



. ’ Ferramentas Gerenciais

“0 PAI FEBRAFAR
possibilita que

0s participantes
adquiram
conhecimentos,
revejam conceitos
e assumam nova
postura gerencial.”
André Roberto Oliveira

da Costa — gerente de
Produtos da FEBRAFAR

“0 sistema nasceu
baseado em planilhas
Excel. Atualmente,
oferecemos a
segunda versao, mas
um novo SIC esta

em desenvolvimento
e promete grandes
inovagoes.”

Marcio Hiroyuki Okazaki —
gerente de Produtos da
FEBRAFAR
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grau de importdncia que realmente
temos para o mercado, o que facilita
na obten¢do de melhores negociagoes,
principalmente com a industria. De
forma geral, todos os parceiros que
conhecem o produto o elogiam, pois
sdo diretamente beneficiados por
ele”, ressalta o diretor.

O gestor da Rede Cooperfarma
(PR), Juarez Sales, endossa: “Como
em nossa rede trabalhamos com sis-
tema de fidelidade nas compras dos
parceiros, a ferramenta nos auxilia
nos indicadores de compra de cada
loja. Outra vantagem é o conheci-
mento sobre a movimentagao de pro-
dutos, pois conseguimos visualizar
virias situagdes envolvendo férmulas,

0 ACODE e o SIC permitem
que os fornecedores
cadastrados fortalecam

parcerias com a
comunidade FEBRAFAR

marcas, entre outras varidveis”. Sales
comenta que a Cooperfarma reduziu o
nimero de laboratérios com os quais
trabalha, jd que a situacdo anterior
dificultava a andlise das informacoes.
“Chegamos a trabalhar com quase 30
marcas de Nimesulida, por exemplo.
De posse dos dados do ACODE, di-
minuimos para menos de 10 marcas
e conseguimos, com isso, negociacoes
mais significativas”, avalia.

SIC

O SIC FEBRAFAR disponibiliza as
lojas itens de alto giro a precos com-
petitivos, garantindo-lhes maiores lu-
cros. O beneficio ndo se limita apenas
a medicamentos, mas também inclui
artigos de Higiene pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (HPC). As redes dispdem

do gerenciamento total dos pedidos e
maior poder de negociagdo junto aos
fornecedores. Todo o processo é feito
via internet e permite o cadastramen-
to, nao somente de redes e farmdcias,
mas também de inddstrias, distribui-
doras, produtos, grupos de compras e
de ofertas, além de possibilitar a reali-
zagdo de pedidos e de cotagdes.

Conforme explica Okazaki, o SIC
proporciona maior poder de compra a
rede, pois a comercializagiao de produ-
tos se dd por um maior nimero de lo-
jas (centraliza a negociag¢do), uma vez
que todas tém acesso a oferta. “Outro
beneficio é a democratiza¢do da ofer-
ta. Muitas vezes, a empresa tem uma
promogdo, num curto periodo, o que
impossibilitaria a visita do represen-
tante em todos os pontos, principal-
mente nos mais distantes. Com o SIC,
todas as lojas possuem acesso imediato
a essas ofertas”.

Desde o langamento, em 2005, o
sistema vem continuamente sendo
aperfeicoado, pois a cada dia surgem
necessidades distintas. Além da in-
ser¢do de funcionalidades, sejam ad-
ministrativas ou para as lojas, novas
variantes sdo lancadas até mesmo
dentro de uma dnica versdo. “O siste-
ma nasceu baseado em planilhas Ex-
cel. Atualmente, oferecemos a segun-
da versdo, mas um novo SIC estd em
desenvolvimento e promete grandes
inovagdes”, garante o gerente.

“Como ainda ndo temos uma cen-
tral de compras na Drogaria Total,
o uso do SIC nos proporciona, por
exemplo, a possibilidade de fazer
negoécios diretamente com algumas
inddstrias, que ndo teriam como Vi-
sitar nossas lojas individualmente”,
revela o administrador Beloube. Ele
elogia a simplicidade da prépria ro-
tina: “Acertamos as condi¢Bes com

as indudstrias, colocamos as ofertas 4
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> Ferramentas Gerenciais

“A maior conquista
que obtivemos foi a
visualizacdo do nosso
verdadeiro tamanho.
As informacgdes nos
mostram o grau de
importancia que
realmente temos
para o mercado.”
Herivelton Ferreira,

diretor Comercial da
Rede Farma & Farma (SC)

“Levando-se em conta
que o mercado jamais
acreditaria que as
redes associativistas
conseguiriam

reunir informagoes
consistentes, com
essas ferramentas
conseguimos quebrar
um grande paradigma.”
Ricardo Guimaraes,
diretor-executivo

da Rede Atual (RJ)
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no SIC, nossos associados fazem
suas compras, nés consolidamos es-
sas compras, enviamos tudo para os
fabricantes parceiros e eles provi-
denciam a entrega. Isso tudo € feito
com muita rapidez e sem custos”.

Apesar da facilidade, Beloube acre-
dita que o mais importante € ter aces-
so a compra de alguns produtos por
todas as lojas e com boas condigdes,
fato que obviamente ndo seria possivel
se ndo fosse o SIC. Jd o gestor da Rede
Farmavip (SP), Amadeu de Michie-
li, ratifica que “por meio dos pedidos
centralizados via SIC, é possivel nego-
ciar volumes junto a inddstria e aos
distribuidores, o que acaba oferecendo
maior rentabilidade as lojas”.

O presidente da Rede Augefar-
ma (CE), Mauricio Possidénio dos
Santos, assegura que a ferramenta é
100% segura, permitindo descon-
tos e prazos exclusivos em ofertas
negociadas pela central com os la-
boratérios e atacadistas parceiros.
“Em 2010, a Augefarma registrou
crescimento de 300% no ndmero

A unificagc@o de softwares é
fundamental para a implantagao
de produtos no PDV

de farmdcias que passaram a efetuar
compras através do SIC”, comemora.
Esse indice de sucesso se deve, prin-
cipalmente, a criatividade e arrojo
dos responsaveis pela rede. A Auge-
farma criou uma equipe de suporte
on-line exclusivamente para o SIC. A
supervisora do servi¢o, Taynara Via-
na, explica que hd nove consultores
que oferecem suporte aos associados.
A divisdo € feita em quatro grupos:
Ceari/Maranhio, Pernambuco/Ala-
goas/Piaui/Bahia, Paraiba/Sergipe e

faturamento de pedidos. “As equi-
pes passam para as lojas informacoes
com rela¢do as ofertas e fortalecem
as positivagdes que mantemos com
0s nossos parceiros”, explica.
Através do SIC, a Augefarma man-
tém excelentes negocia¢des com a
Nycomed, que tem alcangado re-
sultados extraordindrios, conforme
revela a Consultora de Negécios da
Nycomed Pharma (Fortaleza), Va-
nessa de Oliveira Matos: “Levamos
informacdo e beneficios aos associa-
dos a rede. Com base em organiza-
¢do, agilidade e precisdo, as informa-
¢des sio mensuradas semanalmente
para avaliarmos como estd a venda e
a positiva¢gao dos mesmos. Ao cons-
cientiza-los da grande oportunidade
que lhes é dada, conseguimos atrair
mais lojas para esta grande parceria”.

UNIFICACAO DE SOFTWARE

O processo de unifica¢do dos softwares
utilizados nas lojas, seja para BIG ou
POD1, que sdo os dois homologados
pela FEBRAFAR, ¢é fundamental para
aeficiéncia da implantagdo de produ-
tos viabilizados ou que venham a ser
desenvolvidos pela entidade.

O diretor-executivo da Rede Atu-
al (R]), Ricardo Guimarides, comen-
ta que o SIC e o ACODE criaram
um divisor de dguas no mercado.
“Levando-se em conta que o mer-
cado jamais acreditaria que as redes
associativistas conseguiriam reunir
informagdes consistentes, com essas
ferramentas conseguimos quebrar
um grande paradigma. Além disso,
vale mencionar que, com a implan-
tacdo do novo SIC, a agilidade no
fechamento de negdcios serd algo
inimagindvel para todo o setor”,
avisa um dos responsaveis pelo de-
senvolvimento de ambos os produ-
tos para a FEBRAFAR. =



Qualificagdo empresarial
aumenta a competitividade

Com conhecimento é possivel ampliar horizontes, incorporar
conceitos e assumir nova postura profissional perante os negocios

POR EGLE LEONARDI

om o intuito de promover a qualifica¢gio de

todos os colaboradores e empresarios do setor

ligados as suas redes, a Federacdo Brasileira
das Redes Associativistas de Farmicias (FEBRA-
FAR) disponibiliza cursos e treinamentos para tor-
nar os profissionais cada vez mais preparados, ante as
transformagdes do mercado.

Como exemplo vale destacar a parceria que a Federa-
¢do firmou, até 2012, com o Grupo Racine para ofere-
cer descontos tanto em cursos, COMO em seus eventos.
“O convénio de coopera¢do educacional contempla
desconto geral de 10% no valor das parcelas para cur-
sos de pos-graduagao, intensivos e de educagao conti-
nuada e na inscri¢do para eventos do instituto, além de
quatro bolsas de estudo parciais de 50% de desconto
no valor das parcelas, sendo duas para cursos de p6s-
graduacdo e duas para intensivos — exclusivamente
para sorteio entre os associados”, comenta a presidente
do Grupo Racine, Nilce Barbosa.

A Federagio também mantém acordo com a
RGR Publicag¢des (empresa sicia honordria da en-

FOTOS: SHUTTERSTOCK/DIVULGACAO

tidade), que gratuitamente dispo-
nibiliza cursos on-line (e-learning)
exclusivamente para os funciondrios
das lojas associativas. Segundo o di-
retor da RGR Publica¢des, Marcos
Urata, “o objetivo é disponibilizar
tecnologia e atualiza¢@o profissional
aos colaboradores, proporcionando-
lhes sustentabilidade as ag¢des”. O
executivo informa que os cursos,
atualizados mensalmente, sdo fruto
de um convénio estabelecido com o
Conselho Federal de Farmadcia (CFF).

O presidente da FEBRAFAR, Edi-
son Tamascia, ressalta que para pros-
perar no setor as farmdcias precisam
conhecer melhor e ter maior controle
sobre o negécio. “Comegamos com o
programa de gestdo dos indicadores,
o PGV desenvolvido junto a empresa

Pharma Link. Depois, evoluimos para 4



Parceria Educacional

“A parceria Medley x
FEBRAFAR se mantém
solida porque nossas
relagcdes comerciais
se fundamentam

na relacdo ganha x
ganha e na vantagem
competitiva de ambas
frente ao mercado.”
Vandré Morada, gerente

de relagdes com clientes
especiais da Medley

“0 convénio contem-
pla desconto para
cursos de pos-gradu-
acao, intensivos e de
educacao continuada
e nainscrigcao para
eventos do instituto,
além de quatro bolsas
de estudos parciais”
Nilce Barbosa,

presidente do Grupo Racine
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um produto préprio, personalizado, o
qual intitulamos PAI - Painel de Afe-
ri¢ao de Indicadores, que recentemen-
te passou a ser viabilizado para as lojas
associadas as nossas redes por meio de
uma parceria com a nossa sécia hono-
riaria Medley. Investir na qualificagdo
do empresirio e prepara-lo para o mer-
cado é um dos nossos principais com-
promissos”, defende ele. Cabe lembrar
que o site da FEBRAFAR (www.fe-
brafar.com.br) oferece uma se¢io es-
pecifica (Ferramentas e Cursos) para
acesso a cursos e treinamentos para os
colaboradores que atuam no PDV.

O PAI FEBRAFAR oferece trei-
namento e reunides periddicas para
a avaliacdo dos parimetros gerais
das redes. E uma ferramenta que d4
suporte aos gestores e administra-
dores e os ajuda na gestdo do negé-
cio. Com isso, é possivel ter acesso
aos dados de vendas e despesas efe-
tuadas e, inclusive, indicadores de
eficiéncia do sistema operacional e
financeiro da loja. Com a ferramen-
ta, 0s participantes passam a ter vi-
sdo estratégica do estabelecimento.

O treinamento inclui material apos-
tilado e garante reunides bimestrais,
durante o periodo minimo de 12 me-
ses, com um consultor especializado.
Nelas, os consultores analisam os da-
dos mensais previamente informados
(a composi¢do de receitas e despesas da
loja) pelos treinandos e levantam in-
dicadores da performance do grupo e
também da FEBRAFAR. “Essa andlise
é essencial para que o lojista acompa-
nhe o lucro liquido mensal, identifi-
que o ponto de equilibrio da loja e,
a partir disso, desenvolva agbes para
otimizar 0S pProcessos operacionais,
gerenciais e comerciais do estabeleci-
mento”, explica um dos consultores, o
empresario Rogério Lopes Junior.

Com o PAI FEBRAFAR, os par-
ticipantes podem analisar relatérios

gerenciais contendo a composi¢do de
despesas e custos e o resultado liquido
da loja, vendas por m2, ticket médio,
faturamento por colaborador, entre
outros indicadores, permitindo-lhes
obter maior senso de disciplina para
empreender de maneira mais eficaz.

O gerente de Produtos da Federa-
¢do, André Roberto Oliveira da Costa,
fala sobre o acordo: “A parceria entre
o Laboratério Medley e a FEBRAFAR
possibilita que todas as lojas associa-
tivas participem do treinamento, gra-
tuitamente. Cada rede, por sua vez,
arca apenas com o custo de transporte,
alimentagfo e hospedagem do consul-
tor”. Costa ressalta que, com o PAI
FEBRAFAR, todos podem desenvol-
ver habilidades gerenciais que lhes
permitem alinhar seus controles in-
ternos com mais exatidao e, com isso,
conseguem elaborar estratégias de for-
ma mais precisa e condizente com a
realidade do mercado.

Outro beneficio concedido através
do acordo estabelecido com a Medley
¢ o DVD “Treinamento para o PDV
FEBRAFAR”. O foco do video-trei-
namento €é transmitir de maneira
simples e objetiva a rotina bdsica dos
quatro principais colaboradores das
farmiécias: o atendente (balconista), a
perfumista (HPC), o operador (caixa)
e o entregador (delivery). O material
inclui um breve panorama do setor
(sua composi¢do bdsica) e a conceitu-
acao da atividade associativista. Ha
também aprofundamento em temas
como a apresentag¢do pessoal, postura
profissional e, obviamente, as pecu-
liaridades que envolvem cada funcio.
Ao final, a apresentadora Mari Joyce
Colella, que é gerente comercial da
FEBRAFAR, dd dicas para fideliza-
¢do de clientes e expde sdbios pensa-
mentos para reflexdo.

“Cada um dos quatro médulos do
video visa qualificar os profissionais
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que jd atuam em cada drea e integrar
os novatos ao estabelecimento, para
que desempenhem sua fungdo de for-
ma eficiente, sempre em conformi-
dade com as orientagdes da loja e/ou
da rede a qual ela pertence”, ressal-
ta Tamascia. O video, desenvolvido
em formato DVD, tem dura¢io mi-
xima de 45 minutos (cada médulo
contém cerca de treze minutos). Na
abertura, os treinandos terdo acesso
a depoimentos do presidente Edison
Tamascia, que explica os objetivos do
treinamento, e do gerente de relacdes
com clientes especiais da Medley,
Vandré Morada, que relata a impor-
tancia para a farmacéutica em inves-
tir constantemente em pessoas.

PARCERIA

“A parceria Medley x FEBRAFAR
se mantém sélida porque nossas re-
lagdes comerciais se fundamentam
na relagdo ganha x ganha e na vanta-
gem competitiva de ambas frente ao
mercado, que se encontra em cons-
tante mudanga”, explica Morada.

O executivo da Medley defende
que investir no PAI FEBRAFAR de-
monstra o respeito a esta importante

ferramenta elaborada para auxiliar
proprietdarios, administradores e
profissionais financeiros a gerenciar
(com critérios) o estabelecimento
farmacéutico. Quanto a beneficios,
ele diz que, a partir do momento em
que o varejo se estrutura e recebe in-
dicadores e informacdes sobre vendas
e despesas, conseguem-se observar as
vantagens de trabalhar com indus-
trias reconhecidas pelo seu portfo-
lio de produtos, rentabilidade com
o negécio, visibilidade com a classe
médica e reconhecimento junto ao
consumidor. “E nisso que a Medley
se apoia e, por isso, acredita na pos-
tura de profissionais do varejo que a
reconhecem como uma parceira via-
vel e confidvel”, diz ele.

Morada também reconhece que en-
cabecou o acordo com a FEBRAFAR
o diretor comercial da Medley, Ricar-
do Bianchi, principal responsavel por
alinhar junto a federacdo os objetivos
de ambos os projetos com as estraté-
gias da companhia, promovendo uma
aproximacdo ao encontro de suas ex-
pectativas. “Esta parceria com a FE-
BRAFAR fundamentalmente consiste
no valor, efetividade e reconhecimento
das técnicas de treinamento, capacita-
¢do e indicadores de performance como
estratégia para a formacdo, desenvol-
vimento e sustentabilidade do varejo
farmacéutico no cendrio atual”, expla-
na Bianchi. Ele comenta que a empresa
incentiva e tem por objetivo intensi-
ficar os investimentos em profissionais
que atuam no PDV. “Estes profissio-
nais reconhecem nossa atitude respon-
savel e de respeito as operacdes didrias
da farmdcia, nossa aproximagdo com
todos os colaboradores dessa importan-
te parte da cadeia e a total consciéncia
de que relagGes sauddveis s6 vém a ge-
rar e estimular a concretizagdo de 6ti-
mos negdécios”, finaliza o executivo. B

“Esta parceria

com a FEBRAFAR
fundamentalmente
consiste no valor,
efetividade e
reconhecimento
das técnicas

de treinamento,
capacitacao e
indicadores de
performance

como estratégia
para a formacao,
desenvolvimento e
sustentabilidade do
varejo farmacéutico
no cenario atual”
Ricardo Bianchi,

diretor comercial da Medley
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Planejamento aponta
o caminho do sucesso

FEBRAFAR ajuda suas redes a controlar o previsivel, precaver-se contra
o inesperado e preparar-se para o inevitavel
POR EGLE LEONARDI

egundo previsdes do Centro de

Pesquisa, Desenvolvimento e

Educacdo Continuada (CPDEC),
ligado a Unicamp, o faturamento do
mercado farmacéutico total deverd ul-
trapassar R$ 60 bilhdes até 2015, re-
flexo do 6timo desempenho registrado
nos dltimos anos. Para abocanhar fatia
importante desse bolo, é fundamental
que o varejista invista em planejamen-
to e passe a determinar os objetivos e
metas do seu empreendimento, além
de coordenar os meios e recursos para
atingi-los. “Quem nd@o planeja ndo sabe
para onde ir e ndo consegue determinar
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o norte de seu negécio. E esse o suporte
que a FEBRAFAR (Federa¢io Brasilei-
ra das Redes Associativistas de Farmi-
cias) vem fornecendo aos seus associa-
dos. No6s estamos ajudando as redes a
arrumar a casa’, destaca o presidente da
entidade, Edison Tamascia.

Essa acdo vem sendo desenvolvida
desde 2007 e jd beneficiou 15 redes.
Seu objetivo € auxilid-las a desenhar seu
planejamento estratégico. A atividade
de cada rede € realizada em conjunto
com todas as suas lojas, no formato de
simpo6sios ou convengdes. Nesses even-
tos sdo abordadas, em sua grande maio-

FOTOS: SHUTTERSTOCK / DIVULGACAQ



ria, sugestoes de melhorias em cinco
dreas: tecnologia, comercial (negocia¢@o
e relacionamento com fornecedores), es-
trutura interna da rede (suporte para as
lojas), treinamento e marketing.

“Esse projeto foi impulsionado pelo
fato de as redes ndo terem um plane-
jamento eficiente. Algumas apresenta-
vam apenas planos de a¢gdes pontuais. A
cada troca de presidéncia, esses rumos
mudavam. A partir de nossa interven-
¢do, elas passaram a tracar o rumo de
seu negdcio para os proximos quatro ou
cinco anos’, comenta Tamascia.

O planejamento consiste na construgao
dessas estratégias e de suas agdes, que
devem estar integradas entre si, garan-
tindo a adequac@o dos resultados espe-
rados para o periodo. Com isso, o varejo

soes e validamos o documento junto a
toda a rede, que se encarrega posterior-
mente da execugdo das a¢bes propostas”,
explica o presidente, que defende a revi-
sdo anual do documento a fim de ajus-
tar as solugdes as possiveis oscilagdes do
mercado.

As 15 redes que, até o momento, ela-
boraram planejamentos junto as suas lo-
jas, sob auxilio da FEBRAFAR, foram:
Hiperfarma (PR), Biodrogas (SP), Nossa
Rede (GO), Farma&Farma (SC), Farmes
(ES), Cooperfarma (PR), Drogaria Total
(SP), Cityfarma (R]J), Farma&Cia (SP),
Entrefarma (MG), Drogamais (PR),
Farmafort (SP), Farmavale&Cia (SP),
Farma 100 (SP) e Uai Farma (MG). Elas
tém gerado grandes exemplos de suces-
s0, que merecem ser destacados.

0 planejamento permite melhor controle dos processos, e um
grau mais elevado de assertividade nas solucdes. A técnica foi
desenvolvida segundo metodologia académica e permite aos
empresarios antever o futuro do empreendimento

consegue controle ajustado do negécio,
garantia de atendimento adequado aos
clientes, antecipagdo dos possiveis pro-
blemas e subsidio para as tomadas de
decisdo, além de mais preparo para en-
frentar acontecimentos imprevisiveis.
Assim, o planejamento permite melhor
controle dos processos, e um grau mais
elevado de assertividade nas solugoes.
Tamascia explica que a técnica foi de-
senvolvida segundo metodologia aca-
démica e permite aos empresarios en-
volvidos relembrar o passado, refletir o
presente e antever o futuro do empre-
endimento. Dessa forma, as andlises e
decisdes acontecem com o total envolvi-
mento dos associados. “Nés ouvimos as
necessidades, auxiliamos na construgdo
das solugdes, documentamos as conclu-

A Rede Farma & Farma, especifica-
mente, desenvolveu dois simpésios. O
primeiro foi em 2008, quando a FE-
BRAFAR ajudou a captar os anseios de
seus franqueados e a transformd-los em
diretrizes para serem seguidas. O segun-
do foi em 2010, quando a federa¢do deu
suporte para a avaliagdo do que havia
sido realizado e definiu novas diretrizes.
“Todas essas dreas foram abordadas nos
dois eventos de forma profunda, com
intensa participa¢do da grande maioria
das farmdcias. Assim, praticamente to-
das as acbes propostas foram implanta-
das, como o programa de qualificagdo,
tabloide competitivo, inauguragdes e
reinauguracoes de farmdcias, painel de
aferi¢do de indicadores (PAI), progra-

ma de estratégias competitivas (PEC)”, 4
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exemplifica o presidente da rede catari-
nense, Rinaldo Ferreira. Ele afirma que
o conjunto das agdes gerou resultados
para as lojas e, consequentemente, para
a rede como um todo. “As farmdcias que
aderiram as agOes apresentaram aumen-
to de faturamento e de lucratividade de
forma significativa. A rede tem conse-
guido negociar de maneira mais intensa
com os parceiros, trazendo beneficios a
inddstria, distribuidora, farmdcia e, por
consequéncia, para o consumidor”, co-
memora Ferreira.

Ja o presidente da paulista Farmavale&Cia,
Luis Alberto da Silva, relembra que a sua con-
vengdo foi organizada em 2009. Ela ocorreu
pela necessidade de fortalecimento perante
seus associados, industrias e distribuidores,

0 objetivo da FEBRAFAR é
auxiliar cada rede associada
a desenhar seu planejamento
estratégico. As acdes de cada

rede sdo definidas em conjunto
com todas as suas lojas

visando também maior unido entre todos.
Na convencio foram abordados a estrutura
da rede, o planejamento anual, treinamen-
tos, expansdo, marketing e alteracGes na
area comercial. “No planejamento anual foi
aprovado um novo calenddrio de ac¢es en-
volvendo todos os processos da rede e que,
portanto, deveria ser seguido pela central.
O projeto de expansdo conquistou aumento
de 20% no nimero de lojas. A unificagdo de
software fez com que todas as lojas migras-
sem para o sistema BIG, unificando e inte-
grando os pontos com a central”, fala Silva,
que complementa comentando que mudou
a politica comercial da rede quando foi alte-
rado o sistema de parceria com a industria e
distribuidores, passando a comprar em con-
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junto, pois em grupo obtém-se maior éxito.
Paraos treinamentos, a Farmavale&Cia
fechou acordo com o laboratério Neo
Quimica e conseguiu realizar os even-
tos com sua parceira na distribuic@o,
a Elite. Jd o projeto de marketing estd
sendo readaptado devido as exigéncias
do mercado. “Como resultado, obtive-
mos maior unidao dos associados, melho-
res condi¢Bes comerciais devido a com-
pra conjunta, rapidez na informagdo
por meio do software Gnico integrado
a central e maior profissionalizacdao dos
proprietarios”, ressalta o executivo.

FORTALECIMENTO DA MARCA

“O primeiro simpésio da capixaba
Farmes aconteceu em 2007, com o apoio
da FEBRAFAR. Devido ao namero ele-
vado de lojas associadas a rede, preci-
savamos de planejamento estratégico,
um instrumento que norteasse NOssas
acoes, viesse a fortalecer nossa marca e
nos desse sustentabilidade e visibilida-
de dentro no mercado”, comenta o pre-
sidente, Welington Dias da Silva.

Os temas abordados na ocasido foram
tecnologia da informagdo, layout inter-
no e externo, marketing, treinamentos,
software Gnico, centraliza¢io de dados
e estruturagdo interna da rede. Os asso-
ciados foram divididos em equipes que
elaboraram propostas com metas e pra-
z0s para a execugdo, além de penalidade
para o ndo cumprimento das mesmas.

“Atualmente a Rede Farmes realiza um
plano anual de marketing, oportunidade
para reunirmos os fornecedores e as in-
dustrias e divulgar esse plano, oferecendo
oportunidades de investimento dentro da
rede. A unificacio de software, j4 em sua
segunda geracdo, estd 90% concluida e a
centralizagdo de dados é quase uma reali-
dade”, fala o executivo. Ele destaca ainda
que a layoutizagdo externa foi totalmente
realizada e faltam apenas algumas lojas 4
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“No planejamento
anual foi aprovado
um novo calendario
de acdes envolvendo
todos os processos
da rede e que, por-
tanto, deveria ser se-
guido pela central.”
Luis Alberto da Silva,
presidente Farmavale&Cia

“A rede tem con-
seguido negociar de
maneira mais intensa
com 0s parceiros,
trazendo beneficios
a inddstria, distribui-
dora, farmacia e, por
consequéncia, para o
consumidor.”

Rinaldo Ferreira, presidente
da Rede Farma&Farma
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para concluir a parte interna, por de-
mandar maior investimento.

O presidente conta que, mesmo sen-
do grande em ndmero lojas, a Rede
Farmes ndo tinha representatividade
para o mercado por conta da falta de
comprometimento dos associados com
a causa associativista. Esse simpésio e
todas as agBes e projetos nele decidi-
dos ajudaram a redefinir a imagem da
rede, dando-lhe mais credibilidade e
contribuindo para uma maior aproxi-
magdo com a inddstria farmacéutica.
Além disso, fez com que os associados
nao comprometidos se sentissem deslo-
cados dentro do processo e se retiras-
sem naturalmente. “Isso dd seguranca
a todos, pois oferece a certeza de que
estdo agregados a uma marca forte, que
resistiu as intempéries e agressividade
do mercado. Podemos dizer que o con-
junto de agdes colaborou muito para
que a rede pudesse alcangar a respeita-
bilidade de que necessitava dentro do
mercado farmacéutico”, celebra ele.

Jd a mineira Entrefarma teve a 4l-
tima convengdo realizada no final
de 2010 para a defini¢io do plano
estratégico deste ano e maior inte-
gracdo dos associados e fornecedores.
Segundo seu presidente, Jodao José
Guimarides, esses encontros culmi-
naram em sugestoes de melhorias
que envolveram a drea de tecnologia.

“Definimos um software tnico com
adesdo gradativa, o qual ja estd em 85%
das lojas com projecio de 100% até junho
deste ano. Na drea comercial alinhamos
as parcerias para 2011 e, internamente,
contratamos um executivo de marketing
e mantivemos o treinamento PAI FE-
BRAFAR?”, comenta o presidente.

A rede estd em fase de ajustes finais
para efetivacdo do cartdo fidelidade.
A implantagdo de campanhas de
marketing e o tabloide de ofertas jd

sdo uma realidade e estdo funcionan-
do em sua totalidade. As parcerias
com fornecedores foram concretiza-
das no inicio do ano e para o layout
externo foi definida liberdade maior
para os associados atuais e novos
modelos para os mais recentes. “As
agdes que ja estdo 100% efetivadas sdo
relacionadas a drea de marketing, que
deram retorno em venda e divulgacdo
da marca Entrefarma, e também as
parcerias com fornecedores, que nos
deram maior solidez nas negociagdes”,
fala Guimaries.

A Rede CityFarma teve sua con-
vencgdo realizada hd quatro anos. O
intuito era discutir os passos se-
guintes da associag¢do e tragar no-
vas agOes e diretrizes para otimizar
a relacdo entre a rede, os associados
e os parceiros. Como resultado foi
implementada nova metodologia
de fidelizar a compra com as dis-
tribuidoras parceiras, criando-se
critérios de andlise e taxac¢do para
as lojas que descumprirem o com-
promisso firmado. Além disso,
houve a unificagio do software e
as mudancas na forma de repassar
os comunicados, que se tornaram
mais dgeis e muito mais eficientes.
“Para melhor desenvolver a capaci-
tagdo dos funciondrios do interior
do Estado do Rio de Janeiro, foram
criadas regionais que comecaram a
receber os mesmos treinamentos
que aconteciam na sede da rede.
Desenvolvemos também encartes
mensais e passamos a divulgar a
marca por meio de propagandas de
rddio, TV, outdoor e busdoor. Apéds
a convengio, a rede conseguiu me-
lhor estrutura para enfrentar as
mudangas constantes em NOSSO
mercado”, resume a gerente Admi-
nistrativa, Talita Gongalves.



CRESCIMENTO

Em 2008, a paranaense Cooperfarma re-
solveu promover um simpésio com o obje-
tivo de desenhar um planejamento focado
na expansdo da rede, pois o nimero de lojas
era considerado muito abaixo do necessério
para o desenvolvimento sustentavel da rede,
segundo afirma o presidente, Valdomiro Car-
doso. “Houve importante mudanga na estru-
tura interna, mas somente a partir de 2011.
Desde o nosso planejamento ndo tinhamos
conseguido estruturar a sede para implantar
as acOes necessarias, como a propria expansao.
Nio tinhamos recursos para suprir a equipe
e também pessoas capacitadas. Mas estamos
crescendo e os resultados sdo visiveis”, diz
ele. Na drea comercial

ram participacdo dos associados em torno de
70% com relagdo as parcerias acordadas. Isso,
segundo Lopes Junior, seguramente deu su-
porte para a rede e fez com que seus parceiros
tivessem sua confianga aumentada.

No caso da Rede Uai farma, seu simpdsio
ocorreu em 2009 devido a necessidade de
definir o caminho a trilhar e um padrdo de
comportamento (pensamento e atitude) entre
os associados. Em termos de resultados em
tecnologia, a unificagio do software estd quase
terminada, jd que apenas seis lojas estdo em
fase de migracdao. Também foi contratado o
ACODE FEBRAFAR para melhoria do de-
sempenho das negociagdes junto aos fornece-
dores parceiros. “Na drea comercial definimos

as regras para as par-

houve grande melho-
ria nas negociagOes e
aumento significativo
nas verbas de repasse
para a central. “Con-
seguimos importantes
avangos em tecnolo-
gia. Nido dispanha-
mos de profissional
especializado  nessa

0 planejamento consiste
na construcao dessas
estratégias e de suas agdes,
que devem estar integradas
entre si, garantindo a
adequacao dos resultados
esperados para o periodo

cerias, como numero
de fornecedores por
linha, tipo de nego-
ciacoes, prazo e for-
ma de pagamento”,
explica o presidente
da rede, Gilberto Ra-
bello. Ele continua:
“Algumas modifi-
cagoes aconteceram

drea e 0 contratamos
para atender toda a rede, e assim as lojas pas-
saram a usar o mesmo sistema”’, lembra ele,
que comemora também as ac¢des voltadas a
midia, pois mesmo com baixo investimen-
to em propaganda a corporagdo ganhou em
2009 e 2010 o prémio Ibope Record como
a mais lembrada da regido oeste do Parand.
Ja o presidente da paulista Farmafort, Ro-
gério Lopes Junior, esclareceu que, com a ex-
periéncia da FEBRAFAR, foi realizado um
simpdsio em 2010 de onde surgiu um plane-
jamento personalizado com agOes estratégi-
cas para atender as necessidades da rede. “Na
drea de tecnologia, foi decidido um software
tnico na rede e um novo modelo de mensali-
dade. Além disso, definimos o calendario de
treinamentos, cuja carga estd sendo ampliada
em 2011.” As a¢Bes da drea comercial tive-

no que diz respeito
aos prazos estipulados para o cumprimento
das parcerias. A FEBRAFAR nos disponi-
bilizou os melhores modelos e conseguimos
implantd-los com sucesso, rapidez e ji esta-
mos colhendo 6timos resultados. Melhoramos
as condi¢oes de compras das lojas e também a
visibilidade da rede, com maior crédito para
com os fornecedores”.

No quesito treinamentos, a empresa iniciou
com o Painel de Afericio de Indicadores —
PAI, cujo trabalho exige adesdo por parte dos
associados. Rabello comenta que, por conta do
PAI FEBRAFAR, algumas lojas melhoraram
significativamente o desempenho.

Para todos os envolvidos, o resultado mais
significativo dos trabalhos foi o desenvolvi-
mento de parcerias que melhoraram a con-

di¢do de compra e também reverteram em 4
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“Na area de tecnolo-
gia, foi decidido um
software Unico na rede
e um novo modelo de
mensalidade. Além dis-
so, definimos o calen-
dario de treinamentos,
cuja carga esta sendo
ampliada em 2011.”
Rogério Lopes Junior,
presidente da Farmafort

“Devido ao nimero
elevado de lojas
associadas a rede,
precisavamos de
um instrumento que
norteasse nossas
acoes, viesse a for-
talecer nossa marca
e nos desse susten-
tabilidade e visibili-
dade no mercado.”
Welington Dias da Silva,
presidente da Rede Farmes
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capital para a central. “Para as lojas isso
ocasionou principalmente a queda no
preco da mercadoria, com significativas
variacBes percentuais dependendo da
linha de medicamentos. Aumentamos
também o mix de parceiros e desperta-
mos o interesse de empresas que antes
ndo nos enxergavam como uma rede
séria e comprometida com resultados”,
orgulha-se Rabello.

A Drogaria Total, de Ribeirdo Pre-
to (SP), intitulou seu simpédsio de
“Construindo o Futuro Total”. Re-
alizado em 2007, o evento resultou
em agdes que foram integralmente
implementadas como, por exemplo,
em tecnologia a rede passou de 18
softwares diferentes encontrados em
suas dezenas de lojas para apenas um
Gnico software — o BIG Automagio.
“Além disso, modificamos e padroni-
zamos a forma de transagdo comercial
estabelecida com as industrias e dis-
tribuidoras. Atualmente temos uma
férmula propria e diferenciada de ne-
gociagdo com os parceiros”, destaca o
administrador da rede, Jair Beloube.

Na estrutura interna os funciondrios
foram separados em departamentos
e tiveram fungbes bem definidas. Os
treinamentos foram incrementados e
ampliados para os associados e colabo-
radores das lojas. A Drogaria Total tem
assessorias contratadas para auxiliar o
associado no gerenciamento de sua loja,
na parte comercial, na contabilidade,
nas questoes juridicas e estruturais.

Para o setor de marketing foi contra-
tada uma agéncia especialmente para
cuidar da marca da empresa, promo-
vendo sua renovagdo e moderniza¢do
periodicamente. “Como todas as a¢des
planejadas foram implantadas com
éxito total, o melhor resultado alcan-
cado pela Drogaria Total foi o respeito
irrestrito das industrias e distribuido-

ras com as quais mantém parceria. Isto
é altamente positivo, tanto para a rede
como para as farmdcias associadas.
Desta forma, temos a certeza de que
o mercado nos trard, a todo momento,
bons negdcios”, enfatiza Beloube.

Ja a paulistana Farma&Cia realizou
sua ultima convengdo em 2008, cujo
tema principal foi ‘Unido e Compro-
metimento’, pontos importantes para
que o modelo associativista obtivesse
sucesso e promovesse aos participan-
tes o retorno esperado pela rede. Nesse
evento os principais projetos discuti-
dos eram relacionados a drea comer-
cial. “Abordamos o modelo de relacio-
namento com o0s parceiros, negociagao
com as distribuidoras de medicamen-
tos e cosméticos e a determinagdo dos
fornecedores de genéricos”, diz o Dire-
tor-financeiro, Marco Antonio Guerra.

Na drea de marketing foi desenvolvi-
do planejamento estratégico para defini-
¢ao das ferramentas que a rede utilizaria
a fim de atingir o publico consumidor.
Quanto a estrutura interna, foi elabora-
do um Plano Diretor para a criagdo da
cooperativa da rede e aprimoramento
de suporte aos associados (lojas). “Os
melhores resultados foram conquista-
dos na parceria com os laboratérios de
genéricos escolhidos durante o evento,
na criagdo de parceiros honorarios que
fortaleceram a arrecadacio de verbas
para o marketing da rede e o inicio das
atividades da Coopfarma - cooperativa
que acolhe a maioria dos associados da
Farma&Cia e também da co-irmd Far-
mal00”, relembra o executivo.

O simp6sio da paranaense Drogamais
seguiu 0 mesmo ritmo de sucesso. Reali-
zado hd quatro anos, o evento teve como
objetivo principal definir agdes e tracar no-
vas diretrizes para otimizar a relagdo entre
a rede, os associados e os fornecedores par-
ceiros, além de servir como oportunidade



Foto acima (esquerda): O diretor-executivo da Febrafar, José Abud Neto, expde as convengdes e os sim-
pésios ja realizados nas redes. Foto acima (direita): O presidente da Febrafar, Edison Tamascia, conduz
as atividades técnicas do 1° Simpésio Farma&Farma. Foto abaixo (esquerda): Lider apresenta propostas
de seu grupo durante Simpésio da Rede Drogamais. Foto abaixo (direita): Grupo elabora a¢oes para
otimizar o relacionamento e as negocia¢oes com parceiros durante Simpésio da Drogaria Total

para promover a expansdo de novos associados
e estreitar o relacionamento com os parceiros.
“Para simbolizar essa fase de profissiona-
lizagao, a rede criou o slogan ‘Nossa rede é
muito mais’, que representa a importancia
do envolvimento dos associados Drogamais
em todas as a¢Bes a serem implementadas,
visando, por meio da troca de experiéncias, o
aperfeicoamento dos processos gerenciais e 0
realinhamento das estratégias comerciais da
rede”, fala o gestor, Pedro Henrique Baum.
O executivo comenta ainda que as a¢des que
geraram resultados excelentes para a sede e para
as lojas foram, primeiramente, as negociagoes
e parcerias com os fornecedores, seguidas pela

integracao dos dados, jd que anteriormente a
rede possufa uma ferramenta propria e que foi
substituida pelo ACODE FEBRAFAR. “Além
disso, o evento levou a padronizacio da rede, a
institui¢do de um software Gnico e a expansao
do negdcio, que mantinha 21 lojas e hoje prati-
camente dobrou”, finaliza Baum.

Para concluir, é importante esclarecer que
os relatos apresentados ndo possuem cardter
promocional e sim foram concedidos unica-
mente para demonstrar que a implantacio
efetiva de qualquer acdo planejada, se pro-
movida com foco, comprometimento e efi-
ciéncia, s6 vem a gerar excelentes resultados
para todos os envolvidos. m
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A pujancga nacional e seus
reflexos no mercado farma

x

Com performance invejavel, o cenario
brasileiro apresenta expansao da
economia, avancos do poder aquisitivo
e, consequentemente, crescimento do
comércio de medicamentos

POR EGLE LEONARDI

Brasil vive um dos melhores momentos de
Osua histéria. Os avangos do poder aquisi-

tivo proporcionaram acréscimo de 20%
no consumo de alimentos em 2010 e o mesmo pa-
tamar deverd se refletir em 2011. O comércio de
medicamentos também pode comemorar, pois terd
desempenho semelhante. Essas previsdes sdo do
professor do Centro de Pesquisa, Desenvolvimento
e Educagdo Continuada (CPDEC), ligado a Uni-
camp, Rodnei Domingues.

Quem apostar nas vendas pela internet
ou na entrega em domicilio levara
maior vantagem, ja que € prevista uma
expansao de 350% no comércio pela
rede mundial e de 120% no delivery

O cendrio desenhado pelo especialista prevé um futuro
préximo bastante promissor ao Pafs, que vé sua econo-
mia expandir a cada ano. A comegar pela taxa de cresci-
mento do Produto Interno Bruto (PIB), que devera pas-
sar dos 7,5% atuais para 7% até 2015. Nesses préximos
quatro anos a taxa de desemprego sofrerd significativa
redugdo — de 6,7% em 2010 para apenas 6%. E outros
indicadores terdo desempenho no mesmo patamar de
crescimento, como as exportagdes, que pulardo de 26%
para 30%. J4 os juros cairdo de 10,75% para 4% até
2015. A populagio também aumentard: o Brasil terd
cerca de 212 milhdes de habitantes daqui a quatro anos,
com expectativa de vida em torno dos 75 anos.
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Tendéncias: o Brasil até 2015

¢ Taxa de crescimento do PIB:
de 7,5% em 2010 para 7% (retracao).

¢ Taxa de desemprego:
de 6,7% para 6%.

¢ Taxa exportacdes/PIB:
de 26% para 30%.

¢ Taxa real de juros:
de 10,75% para 4%.

e Carga tributaria:
de 35% para 27%.

e IDH:
sobe de 0,69 para 0,86.

¢ Expectativa de vida:
de 73,1 anos para 75 anos.

¢ Populacao brasileira:
de 190 milhdes de habitantes
para 212 milhoes.

¢ Familias da classe média:
de 16,8 milhoes para 27,7 milhoes
(aumento de 64,5%)

Quadro 1 Fonte: CPDEC

O dado mais impressionante, que interfere direta-
mente no consumo nacional, é o ndmero de familias
de classe média (uma das maiores consumidoras) —
que chegard a 27,7 milhdes, atingindo crescimento
de 64,5% (veja previsio completa no quadro 1).

De acordo com Domingues, esses indices interferirdo
diretamente no comércio varejista farmacéutico, cujo
mercado total terd ascensdao dos cerca de R$ 33 bilhoes
para mais de R$ 60 bilhdes até 2015. Haverd aumento
do consumo per capita de US$ 52 para US$ 68. Have-
rd incremento também da participagio das redes que
passard dos 46% para 55%. E quem apostar nas vendas
pela internet ou na entrega em domicilio levard maior
vantagem, ja que é prevista uma expansdo de 350%
no comércio pela rede mundial e de 120% no delivery
(veja indices completos no quadro 2).

O especialista é categérico em afirmar que obterd
sucesso nesse mercado o empresirio que se empenhar
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na redugdo de 25% dos custos opera-
cionais e promover a gestdo do negdcio
integrada com fornecedores e clientes. O
investimento em instala¢cdes e em layout
deverd ser constante e a prestacdo de ser-
vigos farmacéuticos aos consumidores
precisara prevalecer no negdcio.

Em 2010, Domingues coordenou
uma pesquisa para a Federacdo Brasi-
leira das Redes Associativistas de Far-
midcias (FEBRAFAR), cujo objetivo
foi determinar as varidveis que levam
a fideliza¢do do consumidor de produ-
tos farmacéuticos. Foram duas ques-
tdes que nortearam o estudo cientifico:
Que fatores influenciam o consumidor
a escolher determinada farmdcia para
efetuar suas compras? E quais os cri-
térios de avaliacdo sdo utilizados no
processo de escolha?

Além desse projeto, o professor jd
havia se empenhado em outro estudo
paraa FEBRAFAR, quatro anos antes,
cujo escopo era identificar vantagens
e beneficios gerados as farmdcias pelo
Associativismo — modelo de negécio
representado pela federagdo no setor
farma. Vale registrar que esses dois
projetos ja foram apresentados em
assembleia para os representantes das
redes associadas a FEBRAFAR.

Essas e outras questdes foram apro-
fundadas em entrevista exclusiva que
Domingues concedeu a redagdo do
Anudrio FEBRAFAR. Acompanhe.

Anuario — Como o senhor vé 0 mo-
mento atual da economia brasileira?

Rodnei Domingues — O Brasil
apresenta um dos mais importantes
periodos de sua histéria. Os avangos
do poder aquisitivo proporciona-
ram aumento de 20% no consumo
de alimentos em 2010 e esse pro-
gresso deverd se repetir em 2011. O
mesmo deverd acontecer no comér-
cio de medicamentos.



Anuario — Quais as vanta-
gens competitivas do Brasil
no mercado global?

Rodnei Domingues — O
Pais tem uma demanda que fi-
cou represada por falta de poder
aquisitivo da popula¢io. Com a
reducao do desemprego e o au-
mento da renda, ele estd se des-
tacando no cendrio global. As
sérias dificuldades enfrentadas
pelos paises da Europa e pelos
Estados Unidos tornam o Brasil
uma das melhores op¢Ges de in-
vestimento e de rentabilidade.

Anuario — As suas previ-
sdes para 2015 sdo bastante
otimistas. 0 que tera de ser
feito para que efetivamen-
te se alcance patamar téo
satisfatorio?

Rodnei Domingues — Para
atingir esse nivel de desenvol-
vimento em 2015 é necessario
que no Brasil haja uma politica
econdmica eficaz, ou seja, com
tendéncia anti-inflaciondria e
com adequagdo dos juros reais e
do cAmbio. Além disso, a refor-
ma administrativa deverd aco-
lher basicamente a qualidade e
eficiéncia dos servigos publicos,
especialmente a justica.

Anuario - E em termos de

infraestrutura?
Rodnei Domingues — E fun-
damental especial atencio a

melhoria do sistema portudrio,
rodovidrio, aeroportudrio e das
hidrelétricas. Sem falar de que a
educagdo precisa imediatamen-
te de um tratamento de choque
e deverd haver a desoneragio da
producio e do trabalho por meio
da reforma tributdria.

Anuario — Como o senhor
analisa o comércio varejista de
medicamentos neste contexto?

Rodnei Domingues — Nem to-
dos os segmentos estdo sendo tdo
favorecidos como o comércio de
medicamentos. Esse mercado de-
verd representar mais de R$ 60 bi-
lhGes nos proximos anos. As redes
terdo crescimento de participagdo
na ordem de 55%. E esse niimero
poderé chegar a 62% com a entra-
da de investimentos estrangeiros.
Entretanto, veremos redugdo de
9% da margem bruta.

Anuario — Quais s&o os fato-
res criticos de sucesso desse
segmento?

Rodnei Domingues — O im-
portante sera a diminui¢do de
25% dos custos operacionais,
além de parcerias com fornecedo-
res e clientes, estrutura fisica que
supere os padrdes atuais e maior
énfase na prestagdo de servicos.

Anuario — Em sua opiniao,
quais sado as oportunidades
para o Associativismo?

Rodnei Domingues — A prin-
cipio, aproveitar a escala para ge-
rar economia e vantagens. Além
disso, também desenvolver siste-
ma unico de gestdo que permita
integrar fornecedores e clientes
e atuar de forma ativa principal-
mente junto aos fornecedores, ne-
gociando vantagens, concessoes
e estabelecendo parcerias com
maior durabilidade. Adicione-se
a isso o desenvolvimento de um
mecanismo de venda de medi-
camentos pela internet (sistema
e-commerce) e por telefone que
possibilite a integracio de todas
as redes e seus associados.

“Nos tltimos cem
anos, a humanidade
avangou mais do
que nos mil anos
anteriores. Nos
tltimos dez anos,

0 avanco foi maior
do que nos cem
anos anteriores.
Nos proximos cinco
anos, as mudancgas
serdao maiores do
que as ocorridas nos
Gltimos vinte anos.”
Prof. Rodnei Domingues

“Até hoje, ndo ha
no Brasil nenhuma

empresa ou
entidade que tenha
consegquido fazer
um projeto com
essas dimensdes.”

4 Prof. José Roberto dos Reis
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A ESQUERDA:
Rodnei Domingues
apresenta o cenario
atual do varejo

ABAIXO:
O professor anuncia as
tendéncias do mercado

Anuario — Quais foram os objetivos da pesquisa
de fidelizacdo que o senhor coordenou para a
FEBRAFAR?

Rodnei Domingues — Queriamos descobrir quais
influéncias sio determinantes para o comprador es-
colher determinada farmdcia e quais critérios sdo
utilizados para essa escolha.

Anuario — Como foi o desenvolvimento des-
sa pesquisa?

Rodnei Domingues — O projeto aconteceu em
dezenas de cidades dos Estados do Rio Grande do
Sul, Rio de Janeiro, Ceard, Piaui, Sergipe, Bahia, Sao
Paulo, Parand, Santa Catarina, Mato Grosso, Distri-
to Federal, Espirito Santo, Paraiba e Rio Grande do
Norte. 20% das entrevistas ocorreram pessoalmente
ou por telefone e o restante aconteceu via internet.
Foram abordados 53% de mulheres e 47% de ho-
mens das classes A, B, C e D. y
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Os avancos tecnologicos e seus beneficios para as redes

A FEBRAFAR acredita que a tecnologia pode atender com maior agilidade e eficiéncia as ne-
cessidades do varejo e, sobretudo, do consumidor, facilitando a aquisicdo de medicamentos e de
produtos de Higiene pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPC) por meio de um ambiente virtual de
facil acesso e, inclusive, oferecendo vantagens competitivas as redes e lojas a elas associadas.
Pensando nisso, a federagdo encomendou um novo estudo ao CPDEC, mas desta vez voltado
exclusivamente para o sistema de vendas pela internet — 0 E-commerce.

Esse estudo é coordenado pelo professor José Roberto dos Reis, também do Centro de Pesquisa,
Desenvolvimento e Educagdo Continuada ligado & Unicamp, em parceria com o professor Rodnei
Domingues, da mesma instituicéo. E é Reis quem fala sobre o assunto.

Anuario — Qual é o objetivo desse estudo sobre 0 E-commerce?

José Roberto dos Reis - O intuito é encontrar uma ferramenta eficaz, pronta ou a ser adequada
as necessidades da FEBRAFAR. Ela devera ser utilizada no comércio eletronico (via web) de medi-
camentos e de itens de HPC para os consumidores finais.

Anuario — Qual é a metodologia que vem sendo utilizada no desenvolvimento deste projeto?
José Roberto dos Reis - Partimos do método cartesiano, que consiste em:

(1) Evidenciar as necessidades e 0s requisitos da FEBRAFAR e de seus associados;

(2) Dividir e agrupar os resultados em categorias;

(3) Averiguar as opgoes existentes no mercado;

(4) Apontar os indicadores de desempenho do sistema;

(5) Avaliar os riscos, 0s possiveis futuros problemas e suas respectivas consequéncias;

(6) Analisar as propostas de cada possivel fornecedor; e

(7) Comparar as propostas apresentadas para que encontremos as melhores alternativas.

Anuario - Quais os ganhos desse estudo para a comunidade FEBRAFAR?
José Roberto dos Reis - Minimizar os riscos e adotar um instrumento que atenda as necessida-
des das farmdcias integradas as redes, da propria Federacao, da industria e dos consumidores.

Anuario — Tecnicamente, como funciona a ferramenta?
José Roberto dos Reis — E um sistema que roda em uma plataforma web e integra diversos
bancos de dados com outros aplicativos.

Anuario - Qual a importancia da utilizacdo dessa ferramenta para 0 nosso mercado?
José Roberto dos Reis - Atender as necessidades dos consumidores e facilitar a aquisicdo de medica-
mentos e de produtos do segmento cosmético (HPC), utilizando um ambiente virtual seguro e de facil acesso.

Anuario - Quais beneficios a ferramenta proporcionara as farmacias?
José Roberto dos Reis - Com pouco investimento, as lojas aumentardo o ndmero de clientes e
terdo suas vendas e resultados substancialmente ampliados.

Anuario — Qual valor sera agregado a FEBRAFAR e redes associadas?

José Roberto dos Reis — O fato de utilizar todas as farmacias pertencentes as redes integradas a
FEBRAFAR para atender a demanda via web é uma vantagem competitiva que somente a FEBRAFAR
e suas redes possuirdo pois, até hoje, ndo ha no Brasil nenhuma empresa ou entidade que tenha
conseguido fazer um projeto com essas dimensoes.
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Reflexos no comércio varejista
de medicamentos até 2015

e Crescimento do mercado total
de R$ 33 bilhdes para mais
de R$ 60 bilhdes.

e Aumento do nimero de farmacias
e de habitantes por farmacia
de 3.300 para 4.000.

e Aumento do consumo per capita
de US$ 52 para US$ 68

e Crescimento da participacao de
supermercados dos atuais 3% para 6%.

e Incremento da participacio das
redes dos atuais 46% para 55%.

Quadro 2

Anuario — Quais foram os resultados obtidos?

Rodnei Domingues — Descobrimos que 86%
compram quase sempre na mesma farmdcia, 8%
compram sempre e 6% compram sempre em farma-
cias diferentes. Os jovens sdo os que mais tendem a
adquirir em farmdcias distintas. Notamos claramen-
te que ndo hé correlagio entre classe social e sexo e
fidelidade a farmdcia.

Anuario — Quais foram os critérios de escolha
apontados pelos entrevistados?

Rodnei Domingues — Em primeiro lugar veio o pre-
¢o. Empatados na segunda colocagio ficaram a localiza-
¢do, atendimento e facilidade de estacionar. Em dltimo
lugar estdo a facilidade de pagamento, a aceitagio do car-
tao desconto do laboratério e a entrega do produto.

Anuario - E no quesito aparéncia da loja e
instalagdes internas?

Rodnei Domingues — 88% dos entrevistados de-
clararam que a farmdcia onde efetuam suas compras
¢ melhor ou muito melhor que as outras da regido.
Com isso, percebemos que a aparéncia da loja é um
fator que influencia a escolha.
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¢ Crescimento de 350% das vendas
pela internet.

e A participacdo das marcas proprias
chegara a 3%.

e A participacdo dos ndo medicamentos
no mix crescera de 23,8% para 34%.

e Aumento de 120% das vendas pelo
sistema delivery.

e Reducao de 9% da margem bruta.

Fonte: CPDEC

Anuario — Quais sdo as conclu-
soes com relacdo a esse estudo?

Rodnei Domingues — Qualquer
empresario, dono de farmdcia, pode
aumentar a competitividade de seu
estabelecimento gerenciando os seis
fatores que influenciam o consumidor
no momento da escolha. Sao eles:

e Preco: adote politica de preco que
influencie a percep¢do do consumidor;

® Acesso: facilite o acesso dos clientes.
Mantenha o estabelecimento em boa lo-
calizagdo e ofereca estacionamento;

¢ Produto: além de variedade, é essen-
cial sua disponibilidade para a venda;

e Facilidades e Beneficios: aceite
cartdes. Facilite os meios de pagamen-
to e cartdes da industria;

¢ Atendimento: exerca a agilidade e
o bom tratamento;

e Aparéncia: mantenha boa mani-
festagdao visual na fachada, na parte
interior da loja e na apresentac@o pes-
soal dos atendentes. m



1

Andorinha Distribuidora. £
Entre as maiores distribuidoras
de medicamentos no Estado de SP.

Reforcando cada dia mais sua posicao entre as
maicres distribuidoras de medicamentos no Estads
de 580 Paulo, 8 Andorinha Distribuidora esta
cornstantements inestindo em novas solsgbes,
tecnologias & infragstrutura para oferecer os
melhores produtos e condigbes, além de servigos
que podem fazer toda a diferenca para o seu

> Movo Centro de » Treinameanta constante da Capacitacao
Distribuicio equipe de representantes para seu PDV

Com 2.500m & 117m de pé Para cuee voch Rt ST By punneho Em e s om
diraito, parmete dobear o mal pod dientro das novedaces oo SrAC SnciorirPu e oL S0
e produtos o Estodues FCaTi esiabelecimanto tenha sempre

BECREAER fesullacos

> Parceria com os malhores
Iaboratdrios:

@ (RN posssaa Natulab ﬁmmﬁm () 5%%nca

MULTILAB"
z“d.- .-'_f-_*- === S — .
Brasil  Naturelife % P i @ 5 SANDOZ
B s o B

i‘-"j'iw ¥800-16-966 ﬁndo_ﬁggha




36 ANUARIO FEBRAFAR 2011 FOTOS: SHUTTERSTOCK/DIVULGACAO



O associativismo
em outros segmentos

A uniao de empreendedores ajuda a superar dificuldades e gera
beneficios econdmicos e sociais para todo o grupo

POR EGLE LEONARDI

omprar melhor, negociar di-
retamente com a industria,
estruturar centros de distri-
buigdo, utilizar estratégias de marke-
ting de peso que possam fortalecer as
marcas das pequenas empresas e seus
produtos s@o metas que todos os em-
presarios buscam. A diferenca é que
os grandes empreendimentos tém
condi¢Bes de atingi-las de maneira
rapida e isolada. Ao agir sozinhos, os
negécios de menor porte enfrentam
maiores dificuldades para alcangar
objetivos que tornem suas empresas
mais competitivas e rentaveis. Entre-
tanto, quando pensam e agem cole-
tivamente, ganham forca, represen-
tatividade e maiores lucros. Esse é o
conceito do ASSOCIATIVISMO.
Essa tendéncia nasceu na Europa e
ganhou o mundo, considerada uma so-
lugdao de mercado vidvel, que acabou se
consolidando com o tempo, experimen-
tando importantes avangos entre os pe-
quenos empreendimentos em todos os
continentes, basicamente por oferecer
maior visibilidade e potencial competi-
tivo na mesma medida que os grandes.
O conceito serve como uma luva
para o mercado farmacéutico, que estd
em pleno crescimento. Segundo o pro-
fessor do Centro de Pesquisa, Desen-
volvimento e Educagdo Continuada

(CPDEC), ligado a Unicamp, Rodnei

Domingues, o comércio varejista far-
macéutico, cujo mercado total fatura
cerca de R$ 33 bilhdes, terd ascensdao
superior a R$ 60 bilhdes até 2015. No
Pais, hd pouco mais de 60 mil farma-
cias, conforme o IMS Health, instituto
que audita o setor, sendo que mais de
90% atua de forma independente.

Por ndo estarem ligadas as grandes
corporagdes, as farmdcias independentes
possuem menor poder de fogo no que se
refere & modernizacdo tecnolégica, qua-
lificagdo e atualizagdo profissional, proje-
¢ao de marca (via marketing), condicdes
diferenciadas de compra, negociagdo di-
reta com os fabricantes, redugao de cus-
tos e, de modo geral, disputa no mercado
de forma menos competitiva. Quando
pertencem a um grupo, elas ganham for-
ca e superam esses obstdculos, enfrentan-
do o mercado de igual para igual com as
grandes. Desta forma, o associativismo é
a melhor maneira de os empresirios do
setor farmacéutico conquistarem clien-
tes e fornecedores. O maior exemplo
disso é a Federacdo Brasileira das Redes
Associativistas de Farmdacias (FEBRA-
FAR), que foi fundada em fevereiro de
2000, com 16 associadas. De 14 para c4,
o ntmero de redes mais que dobrou.
Sua comunidade engloba 33 redes, que
perfazem 4.617 lojas. Sua capilaridade
atinge 19 Estados mais o Distrito Fede-
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PESQUISA

Em 2006, sob encomenda da FEBRAFAR, o professor
Domingues coordenou uma pesquisa em que conseguiu
respostas a trés questdes relacionadas a farmdcias per-
tencentes a uma rede associativista. Sdo elas: Esses es-
tabelecimentos sio melhores que seus concorrentes? Os
clientes das farmdcias pertencentes as redes estio mais
satisfeitos? Hd correlacdo significativa entre pertencer a
uma rede associativa e ter maior capacidade competitiva?

Como conclusdes, o estudo cientifico apontou que a com-
paragdo entre os seis fatores determinantes da competitivi-
dade (fachada, ambiente interno, atendentes, atendimento
no balcdo, atendimento por telefone e pregos de produtos)
mostrou que as farmdcias que atuam em redes sdo melho-
res que seus concorrentes. A vantagem competitiva cons-
tatada pela metodologia comparativa confirmou-se nas
entrevistas — em que 88% dos clientes manifestaram-se
satisfeitos. Os indices apurados indicam que hd correlacio
significativa entre pertencer a uma rede associativista e ter
maior capacidade competitiva. Por esses e outros motivos,
diversos setores aderiram ao conceito associativista de ges-
tdo empresarial. Um deles é o de supermercados.

SUPER REDE

A cearense Super Rede é a maior central desse negé-
cio no Brasil, tendo alcancado, em 2009, faturamento
acima de R$ 1 bilhdo, segundo o ranking da Associagdo
Brasileira de Supermercados (ABRAS).

Integram esse grupo supermercadista, atualmente, oito
empresas que concentram 50 lojas. Por dia, cerca de 111
mil consumidores circulam pelas lojas da Super Rede. Cria-
do em 2001, esse grupo associativista oferta a seus clientes
precos mais acessiveis por meio de seus cerca de sete mil
funciondrios diretos e 25 mil indiretos em todo o Estado.

Por conta do sucesso dessa atuagdo, o negécio estd
sendo ampliado. Em janeiro deste ano uma nova em-
presa do Grupo Super Rede, a SR Distribuidora, en-
tra em acdo. O superintendente da rede, Paulo Angelo
Cardillo, fala desse crescimento: “Com a criacdo da dis-
tribuidora, a Super Rede vai possibilitar a participac¢do
de filiados, que vdo usufruir os beneficios oferecidos.
A nova empresa vai disponibilizar, inclusive, produtos
importados, criando uma espécie de guarda-chuva de
prote¢do para os seus participantes diretos”.

Outro dado relevante é que a SR Distribuidora também
colocard a disposi¢do um servico diferenciado de consul-
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Beneficios do
associativismo

e Apoio ao associado

¢ Reducéo de custos
administrativos e operacionais

e Assessoria juridica e contabil

¢ Acesso a tecnologia de ponta

e Preparacao para a
competitividade de mercado

¢ Preparo para novos mercados

¢ Melhor qualidade dos produtos
e Servicos

e Participacéo em feiras e eventos
¢ Acesso a grandes fornecedores
e Treinamento e capacitacéo

¢ Maiores lucros

toria em marketing e vendas as redes
de varejo do Estado que desejarem re-
alizar suas compras. A ideia ndo é ter
mais associados, mas novos filiados a
Super Rede, jd que serd possivel traba-
lhar num sistema de apoio a pequenos
supermercados ou redes regionais.

O grupo, neste ano, também vai in-
vestir na construcio da sede definitiva,
cuja drea terd 100 mil m? e interme-
diard as compras dos sete associados do
grupo, possibilitando a simplificagdo
de processos e reduzindo custos. Atual-
mente, além de Fortaleza, o grupo con-
centra lojas nos municipios de Pacatuba,
Guaiuba, Maracanad, Aracati, Itaitinga,
Itapipoca, Limoeiro do Norte, Sobral,
Quixadd, Itaitinga e Juazeiro do Norte.

Acompanhando o bom desempenho
nacional do setor supermercadista, a enti-
dade encerra 2010 atingindo faturamen-
to de quase R$ 1,2 bilhdo, o que repre-



senta crescimento de pouco mais de 18%
em relagdo ao registrado em 2009. Para
2011, a meta é crescer, no minimo, 5%.

BRASIL ESCOLAR

A catarinense Brasil Escolar Rede
Nacional de Papelarias é outro des-
taque no associativismo. Constitui-
da em 1990, congrega empresarios
de papelarias em 26 Estados. Ela é
considerada um passaporte para o
sucesso num mercado globalizado
e cheio de grandes competidores do
segmento de material de escritério,
informdtica, escolar e de papelaria.
Procura a melhor relagdo de quali-
dade e precos para tornar vidveis as
empresas de seus associados, ajudan-
do-as a manter a lucratividade.

Essa tendéncia nasceu
na Europa e ganhou
o mundo, sendo considerada
uma solucdo de mercado viavel

“A prépria histéria da Rede Bra-
sil Escolar, fundada hd mais de 20
anos, e que conta com cerca de 200
associados, é a prova de que o asso-
ciativismo pode ser bem-sucedido”,
defende o diretor Comercial, Antdnio
Sereno. Ele explica: “No nosso caso,
avaliamos que o associativismo é um
excelente caminho, porque nos pos-
sibilitou — enquanto empresérios de
pequeno e médio portes — ter volume
para comprarmos com pregos acessi-
veis, e refor¢ar nossa imagem em ni-
vel nacional, como uma marca forte,
com a credibilidade e o prestigio de
uma rede que vende produtos a pregos
justos e com excelente qualidade”.

A Brasil Escolar opera em diferentes
modalidades de negociagdes buscando

sempre o melhor custo-beneficio para
papeleiros e fornecedores. Sua atuagio
se concentra no faturamento empresa-
empresa, compras conjuntas centra-
lizadas e em grupos regionais, além
de marketing para o setor papeleiro.
Seus objetivos centrais sdo: comprar
em conjunto pelos melhores precos,
aprender e ensinar mutua e reciproca-
mente e evoluir solidariamente.

A central de negdcios da Brasil Escolar
mantém, em apoio as compras conjun-
tas, um completo servigo de telemarke-
ting ativo e passivo na oferta constante
de propostas e no acolhimento imediato
das necessidades das papelarias associa-
das, contando ainda com uma comissiao
de lojistas (constituida por proprietd-
rios de papelarias) que participam na
selecdo e triagem de fornecedores.

“Por comprarmos pelos melho-
res precos, podemos competir com
as mesmas condi¢bes obtidas pelos
grandes compradores do segmen-
to. Afinal, para poder vender bem,
precisamos comprar melhor. Por es-
tudarmos em conjunto, temos tido
condigoes de aprender novas técnicas
e de aplicarmos, a cada moldura con-
juntural, a estratégia mais adequada
a expansdo e ao aperfeicoamento de
nossas atividades”, fala o executivo,
que complementa: “Por isso, temos
evoluido solidariamente, com per-
centagens bem superiores a média
nacional, que, alids, desde setembro
de 1998, absorveu nitida retragdo”.

REDE CONSTRUIR

Os micro e pequenos empresarios
do setor de material de construgio
também sentiram a necessidade de
unir forcas para melhor competir em
seus mercados. “Iniciamos como Rede
Construir em 1997, com a chegada de

T

L Lll

“Com a criacdo da
distribuidora, a Super
Rede vai possibili-

tar a participacao

de filiados, que vao
usufruir os beneficios
oferecidos. A nova
empresa vai dispo-
nibilizar, inclusive,
produtos importados,
criando uma espécie
de guarda-chuva de
protecdo para 0s seus
participantes diretos.”

Paulo Angelo Cardillo,
superintendente da Super Rede

“0 associativismo nos
possibilitou ter volume
para comprarmos com
precos acessiveis.”
Antdnio Sereno,

diretor Comercial

grandes operadores internacionais (Le- 4 da Brasil Escolar
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> Modelo de Negocio

“Iniciamos como Rede
Construir em 1997,
com a chegada de
grandes operadores
internacionais (Leroy
Merlin, Telhanorte,
Castorama). Eles
foram atraidos pela
estabilizacdo da
moeda em nosso

Pais e o grande
mercado demandante
de materiais de
construgdo. Tinhamos
duas possibilidades:
reagiamos ou
poderiamos ser
terraplenados por
essas empresas
altamente
capitalizadas e
organizadas.”

Evilasio Ferro, gestor

de Negocios da Rede
Construir Nacional
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roy Merlin, Telhanorte, Castorama).
Eles foram atraidos pela estabiliza¢io
da moeda em nosso Pais e o grande
mercado demandante de materiais de
construgdo. Tinhamos duas possibi-
lidades: reagfamos ou poderiamos ser
terraplenados por essas empresas alta-
mente capitalizadas e organizadas”, re-
lembra o gestor de Negécios da Rede
Construir Nacional, Evildsio Ferro.

O executivo ressalta as premissas
bésicas para esses pequenos empreen-
dedores prosperarem em seus merca-
dos. A primeira delas é se organizar
empresarialmente, seguida pela deci-
sdo de deixar de cuidar somente do
operacional e o tdtico (apagar incén-
dios diariamente) e passar a planejar
estrategicamente o médio e longo
prazos. A terceira premissa se refere
a dividir responsabilidades de forma
que todos participem do processo,
com contribui¢des naquilo para o que
tiverem mais aptiddes.

Uma das necessidades que levaram
esses varejistas a se unir e langar mao
do associativismo como alternativa
para prosperar foi a percep¢dao de que
para ter melhor posicionamento no
mercado é importante estar consolida-
do em uma marca. “Para verticalizar
negociacdes e obter condi¢des compe-
titivas é fundamental o somatério dos
volumes de compra”, fala Ferro. Ele
completa sugerindo o investimento no
capital intelectual dos gestores e tam-
bém na capacitagio dos colaborado-
res. “Usar o marketing como alavanca
e sustentacdo dos negoécios requer a
unido de todos, dividindo seus custos
de implementac¢ao. Finalmente, deve
haver a disposi¢io de todos para ob-
tencio de bons resultados, monito-
rando seus custos fixos, varidveis e a
margem de contribuicdo”, sugere ele.

O problema n@o é ser pequeno; é

estar sozinho. A Rede Construir é um
case por sua propria trajetéria. Em
2011 completa 14 anos e, ao longo
desse periodo, muitas das empresas que
ingressaram no seu guarda-chuva me-
lhoraram seu faturamento (alguns mais
do que triplicaram) e se reciclaram pro-
fissionalmente. “Assim fomos capazes
de, em meio a mais de 138 mil lojas
existentes no Pafs, recebermos o Troféu
Top 50 do Varejo Nacional. Ficamos
na 44* posicao do 12° Ranking Nacio-
nal de Lojas de Material de Construgdo
2009-2010”, orgulha-se Ferro.

Quando pertencem a um
grupo, ganham forca e
enfrentam o mercado de igual
para igual com as grandes

As lojas da Rede Construir Nacio-
nal empregam mais de 2.800 colabo-
radores e faturam em torno de R$ 50
milhGes a0 més. A rede deve registrar
faturamento 15% maior este ano, a
exemplo do obtido em 2010.

O gestor pondera que ndo é uma
tarefa fdcil a de congregar tantas em-
presas em regides tdo distintas e com
culturas empresariais diversas, mas
elas permanecem juntas, crescendo e
inovando. Novos desafios sinalizam
que esses players precisam flexibilizar
seus modelos de negdcios, por isso es-
tao abertos a novas experiéncias. Fer-
ro exemplifica: “Alguns Estados tém
operado seus centros de distribui¢do
com eficiéncia, experiéncia iniciada
hd pouco mais de trés anos. Isso tem
proporcionado aos associados vanta-
gens competitivas bem interessantes,
Ccomo menor investimento em esto-
ques, ja que podem contar com varie-
dade do estoque coletivo”. m



NS, cuidando da sua satide
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esde julho de 2010, as maquinas
Dde pagamento com cartOes estdo

aceitando todas as bandeiras do
mercado. Dessa forma, o varejo pode optar
por apenas um unico terminal para passar
todos os chamados ‘dinheiros de pléstico’.
Essa interven¢do do governo foi comemo-
rada por lojistas que pagavam aluguel de
diversas madquinas, cujo valor de cada uma
chegava a cerca de R$ 80 mensais. O fim da
exclusividade reduziu custos também para
os consumidores. Entretanto, o que mais
pesa na relagdo com os cartdes de crédito
para o lojista sdo as taxas administrativas,
que giram em torno de 3% e sdo cobradas

NO SETOR

DE CARTOES

BENEFICIA
O VAREJO

FEBRAFAR e Redecard firmam
parceria para oferecer facilidades
aos donos de farmacias

POR EGLE LEONARDI

Para solucionar os impasses que en-
volvem o tema, o Banco Central, por
meio do Conselho Monetario Nacional
(CMN), divulgou medidas que regula-
mentam o setor de cartdes de crédito no
Brasil. Elas minimizam, primeiramente,
o nimero de tarifas cobradas pelos ban-
cos, criam uma porcentagem fixa para o
pagamento minimo da fatura e padroni-
zam os tipos de cartdes que as empresas
poderdo emitir. Essas regras entrardo em
vigor a partir de junho de 2011.

Dessa forma, os cartdes de crédito
terdo apenas cinco tipos de tarifas, das
cerca de 80 taxas que os bancos cobram
atualmente dos clientes. Com rela¢fo ao
pagamento minimo da fatura, o indice
dobrard com a nova regulamentagio,
passando dos atuais 10% para 20% a
partir de dezembro deste ano, o que visa
reduzir o endividamento do consumi-
dor. Porém, antes disso, sofrerd alteracdo
de 10% para 15% a partir de junho.
Outras mudangas ficam por conta do
envio de extratos, que devem ser emi-

sobre o valor de cada venda efetuada. tidos pelos bancos de forma detalhada, 4
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FARMED  onon:

“No altimo levan-
tamento feito, em
dezembro de 2010,
constavam no banco
de dados da Rede-
card 3.761 CNPJ
cadastrados e ativos
no sistema. Portanto,
81,33% de adesdo.”
André Roberto 0. da Costa,
gerente de Produtos

da FEBRAFAR

“Atualmente, muitas
farmacias trabalham
somente com as
maquinas da Rede-
card. Quanto mais
faturamento levarmos
para a nossa parcei-
ra, certamente mais
beneficios consegui-
remos oferecer para
as nossas farmacias.”
José Abud Neto,
diretor-executivo da FEBRAFAR
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quanto a tarifas, juros e encargos,
entre outros.

Vislumbrando as intercorréncias
que envolvem esse universo, e que
afetam diretamente as lojas asso-
ciadas as suas redes, a Federagao
Brasileira das Redes Associativis-
tas de Farmdcias (FEBRAFAR),
como prestadora de servicos, ne-
gociou com a Redecard — creden-
ciadora multibandeira de cartdes
de crédito, débito e de beneficios
— um dos grandes custos que a
farmdcia sempre teve: as taxas e
alugueis dos terminais dos cartdes
de crédito e débito. “Usando nos-
sa escala referente ao nimero de
lojas, conseguimos negociar con-
digdes significativas nesses quesi-
tos. Em muitos casos, reduzimos
significativamente os valores an-
teriormente pagos pelas nossas
lojas”, celebra o diretor-executivo
da Federacio, José Abud Neto.

Neto destaca que, com a ini-
ciativa, na média de cinco me-
ses houve crescimento em torno
de 60% em faturamento com a
Redecard. “Atualmente, muitas
farmdcias trabalham somente
com as maquinas da Redecard.
Quanto mais faturamento levar-
mos para a nossa parceira, cer-
tamente mais beneficios conse-
guiremos oferecer para as nossas
farmdcias”, pondera.

De acordo com o gerente desse
produto na FEBRAFAR, André
Roberto Oliveira da Costa, a par-
ceria da Redecard com a Federa-
¢do contempla vdrios beneficios:
* Diminui¢do nas taxas de des-
conto para todas as redes associa-
das (taxas de administracdo);

e Redu¢io nas mensalidades
de tecnologia (POS, PIN PAD,
POS S/ FIO);

e Atendimento e suporte diferen-
ciados para grandes contas. Dessa
forma, a loja ndo precisa telefonar
para o Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) para solicitar
o reparo de uma mdquina ou ins-
talacgio de POS. A Rede possui
um executivo da Redecard res-
ponsdvel em atendé-la; e

* Disponibilizagdo de novos
Servigos.

Entre outros servigos oferecidos
a comunidade FEBRAFAR, estdo
também a disponibilidade de tec-
nologias avancgadas, seguranca nas
transacodes, antecipa¢dao de crédi-
tos e recarga de celular.

Costa afirma ainda que, com
isso, a Redecard passa a enxergar
a FEBRAFAR como uma grande
rede que traz importantes resul-
tados comerciais a ela. “Para que
todos esses beneficios fossem dis-
ponibilizados para as associadas,
foi preciso garantir, por meio de
contrato, que darfamos preferéncia
aos cartoes Visa, MasterCard e ou-
tras bandeiras nas transacoes efetu-
adas unicamente na maquineta da
credenciadora”, explica ele. “No
dltimo levantamento feito, em
dezembro de 2010, constavam no
banco de dados da Redecard 3.761
CNPJ cadastrados e ativos no sis-
tema. Portanto, 81,33% de ade-
sdo”, comemora 0 executivo, que
acrescenta dizendo que o objetivo
do projeto ndo é medir o atingi-
mento rede a rede ou de quem teve
melhor performance, e sim mensu-
rar a FEBRAFAR como um todo.
“Posso dizer que a Federacio cres-
ceu de forma exponencial, muito
além do normal observado no mer-
cado, chegando a atingir 53% de
crescimento até dezembro do ano
passado”, lembra.



As novas regras do cartao de crédito para o consumidor

o Tarifas

S0 poderao ser cobradas tarifas de anuidade, emissao de segunda via, uso de
saque na fungdo crédito, pagamentos de contas e, quando houver necessidade,

avaliacdo emergencial do limite de crédito.
e Pagamento minimo

A partir de junho de 2011, os clientes terao de pagar pelo menos 15% da fatura.

Em dezembro de 2011, esse indice subira para 20%. O objetivo é reduzir o endividamento
das familias. A norma valera para todos os cartdes (inclusive os atuais) a partir de junho.

e Extrato

Bancos terao de enviar aos clientes extrato detalhado sobre tarifas, juros e encargos.

e Veto

E proibido o envio de cartdo sem solicitag&o expressa do cliente.

¢ Gancelamento

Os clientes poderdo cancelar o cartdo a qualquer momento, mesmo que haja divida
de parcelamento, que devera ser prontamente quitada.

e Tipos

Haverd o cartdo basico para operagoes classicas de pagamentos a vista ou parcelados de bens
e servicos. E também o cartdo diferenciado que oferecera beneficios como bonus e milhagens.

Os custos terdo de ser incorporados na anuidade e ndo cobrados por meio de tarifas.

¢ Prazos

As regras entram em vigor em 1° de junho de 2011 para cartdes emitidos a partir dessa data.

Para os atuais, valem a partir de 1° de junho de 2012, com exce¢do das mudancas no pagamento minimo.

APROXIMACAO

Para o diretor-executivo Comercial da
Redecard, Claudio Oliveira, o principal
beneficio da parceria entre a Redecard e a
FEBRAFAR ¢é a maior aproximag¢do com o
segmento farmacéutico.

A Redecard é uma das lideres da industria
de cartdes de pagamento no mercado brasi-
leiro. Além da atividade de credenciamento
de estabelecimentos e captura, transmissao,
processamento e liquidacdo financeira das
transacoes com cartdes de crédito e débito,
a companhia oferece outros produtos e ser-
vigos aos seus clientes, como o aluguel das
maquininhas, a antecipa¢do de recebiveis
aos estabelecimentos (referentes as vendas
por eles realizadas com cartbes de crédito),
servi¢o de consulta de cheques por meio das
maquininhas, além da captura e transmis-

sao de transages realizadas com cartdes
de beneficios (voucher) e com cartdes
de lojas (private label).

A empresa também oferece aos esta-
belecimentos comerciais a aceitacdo de
um amplo portf6lio de bandeiras. Atu-
almente, sao 25 bandeiras, entre crédi-
to, débito e voucher, sendo as principais
Visa, MasterCard, Diners e Hipercard.

“A Redecard espera estreitar cada vez
mais essa nova e importante parceria, ofe-
recendo produtos e servicos que permi-
tam ao dono da farmdcia vender sempre
mais com seguranga e comodidade. A
Redecard é a empresa amiga do lojista e
trabalha para sempre oferecer os melhores
produtos e servigos a seus clientes, inde-
pendentemente de seu tamanho e do se-
tor em que atua”, conclui Oliveira. m
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6» Parceria Politica

O MERCADO FARMACEUTICO
GANHA UM FORTE ALIADO

Governo Federal quer maior participagao das entidades do setor em suas decisdes
POR EMERSON ESCOBAR

representatividade politica da FEBRAFAR ¢é
Auma das principais atribui¢des da entidade,

haja vista que faz parte de sua missdao no im-
bito do desenvolvimento das redes associadas e do
fomento ao empreendedorismo no modelo associati-
vista de gestdao empresarial.

A atuagio da federacdo em Brasilia teve inicio em
2005, quando o presidente Edison Tamascia foi con-
vidado a integrar a Camara do Comércio de Produtos
Farmacéuticos (CCPF) pelo entdo presidente Adelmir
Aratjo Santana que, a época, justificou a indicagio em
oficio por acreditar que “a atividade do comércio farma-
céutico no pafs somente terd seus interesses devidamen-
te tutelados quando todos os 6rgdos de representacdo
daqueles que formam a cadeia de produgio e comercia-
lizacdo deste setor se unirem e trocarem informagdes por
meio de um canal sélido e permanente de intercimbio”.
Para o presidente da FEBRAFAR, “integrar um 6r-
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gao consultivo da Presidéncia da CNC
(Confederacio Nacional do Comércio
de Bens, Servigos e Turismo), atualmen-
te representado pela Camara Brasileira
de Produtos Farmacéuticos (CBFAR-
MA), sob coordenacio do Sr. Ldzaro
Luiz Gonzaga, é uma grande oportu-
nidade que temos para contribuir com
estudos e sugestdes para tornar mais efi-
ciente a acdo politica em defesa do nosso
segmento em nivel nacional”.

Neste sentido, Tamascia relembra um
dos principais estudos que apresentara
(em 2008) aos demais membros efetivos
e a Presidéncia da CAmara, em contribui-
¢do ao projeto de Expansdo da Politica de
Co-pagamento do Programa “Aqui Tem
Farmdcia Popular”, do Governo Federal, 4
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. ’ Parceria Politica

O presidente da FEBRAFAR, Edison Tamascia,
durante assinatura do Termo de Adesdao, em Brasilia

O ministro da Satide, Alexandre Padilha, assina o Termo
de Adesdo firmado com as principais entidades do setor

=]
Pl

O presidente da FEBRAFAR, Edison Tamascia, recebe
os cumprimentos da presidenta Dilma Rousseff, no
Palédcio do Planalto
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para a inser¢do de novas classes terapéuticas e viabilizacdo
da acessibilidade da populagio de baixa renda aos me-
dicamentos — e que se tornou realidade no pais com o
lancamento, recentemente, da campanha SAUDE NAO
TEM PRECO — outra ac¢do que contou com o apoio da
FEBRAFAR e outras entidades do setor.

Tamascia explica que esta campanha também é re-
sultado da 4gil atua¢do do Ministério da Sadde que,
desde os primeiros dias deste ano, resolveu intensi-
ficar esfor¢os no sentido de ampliar o elenco de pro-
dutos que integram o programa Farmdcia Popular,
bem como tornar acessiveis a populacio brasileira os
medicamentos para o tratamento de doencas croni-
cas — neste caso, o diabetes e a hipertensao.

“No dia 4 de janeiro, em atendimento a um pedido
da presidenta Dilma Rousseft, o ministro da Satde Ale-
xandre Padilha nos convocou para uma reunido, em que
se mostrou disposto a desenvolver um trabalho conjunto
com as entidades representativas do segmento e deixou
clara a importancia desta parceria para que as a¢Ges que o
governo venha a implantar sejam eficientes e obtenham
o éxito almejado”, relata o presidente da FEBRAFAR.

SINAL VERDE

Com a aproximagio junto ao Governo Federal, mais
acentuada no Governo Dilma, a FEBRAFAR intensi-
ficou sua atuacio nas a¢des governamentais. O primei-
ro fruto desta parceria foi o Termo de Adesdo triparte
— firmado entre o Ministério da Sadde e as entidades
representantes da industria e do varejo —, para garan-
tir o fornecimento gratuito de antidiabéticos e anti-
hipertensivos através do ‘Farmécia Popular’. Com este
acordo, espera-se beneficiar todo més cerca de 960 mil
hipertensos e diabéticos cadastrados no programa.

Durante a solenidade de langamento da campanha
SAUDE NAO TEM PRECO, no dia 3 de fevereiro deste
ano, a presidenta Dilma Rousseft afirmou que “cuidar da
saide de uma sociedade estd entre as obrigacdes intrans-
feriveis de um Estado democritico, comprometido com
a justica social e o bem-estar das familias”. Segundo ela,
os medicamentos contemplados nesta agéo conjunta sao o
item de maior peso no bolso das familias mais humildes:
12% da renda da populagiao mais pobre sdo gastos com
remédios, contra 1,7% no caso das faixas de maior poder
aquisitivo. “Ndo podiamos admitir que este énus de ori-
gem social colocasse em risco a vida de portadores pobres
de disfungdes para as quais a medicina ji tem tratamento
seguro e garantido”, enfatizou.



Cabe informar que a oferta de medicamentos gratui-
tos na rede Aqui Tem Farmadcia Popular foi normatiza-
da pela Portaria 184, do Ministério da Saide, e viabi-
lizada pelo acordo estabelecido com as sete principais
entidades da inddstria e do comércio farmacéutico
(FEBRAFAR — Federacdo Brasileira das Redes Asso-
ciativistas de Farmacias; INTERFARMA — Associagéo
da Industria Farmacéutica de Pesquisa; ALANAC —
Associagdo dos Laboratérios Farmacéuticos Nacionais;
PRO-GENERICOS — Associacdo Brasileira das Indds-
trias de Medicamentos; SINDUSFARMA — Sindicato
das Industrias de Produtos Farmacéuticos do Estado de
Sdo Paulo; ABRAFARMA — Associagdo Brasileira de
Redes de Farmacias e Drogarias; ABCFARMA — Asso-
ciagdo Brasileira do Comércio Farmacéutico).

Com a aproximacao junto ao Governo
Federal, mais acentuada no Governo
da presidenta Dilma Roussef, a
FEBRAFAR intensificou sua atuacao
nas acoes governamentais

Por sua vez, o ministro da Satide Alexandre Padilha as-
segurou que, “pelo acordo, o Ministério se compromete
a ampliar a oferta de medicamentos pelo programa e o
setor produtivo a reduzir sua margem de lucro sobre cada
medicamento, para que o usudrio o leve para a casa sem
nenhum custo”. Ele disse que o impacto no or¢camento
do ‘Aqui Tem Farmdcia Popular’ serd acompanhado e
mensurado pelo ministério com base nas informagdes do
sistema de gerenciamento do programa. A expectativa é
que o acesso da populagio aos medicamentos oferecidos
gratuitamente cresca substancialmente.

Na ocasido, Padilha também anunciou o fortaleci-
mento de mecanismos de controle e transparéncia da
rede “Aqui Tem Farmadcia Popular’, tais como:

e Blindagem eletrdnica das transagdes, que repele
tentativas de violagOes a privacidade do cliente ou
usudrio dos servicos;

e Implantagdio de um cupom vinculado, que
conterd informacdes detalhadas sobre o compra-
dor, o estabelecimento e o médico que prescreveu
aquele medicamento;

® Criagdo de um cadastro de vendedores, com
controle do acesso de todos os atendentes das em-
presas credenciadas;

e Cruzamento com o Sistema de

Obito do Ministério da Previdéncia
(SISOBI), excluindo individuos regis-
trados como falecidos que estejam re-
lacionados as vendas realizadas.
E, por fim, assegurou que o Ministério
da Sadde estd ampliando a atuagdo de
fiscalizagdo e auditoria do DENASUS
(Departamento Nacional de Auditoria
do SUS) para que o programa obtenha
éxito em Ambito nacional.

COMITES TECNICOS

Com ampla divulgag@o nacional,
a campanha da gratuidade fez com
que o governo criasse um COMITE
— composto por técnicos do Departa-
mento de Assisténcia Farmacéutica e
Insumos Estratégicos do Ministério da
Satde (DAF/MS) e autoridades do se-
tor — para acompanhar a implantacdo
e analisar a performance do programa
em todos os seus aspectos.

E fundamental ressaltar ainda
que a FEBRAFAR, assim como as
demais entidades representativas,
também participam ativamente
das audiéncias da ANVISA (Agén-
cia Nacional de Vigilancia Sanitd-
ria), contribuindo com sugestdes
de acdes efetivas para a elaboragdo
de normas voltadas para o controle
sanitdrio da produgdo e da comer-
cializa¢@o de produtos e servigos de
prote¢ao a satde e a regulamenta-
¢do do setor, em conformidade com
a realidade do mercado brasileiro.

Ante o exposto, em nome da FE-
BRAFAR, o presidente Edison Ta-
mascia celebra esta abertura politica
reiterando o compromisso da fede-
ragdo em atuar junto ao governo em
acoes que fundamentalmente propor-
cionem o desenvolvimento de todas
as redes associadas, bem como pos-
sibilitem o fortalecimento dos esta-
belecimentos do varejo independente
em todo o territério nacional. m
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DA EXPANSAO

/
A HORA E AVEZ

FEBRAFAR pretende dobrar o nimero de lojas associativas até 2013

POR EGLE LEONARDI

4 11 anos surgiu a federagdo que até os dias
H atuais vem contribuindo para aperfeicoar

seu modelo de gestdo empresarial e propor-
cionar maior competitividade as redes e farmdcias
independentes de diferentes regides do Pafs. Assim,
a FEBRAFAR iniciou sua atuacio, agregando 16
associagdes em torno da causa associativista. Desde
entdo, a entidade vem promovendo a integracio e
o fortalecimento de suas redes em todo o territério
nacional, visando ao desenvolvimento socioecond-
mico e a representatividade politica de todas as
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associadas. “Temos o compromisso de
fomentar o empreendedorismo, forta-
lecer o associativismo e disponibilizar
recursos para qualificar os empresérios
e aprimorar seus empreendimentos.
Desta forma, estimularemos a com-
petitividade das lojas associativas e
fortaleceremos as parcerias”, declara
o presidente Edison Tamascia.

O volume é bem consistente, mas
a entidade pretende promover uma 4

FOTOS: SHUTTERSTOCK/DIVULGACAO
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Hd 20 anos solidificada no mercado, a Dismed estd sempre preocupada em
fazer o melhor pelos seus clientes. Com um modemo sistema de distribuicdo
aliodo go atentimento de qualidade, elg é destoque constante no cendio
nacional. Agora, ofraves go seu site, o ciiente fem ocesso ds novidades,
pesquisas de produtos e pacotes promocionais para lodos os seus dlientes.
Com sua evolugdo continug, o Dismed construiu uma relacdo concreta de
eficiéncig e respeito com seus clientes e parceinos.

Conheca nossa loja em www.dismed.com. b [ “\5 ; ﬂgﬂo 702 0102 N
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expansdo ndo somente quantitativa, mas também
de ordem qualitativa. Em 2011, a FEBRAFAR
representa 33 redes de farmdcias em 19 Estados
(AL, PB, PI, PE, RN, MA, SE, CE, BA, SP, PR, ES,
RJ, MG, MT, MS, RS, GO e SC) mais o Distrito
Federal. Integradas a essas redes hd 4.617 lojas
(abril/2011) distribuidas em mais de 1.500 mu-
nicipios. “A expansio se faz necessdria neste exato
momento. O volume é importante e precisamos ter
namero suficiente para aumentar a representativi-
dade das redes. Com isso, os sdcios terdo melhores
condicoes de negociacdo. H4 65 mil farmdcias no
Brasil. Se houver 50 mil com potencial, essas serdo
bem-vindas. Estimamos dobrar o nimero de lojas
até 2013”, prevé Tamascia.

De acordo com o diretor-executivo da
Federacao, José Abud Neto, a intengao €
realizar o crescimento do associativismo em
todo o Brasil, preferencialmente estimulando
o desenvolvimento das redes ja associadas

De acordo com o diretor-executivo da Federagéo,
José Abud Neto, a intencdo € realizar o crescimento
do associativismo em todo o Brasil, preferencial-
mente estimulando o desenvolvimento das redes
jd associadas. “A evolucdo do nlimero de farmdcias
tem sido significativa, visto que nos tltimos cinco
anos tivemos quase 17.500 novas lojas no mercado”,
comenta ele. Segundo proje¢des da Unicamp, o
ndmero de farmdécias, até 2015, aumentard 21%.
“O associativismo precisa acompanhar esse cres-
cimento do varejo para ter, cada vez mais, escala
e competitividade”, afirma.

O executivo acredita que o varejo independente
precisa conhecer os ganhos da unido. Os pequenos
e médios empresdrios convivem com altas taxas de
contribuig¢@o sanitdria, mudangas na legislagdo tri-
butdria e dificuldades para divulgar o negécio, fazer
treinamentos e desenvolver métodos gerenciais eficazes.

“Eu diria que, além de promover a expansao para
gerar escala e competitividade as farmdcias associadas,
a FEBRAFAR certamente devera criar oportunidades
para que os empresirios conhe¢cam a for¢a do tra-
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balho coletivo, que pode ser o grande
diferencial nesse mercado tdo acirra-
damente competitivo”, defende Neto,
que complementa: “O sécio honoririo
é o grande responsdvel pela evolugdo do
associativismo. Nao cresceriamos nem
desenvolverfamos as nossas ferramentas
gerenciais sem nossos apoiadores, que ja
conhecem o nosso modelo de negécio”.
A meta da FEBRAFAR € abocanhar
10% do mercado em faturamento e a
entidade pretende atingir esse objetivo
ja no préximo ano.

PROJETOS EM ANDAMENTO

Devido a necessidade de promover
a expansio, a FEBRAFAR jé dispoe
de trés novos planos em andamento.
O primeiro é o PROGRAMA DE
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
(PEC), que consiste na elaboragdo e
disponibiliza¢do de listas de medica-
mentos com descontos para tornar as
lojas associadas mais preparadas para
competir no mercado. O objetivo é
criar uma estratégia de pre¢o baixo,
em prol da fidelizagdo de clientes.

De acordo com o gerente de produtos
da federacio, André Roberto O. da
Costa, o cronograma de implantagdo
do PEC ainda estd sendo estabelecido,
mas ja se conhece a necessidade de um
sistema de gestdo capaz de fornecer
as informagdes de compra por cliente
e suas ramificacdes, permitindo que
a FEBRAFAR possua um Customer
Relationship Management (CRM).
“Com isso, poderemos gerar relato-
rios para analisar a eficdcia da lista
e, principalmente, oferecer suporte a
transa¢do que for estabelecida junto as
indastrias, uma vez que um dos passos
do projeto contemplard a participagdo
ativa destas”, explica ele. Ha outras
varidveis sendo planejadas, por isso
existe a previsdo de implanta¢do do

projeto em cardter piloto, junto a Rede 4
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“A expansao se faz
necessaria neste
exato momento. O
volume é importante e
precisamos ter nd-
mero suficiente para
aumentar a represen-
tatividade das redes.”
Edison Tamascia,

presidente da FEBRAFAR

“0 associativismo
precisa acompanhar
0 crescimento do
varejo para ter, cada
vez mais, escala e
competitividade.”
José Abud Neto,
diretor-executivo da FEBRAFAR

54 ANUARIO FEBRAFAR 2011

Farmes, no decorrer do ano.

Outro projeto que dd suporte ao
plano de expansio da FEBRAFAR ¢
o TV EQUILIBRA FARMA, que se
caracteriza por utilizar a tecnologia
DSN (Digital Signage Network) e
consiste na instalacio de monitores
de LCD nas lojas associadas as redes
pertencentes a FEBRAFAR — conec-
tados aos players via internet. Nestes
monitores, serdo exibidos contetidos
personalizados, publicidade e noti-
cias atualizadas continuamente. Ndo
€ necessdrio qualquer investimento
em equipamentos por parte da loja.
Ela terd apenas de fornecer o espaco,
um ponto de energia e conexdo banda

A previsdo é de que,

até o ano que vem,

a TV Equilibra Farma
esteja em plena operacéo
nas farmacias e drogarias

associadas as redes

pertencentes
a FEBRAFAR

larga. A tecnologia, instalag¢do e co-
mercializacdo sdo de responsabilidade
da empresa parceira: a I-Show.

O gerente de Produtos da FEBRAFAR,
Mircio Hiroyuki Okazaki, explica os
beneficios: “Os pontos principais sio
a atratividade e a informacdo para o
consumidor, que terd acesso a noti-
cias uteis e dicas educacionais, além
de ser constantemente lembrado de
suas necessidades no ponto de venda,
através das mensagens publicitdrias
que serdo veiculadas”.

O executivo lembra ainda que o
sistema proporcionard aumento no
tempo de permanéncia do cliente na
loja e, consequentemente, isto provocard

acréscimo nas vendas; permitira alta
flexibilidade e agilidade no apoio a
langamentos de produtos e oferecerd
diferencial estético e tecnolégico para
o ambiente da farmdcia.
Atualmente, hd 140 lojas com o
equipamento em cardter piloto. As
instalagbes sdo realizadas progressi-
vamente, seguindo a demanda dos
anincios. A previsdo é de que, até o
ano que vem, a TV Equilibra Farma
esteja em plena operagdo nas farmd-
cias e drogarias associadas as redes
pertencentes a FEBRAFAR.

EM ESTUDO

O Gnico projeto que ainda se en-
contra em estudo de viabilidade e
que certamente contribuird para o
fortalecimento da federacdo é o E-
COMMERCE, um sistema eletrdnico
de comércio (via web) para a venda de
medicamentos ao consumidor final.

“E um projeto desafiador, pois dife-
rentemente de outros sites de venda
de itens farmacéuticos, neste teremos
a entrega sendo realizada por apenas
uma das milhares de farmdcias que es-
tiverem integradas ao sistema”, explica
Okazaki, que complementa dizendo
que a solugdo serd capaz de selecionar
a loja que ird atender ao pedido com
base na proximidade geogrifica.

“Atualmente, 0 EFCOMMERCE est4
em fase de estudo com os principais
desenvolvedores de softwares do mer-
cado, visto que o sistema é complexo
devido as particularidades do perfil as-
sociativista e, principalmente, por ndo
existir no mercado produto semelhante
que contemple as funcionalidades que
necessitamos”, conclui Okazaki.

Vale informar que o estudo estd sendo
coordenado pelo Centro de Pesquisa,
Desenvolvimento e Educagdo Continuada
(CPDEC), instituto ligado a Unicamp,
sob encomenda da FEBRAFAR. m
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Mais de 50 produtos no portfolio,

de mercado, a maior industria farmacé
Catarina, um dos nomes mais tradicionais d
no Brasil: este é o Laboratorio Catarinense.

Por isso, ter esta marca na sua prateleira nao faz
bem apenas para a saude dos seus clientes.
Também é muito bom para a saude da sua empresz
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para o desenvolvimento do varejo farmacéutico

Ha mais de 56 anos no mercado, a SantaCruz tem o compromisso com o desenvolvimento do segmento farmacéutico
de maneira inovadora e inteligente. Atualmente estamos presente em 90% do mercado farmacéutico nacional com
10 centros de Distribuicao e forca de vendas atuando nas regides Sul, Sudeste, Centro Oeste, Nordeste e mais uma Sede

Corporativa em Sao Paulo. Aproveite 0 que cada um dos canais tem para oferecer para o sue negocio.

Realize suas compras de maneira rapida e
simples por meio do Pedido Eletronico:
www.pesantacruz.com.br

Entre no ritmo da RDC44/09 fazendo os cursos
on line de atencao farmacéutica no site:
www.espacosaude.far.br

Farmacia \ |

Sustentavel \

Implemente sustentabilidade nos seus
negocios acessando:
www.farmaciasustentavel.com.br

Faca parte do PLP
Programa de Lancamento de Produtos, acesse:
www.stcruz.com.br/plp

www.santacruzdistribuidora.com.br Santal':ruz il
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