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Uniao, Parceria e
Relacionamento

Primeiramente, quero externar minha gratiddo pelo apoio de
todas as empresas e profissionais envolvidos na produgdo deste
anudrio. Desde a fundagio da FEBRAFAR, sempre contamos com
a colabora¢ao de diversas industrias, distribuidoras e prestadoras
de servicos. A medida que o mercado se torna mais dindmico, a
federacdo vem se profissionalizando, e isto se deve, sobretudo, aos
parceiros do associativismo.

Vale mencionar que, hoje, as nossas inddstrias sécias honora-
rias detém mais de 70% do mercado, segundo o IMS Health. No
atacado, este nimero ultrapassa 60%. Ou seja, grande parte do
mercado reconhece a qualidade do nosso trabalho em prol do de-
senvolvimento do varejo.

Vivenciamos um perfodo de profundas transformacdes no
setor. A rapidez das mudancas, a dinimica dos novos compe-
tidores, as imposi¢des governamentais e, sobretudo, o grau de
exigéncia dos consumidores requerem de toda a cadeia uma pro-
fissionaliza¢do cada vez maior.

Afinal, o que pode ser verdade hoje pode ndo ser amanha; o que
defendemos hoje como modelo de negécio pode ndo se aplicar ama-
nha; aquilo que foi receita de sucesso ontem pode levar uma em-
presa a bancarrota hoje; e é neste contexto que nés, da Diretoria da
FEBRAFAR, orbitamos. Ao mesmo tempo que discutimos com os
governantes as suas decisdes, procuramos orientar 0s empresarios
sobre o0s reais impactos a0 nosso varejo, alertando-os quanto a neces-
sidade de se adaptarem a nova era.

Este trabalho de orientagdo e incentivo ao associativismo, obvia-
mente, contempla o respeito as parcerias que mantemos com as
principais industrias e distribuidoras e com grandes desenvolvedo-
ras de softwares de gestdo — responsdveis por tornar 0s processos
internos das farmdcias e drogarias mais dgeis e eficientes.

Nestes 12 anos de atividades da federagdo, entre as intimeras acdes
viabilizadas as nossas associadas, destaco uma em especial. Trata-se da
parceria que mantemos, desde 2003, com a PH Eventos por conta da
Econofarma, que em 2012 celebra dez anos de grande sucesso.

Por fim, reitero que o caminho trilhado pela FEBRAFAR
sempre priorizard o planejamento, a estratégia e o foco, em con-
sondncia com a realidade e as tendéncias do mercado. E é por
isso que gostaria de compartilhar com vocé, leitor, os nossos
mais atuais projetos, essenciais para tornar as nossas redes e lojas
mais competitivas no varejo. i

Muito obrigado e boa leitura!
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Expansao de lojas fortalece a
presenca da FEBRAFAR no pais

Em trés anos, a federacdo pretende acompanhar

o crescimento do mercado em nimero de lojas
POR EGLE LEONARDI

esde 2011, a Federa¢gdo  independentes, de pequeno e médio portes, co-
D Brasileira das Redes As-  nhecam o poder da unidao em torno do associa-

sociativistas de Farmdcias  tivismo, que pode ser o grande diferencial num
(FEBRAFAR) tem empenhado es- mercado extremamente competitivo.
forcos no sentido de promover a Com esse foco, as redes tém conseguido tri-
expansdo das redes associadas. O  lhar seu crescimento em todo o Brasil. Entre-
objetivo é gerar escala e competi-  tanto, hd muito por fazer e o s6cio honordrio é
tividade as farmdcias e criar opor- o grande responsdvel pela evolu¢ido desse mode-

tunidades para que os empresdrios  lo de negé6cio. Atualmente, a FEBRAFAR tem 4
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“Este ano se mostra
bastante promissor
para o associativismo
e para o0 segmento. A
rede espera chegar a
100 lojas rapidamente,
porém a meta é melho-
rar o servigo oferecido
as ja associadas,
promovendo o cresci-
mento sustentavel.”
Claudio Adriano de Faria, gestor
da Rede Entrefarma (MG)

“Estamos nos prepa-
rando cada vez mais
para atender as ex-
pectativas dos empre-
endedores que esco-
Iherem a Drogarede

e esperamos crescer
muito mais e sermos
um grande diferencial
no mercado.”

André Luiz da Silva - diretor
executivo da Drogarede (MG)
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34 redes de farmdcias independen-
tes em 20 Estados (AM, AL, PB,
PI, PE, RN, MA, SE, CE, BA, SP,
PR, ES, R]J, MG, MT, MS, RS, GO
e SC) mais o Distrito Federal. Sao
5.750 lojas distribuidas em cerca
de 1.700 municipios brasileiros.

Vale lembrar que as pequenas e
médias farmdcias tém de lidar com
mudancas na legislac¢do tributdria,
altas taxas de contribuicdo sanitd-
ria, dificuldades para promover
métodos gerenciais e falta de pre-
paro para divulgar o negécio. As-
sim, o modelo associativista ofere-
ce subsidios para o crescimento dos
associados e é uma excelente opor-
tunidade para os independentes se
unirem e, consequentemente, cres-
cerem juntos. Por isso, o plano de
expansdo das redes, para ampliagdo
no nimero de lojas, tem dado tan-
tos resultados positivos.

Segundo o presidente da FEBRA-
FAR, Edison Tamascia, a federacdo
continua comprometida em forta-
lecer o associativismo por meio da
disponibiliza¢dao de conhecimen-
to e ferramentas que aperfeicoem
a atuagao dos empresdrios, estimu-
lem a competitividade dos seus as-
sociados e solidifiquem as parce-
rias. “Manter o processo de expan-
sdo maximiza as redes e suas lo-
jas associadas. O volume é funda-
mental para expandir a represen-
tatividade das redes. Com isso, to-
dos ganham maior poder de nego-
ciagao”, pondera Tamascia, divul-
gando os nimeros do dltimo le-
vantamento feito pelo IMS Heal-
th [MAT Dez/20111, que apon-
ta que a comunidade FEBRAFAR
ja possui 8,7% de representativi-
dade num mercado composto por
65.788 farmicias e drogarias.

O gerente de Produtos da

FEBRAFAR, André Roberto Oli-
veira da Costa, comenta que a fe-
dera¢do estd orientando as redes em
todo o processo de expansdo de lo-
jas, mas cada associag@o possui suas
proéprias estratégias para atrair as
farmdcias de sua regido, que se ajus-
tam nos critérios expostos pela rede.

“Atualmente, o foco é captar um
substancial nimero de lojas com
perfil associativista. Dessa forma,
serd preservada a qualidade das far-
madcias jd estabelecidas no mode-
lo de neg6cio associativista, assim
como a prestac¢do de servigos das
redes”, diz Costa, que complemen-
ta: “Cada rede possui sua prépria
meta de crescimento. O que vai in-
fluenciar para que esse nimero seja
alto ou ndo é o seu objetivo de re-
presentatividade no mercado e as
melhores condi¢des de negociagdo
que forem conquistadas”. O exe-
cutivo projeta que, para 2015, a
meta é, pelo menos, acompanhar o
crescimento do mercado em quan-
tidade de lojas.

Durante 2011, a FEBRAFAR
ofereceu importante suporte a va-
rias atividades ligadas as redes vi-
sando auxilid-las em sua captagdo
de novas associadas. Como exem-
plo, pode-se citar a publica¢do em
revistas do segmento, folder estra-
tégico para distribui¢do as farma-
cias, cria¢dao de logomarca em alu-
s30 a0 projeto para inser¢ao em to-
dos os materiais promocionais (in-
clusive para uso na homepage do
site da FEBRAFAR), banner pro-
mocional (eletrdénico) de acesso
irrestrito para inserc¢ao em sites,
newsletter para envio eletrénico as
redes e lojas proponentes poten-
ciais, formuldrio para entrega aos
participantes da Econofarma e para
utilizacdo em outras a¢des e even-
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“Diante da dindmica do
mercado, as farmacias
independentes estao
prestando mais aten-
¢ao no nosso modelo
de negdcio [associati-
vismo] e estdo aceitan-
do com mais facilidade
0 nosso contato.”

Jair Beloube, administrador
da Drogaria Total (SP)

) ¢

“Nosso sucesso

se deve ao bom
relacionamento

da rede com os
principais parceiros e,
inclusive, a caréncia
de informacdes que
0s novos associados
tém dos beneficios
que a FEBRAFAR nos
proporciona.”

Luis Alberto da Silva,
presidente da Rede
Farmavale&Cia
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tos relacionados, além de adesivos
para decoragdo do estande na feira.

“A partir desse apoio, cada rede
escolhe a melhor estratégia para
captac¢ao de lojas, reunindo os lo-
jistas com a finalidade de mostrar
os beneficios oferecidos pela rede,
contratando um ‘consultor de ex-
pansdo’ para visitar as lojas interes-
sadas, para apresentacdo e divulga-
¢do do projeto e, além disso, a rede
pode trabalhar de uma forma mais
passiva, deixando que a politica do
boca a boca chame a ateng@o da loja
interessada para que esta entre em
contato com a rede com o intui-
to de entender o modelo e se asso-
ciar”, explica Costa.

DROGAREDE

O diretor-executivo da Droga-
rede (MG), André Luiz da Silva,
comenta que atualmente sua rede
vem atendendo a procura e, even-
tualmente, promove expansao ale-
atéria. Quando isso acontece, é por
indica¢@o de outro associado ou de
amigos. A empresa dispde de um
profissional preparado para isso e
material elaborado por sua agéncia.
“Somos um pouco rigorosos com o
nosso processo de expansdo. Apre-
sentamos a proposta, que requer
certo investimento por parte do
empresario, e oferecemos o supor-
te necessdrio para isso”, diz Silva,
que continua: “Nos tltimos dois
anos, a rede teve crescimento mui-
to satisfatério, exatamente porque
as ferramentas propostas e execu-
tadas trouxeram ao empresdrio um
ganho muito significativo”.

No inicio de 2011, a Drogare-
de tinha 39 lojas e no final do ano
estava com 63, um crescimento de
62%. Silva atribui esse sucesso ao
profissionalismo da rede e ao re-

sultado obtido pelos empresdrios:
“Acreditamos que nao hd mais es-
pago para amadores, cada dia que
passa fica mais dificil para o pe-
queno e médio empresarios fica-
rem sozinhos. Assim, as empresas
que apresentarem uma proposta sa-
tisfatéria, que atenda a necessida-
de do empresario, irdo crescer. E é
isto que estamos propondo”.

A Drogarede espera que 2012
seja tdo promissor COmo o0 ano an-
terior. “Estamos nos preparando
cada vez mais para atender as ex-
pectativas dos empreendedores que
escolherem a Drogarede e espera-
mos crescer muito mais € Sermos
um grande diferencial no merca-
do”, conclui Silva.

DROGARIA TOTAL

Trabalhando de maneira muito
forte o processo de expansdo des-
de o final de 2010, a Drogaria To-
tal (SP) pretende chegar, o mais
rapidamente possivel, a 150 lojas,
para mudar a partir dai o mode-
lo de adesdo. “Temos uma equi-
pe externa que se dedica a fazer a
prospec¢do de novas lojas. Ela faz
o primeiro contato com a farmé-
cia apresentando a Drogaria Total
como um todo. Se o farmacista re-
almente se interessar em se asso-
ciar, a Central da rede e o Conse-
lho Etico assumem a acdo no sen-
tido de analisar a fundo a farmdcia
interessada, aprova-la e prepara-la
para consolidar a aprovacdo em as-
sembleia”, conta o administrador
Jair Beloube.

O processo de expansdo da Dro-
garia Total estd passando por um
modelo diferenciado de evolug¢ido
nos ultimos tempos, segundo ele.
O crescimento das redes corporati-
vas, as grandes fusdes de outras re-
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) Capilaridade

des, bem como as dificuldades cada
vez maiores do segmento tém le-
vado muitas lojas independentes,
que antes ndo se interessavam pelo
associativismo, a rever seus concei-
tos. “Diante da dindmica do merca-
do, as farmdcias independentes es-
tdo prestando mais ateng¢ao no nos-
so modelo de negécio [associativis-
mo}l e estdo aceitando com mais fa-
cilidade o nosso contato”, comemo-
ra o executivo, com razao: “Desde
o final de 2010 a Drogaria Total
mais que dobrou de tamanho. Par-
tiu de 61 lojas e atingiu 130 pon-
tos em 82 cidades da regidao de Ri-
beirdo Preto”.

Ele acredita que o sucesso da
Drogaria Total se deve, princi-
palmente, ao portfélio de produ-
tos e servigos que oferece aos as-
sociados, tais como a Coopertotal
(cooperativa de compras), jornal
de ofertas, cartdo de crédito, car-
tdo fidelidade e cartio convénio,
todos com marca prépria da Dro-
garia Total. Além disso, hd asses-
soria juridica, escritério de conta-
bilidade exclusivo, assessoria ad-
ministrativa, assessoria junto aos
6rgdos governamentais (Anvisa —
“Farmdcia Popular”), feira de ne-
gbcios a cada dois meses, conven-
¢do, software Unico, integrac¢ao
a FEBRAFAR, departamento de
marketing, treinamentos a distan-
cia — online —, consultoras de lojas,
parcerias com distribuidoras e in-
dastrias e carga eletronica de celu-
lares, por meio de software.

A expectativa da Drogaria Total
para o primeiro semestre de 2012
é chegar a 150 lojas associadas. A
partir dai, mudard seu modelo de
adesdo, ou seja, as farmdcias que
entrarem nao serdo mais associadas,
e sim licenciadas, nio tendo direi-
to a voto, nem poderdo ser proprie-
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tarias da Coopertotal.

Artualmente, a rede tem estrutura para supor-
tar o crescimento previsto para este ano, mas
ja estd planejando continuar crescendo a partir
dai. Ndo hd um nimero definido de farmdcias
a serem atingidas nos préximos anos, mas com
certeza serdo muito bem-vindas a rede todas as
que tiverem idoneidade financeira e proprietd-
rios genuinamente empreendedores.

Outra ag¢do que contribui para o sucesso da
Drogaria Total é o plano de inclusio pelo qual
as entrantes passam. “Logo ap6s sua aprovagao
em assembleia, as novas lojas s@o convidadas a
permanecer dois dias em treinamento na nossa
Central. Nessa oportunidade, elas passam a co-
nhecer a rede em detalhes, bem como manter o
primeiro contato com nossas principais ferra-
mentas e agdes”, acrescenta Beloube.

ENTREFARMA

O gestor da Rede Entrefarma (MG), Cldudio
Adriano de Faria, explica que o processo de ex-
pansdo da sua rede tem sido feito por meio da
prospec¢dao em cidades dentro do seu raio de
atuacdo e também atendendo a demanda de far-
madcias e drogarias que querem se associar a uma
rede s6lida no mercado.

“Geralmente fazemos visitas para a prospec-
¢do, mas a principal ferramenta é a comunica-
¢do boca a boca que os representantes das in-
dastrias e distribuidoras tém feito. O proces-
so de expans@o se manteve 0 mesmo até agora.
Este ano, estamos ampliando a nossa estrutura
interna e teremos um profissional voltado para
esta finalidade”, comenta Faria.

A rede mineira fechou 2010 com 45 farmi-
cias e, de acordo com os nimeros de janeiro de
2012, consolidou 83 lojas. Ou seja, 84,5% de
crescimento. O executivo atribui o sucesso as
mudangas ocorridas no mercado nos tltimos
anos, e que exigiram cada vez mais capacitac¢do
e atualiza¢do dos empresdrios. Ele também im-
puta seus resultados positivos a FEBRAFAR,
que desenvolveu um projeto de expansdo que
orienta e estimula o crescimento das redes as-
sociadas, bem como também promove a cons-
cientiza¢ao do mercado farmacéutico de forma
geral sobre a necessidade de se associar.
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“Este ano se mostra bastante

promissor para 0 associativismo
e para o segmento. A rede espera
chegar a 100 lojas rapidamente,
porém a meta é melhorar o servi-
¢o oferecido as jd associadas, pro-
movendo o crescimento sustentd-
vel. Estamos vivendo um periodo
de muitas oportunidades e ndo es-
tamos suficientemente preparados
para aproveitd-las. A meta €é nos
organizarmos e aproveitar tudo o
que nos estd sendo oferecido”, fi-
naliza Faria.

FARMAVALE & CIA

A Rede Farmavale&Cia estd pas-
sando por um processo de expan-
sdo em que capta novas lojas da
seguinte forma: “cada associado
que indicar uma nova drogaria, e
esta aderir a rede, ganha isencao
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em uma mensalidade. Também fazemos pro-
paganda nos principais veiculos de comunica-
¢do da regido (TV Globo, rddios, revistas e jor-
nais)”, explica o presidente da rede, Luis Al-
berto da Silva.

A partir desta estratégia, a rede aumentou
de 24 para 35 lojas e teve crescimento de 46%
em apenas sete meses. ‘INosso sucesso se deve
ao bom relacionamento da rede com os princi-
pais parceiros e, inclusive, a caréncia de infor-
magdes que os novos associados tém dos bene-
ficios que a FEBRAFAR nos proporciona, tais
como treinamentos, parcerias com as principais
distribuidoras de medicamentos e perfumaria
e taxa diferenciada no recebimento de cartdes
de crédito pela Redecard”, pontua o executivo.

Finalmente, ele agradece também o apoio da
FEBRAFAR, afirmando que a rede tem obtido
crescimento substancial e vem desenvolvendo
varios projetos com éxito devido ao auxilio da
federa¢do. “Ela nos representa muito bem e com
muita credibilidade”, enfatiza Silva. m



O Presidente da
FEBRAFAR,
Edison Tamascia,
durante
cerimoOnia de
lancamento do
SIC FEBRAFAR,
em Sdo Paulo
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SSTEMA INTEGRADD DE COMPRAS

FEBRAFAR langa sistema
para integracao de compras

Ferramenta permite fortalecer parcerias entre as redes associadas

e os principais fornecedores do mercado

esde setembro de 2011, o mercado farma-
Dcéutico ja conta com o Sistema Integrado de
Compras (SIC) FEBRAFAR. O langamento
aconteceu em Sdo Paulo e reuniu cerca de 350 repre-
sentantes da industria, atacado e do setor de servigos
para o segmento. A novidade foi anunciada pelo Presi-
dente da federa¢do, Edison Tamascia, que demonstrou
em video a operacionalidade e eficiéncia da ferramen-
ta. “O SIC FEBRAFAR foi desenvolvido exclusiva-
mente para fortalecer o relacionamento e solidificar as
parcerias entre as nossas redes e os principais fornece-
dores do mercado”, explicou o executivo.
Tamascia aproveitou a oportunidade para reiterar o
compromisso da federagdo. “Como a FEBRAFAR atua
em prol da expansdao de um modelo de negécio, sem-

POR EMERSON ESCOBAR

pre buscamos solug¢des que contribuam
para aproximar nossas associadas de to-
dos os parceiros do associativismo.”
Idealizado e desenvolvido pela FE-
BRAFAR, com o apoio tecnolégico da
Estrutural Gtec, o SIC FEBRAFAR
é um sistema eletrénico cujo proces-
samento de dados garante a todos os
players total seguranga e consisténcia
as informacoes transacionadas. Prdtico
e extremamente 4dgil, o software per-
mite intera¢do aos usudrios, pois toda
a operagdo € realizada pela internet.
Ou seja, é o fornecedor em contato di-
reto e imediato com o ponto de venda.
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) Negociacgao

O SIC FEBRAFAR permite que as negociagdes se-
jam estabelecidas em dmbito nacional (via Federa-
¢do) e regional (rede a rede). Em ambas as situagdes,
o fornecedor é quem determina o tipo de campanha
que deseja implantar, bem como sua periodicidade,
as redes e localidades que pretende atingir, as condi-
¢Oes a serem praticadas por estado, a logistica mais
adequada e define também o valor do pedido mini-
mo que deverd ser respeitado pelas lojas, em cumpri-
mento ao acordo previamente estabelecido.

Vale destacar que, se aprovadas, as campanhas sdo
imediatamente liberadas para visualizagdo de todas
as farmdcias associadas que, por sua vez, terdo acesso
a grade de ofertas e, com isso, poderdo efetuar seus
pedidos com total rapidez. Apds este procedimento
on-line, industrias, distribuidores e provedores po-
derdo, com tranquilidade e seguranca, faturar os pe-
didos realizados e concretizar a entrega dos produtos
diretamente as lojas.

BENEFICIOS

Entre as principais vantagens oferecidas
pela ferramenta, destacam-se:

e Disponibilizacao de produtos diversos
(medicamentos, artigos de HPC e correlatos);
e Integrag@o com o pedido eletronico do dis-
tribuidor, provedores da industria e sistema
operacional da farmacia;

e Seguranca e consisténcia nas informacdes;
e Utilizacao de solugdes Microsoft (Azure,
.Net e SQL Server);

e Interface amigavel e de facil utilizacao;

» Negociagao Regional, via ACODE (Rede/
Fornecedor/Lojas);

¢ Negociacao Nacional, via ACODE FEBRA-
FAR (Federacgao/Fornecedor/Redes);

e Acompanhamento das campanhas através
de relatorios;

¢ Reducao de custos operacionais para
todos os fornecedores;

e Constante aprimoramento do sistema.
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De acordo com o gerente de Produ-
tos da FEBRAFAR, Mircio Hiroyuki
Okazaki, todas as lojas tém a liberda-
de de efetuar o pedido na quantidade
que desejarem, desde que respeitem o
pedido minimo. Ele informa que os
pontos de venda também podem veri-
ficar, através do sistema, se suas ‘faltas’
integram as campanhas promocionais
disponiveis no SIC FEBRAFAR.

Se o mercado se rendeu ao dinamis-
mo e a funcionalidade do SIC FEBRA-
FAR, as redes de farmdcias comprovam
a eficiéncia da ferramenta. A gerente
Geral da rede Tché Farmaicias (RS),
Adriana Conceicdo, relata que o pedido
inicial dos produtos que compdem o
encarte de ofertas — que € distribuido as
lojas — é feito através do SIC FEBRA-
FAR. “Como siao vdrios itens, entre
medicamentos, artigos de perfumaria
e até aparelhos de medicdo de glicose
e aferi¢do de pressdo arterial, o sistema
possibilita a todas as lojas realizarem
seus pedidos de forma prética e dgil”,
assegura destacando, inclusive, que “a
nossa rede também disponibiliza no
SIC FEBRAFAR diversas OLs (Opera-
¢bes Logisticas) com descontos pontu-
ais para as 65 lojas de Pelotas e regido”.

Por sua vez, o gestor de negécios da
Inova Drogarias (MG), Alan Fernan-
des da Silveira e Souza, afirma que,
assim que teve acesso ao sistema, to-
das as 60 farmdcias de Governador Va-
ladares e regido, pertencentes a rede,
foram integradas e imediatamente
deram inicio as compras por meio da
ferramenta. Ele relata que antes do SIC
FEBRAFAR, a rede ndo dispunha de
um volume expressivo de compras em
conjunto, pois todas elas eram realiza-
das em planilha Excel transmitidas por
e-mail, 0 que tornava o processo moro-
so e pouco confidvel. “Com o SIC FE-
BRAFAR, e devido as parcerias que ja
firmamos até o momento [abril/2012},
em breve facilmente atingiremos os



R$ 120.000,00/més”, prevé.

Ao comentar sobre a gama de pro-
dutos ofertados via SIC FEBRAFAR,
o executivo da rede, que oficialmen-
te se associard a federagdo a partir de
abril deste ano, destaca que preten-
de incluir também uniformes e ma-
teriais de embalagem, citando como
exemplo as sacolas oxibiodegradi-
veis. Ele conclui dizendo: “O SIC
FEBRAFAR jd é a tnica forma que
o lojista tem para realizar os pedidos
dos nossos parceiros, principalmente
devido a sua grande velocidade de co-
municagdo. E um canal de compras
exclusivo da nossa rede. Ou seja, se a
loja quer saber o que a Inova Droga-
rias tem de negocia¢do 6tima, acima
da média de mercado, é sé ela acessar

o SIC FEBRAFAR”, garante.

ESTIMATIVAS PARA 2012

Com relagao as novidades para 2012,
o gerente de Produtos da FEBRA-
FAR, Mircio Hiroyuki Okazaki, in-
forma que a ferramenta mantém-se
em constante desenvolvimento e apri-
moramento, portanto inovacoes estdo
sendo planejadas de acordo com a de-
manda. Para exemplificar, ele anuncia
que as lojas também terdo a disposi¢do
um notificador de campanhas, sistema
que instantaneamente ird avisa-las so-
bre as campanhas disponiveis naquele
exato momento. E ressalta que os no-
vos recursos possibilitardo, entre outras
agdes, grande variedade no que se refere
aos tipos de campanhas que poderdo ser
disponibilizadas, além de maior intera-
tividade com o ponto de venda.

Okazaki estima que, no decorrer
deste ano, haverd um significativo
aumento no numero de fornecedores
que fardo uso do SIC FEBRAFAR
para otimizar suas negociagdes e con-
solidar as parcerias junto a comuni-
dade associativista, uma vez que as
inovagdes previstas vislumbram atin-

SIC FEBRAFAR

ERETT LA, Pl TR0 (] A

José Abud Neto e Marcio H. Okazaki (FEBRAFAR),
ladeados pelos executivos da Estrutural Gtec,
Humberto José M. Rocha e Cristiano Oliveira (a esq)
e Ricardo Guimaries e Marcos Roza (a dir)

gir todas as lojas associadas as redes pertencentes a
FEBRAFAR, de uma s6 vez. “Sem duvida, o SIC
FEBRAFAR, em 2012, serd a ferramenta de inte-
gracdo entre todos os players do nosso mercado.
Inddstrias e distribuidores poderdo ofertar diversos
produtos a precos diferenciados para todas as lojas
da comunidade FEBRAFAR, em nivel nacional. E
sem contar que a ferramenta permitird, ainda, que
cada rede estabeleca negociagdes de forma total-
mente independente, regionalizada”, enfatiza.

Para saber como otimizar as negocia¢oes, demo-
cratizar as ofertas e reduzir os custos de sua empresa
por meio do SIC FEBRAFAR, ligue para (11) 3285-
3494 ou envie e-mail para o gerente de Produtos da
FEBRAFAR, Mircio Hiroyuki Okazaki, no endere-
¢o marcio@febrafar.com.br m
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PEC FEBRAFAR auxilia lojas a
conquistarem clientes potenciais

Programa relne estratégias fundamentais para que as redes e farmacias associativas
ganhem maior visibilidade no mercado POR EMERSON ESCOBAR

no apés ano, o comércio vem se moderni-

zando, descobrindo novas formas de atu-

ac¢do, e o consumidor tem acompanhado
o crescimento do mercado em qualquer setor da
nossa economia. Especificamente no canal farma,
os clientes mostram-se mais interessados em fa-
zer negdcio com estabelecimentos que oferecam
servicos agregados a dispensa¢do de medicamen-
tos - antes, durante e apds concretizada a venda.
Eles querem estabelecer um relacionamento de
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longo prazo com o varejo, de forma
que suas necessidades individuais
possam ser atendidas ndo somente
hoje, mas também no futuro.

De olho nas tendéncias mundiais,
diversos empresdrios apostam em
ideias simples e lancam miao de
ferramentas eficazes para aproxi-
mar clientes e, com isso, alavancar
suas vendas. Em se tratando de uma

FOTOS: SHUTTERSTOCK / DIVULGAGAQ



farmdcia, ambiente em que o trata-
mento de doengas hd anos deu lugar
a promogdo de bem-estar, a cons-
trucdo de relacionamentos é vital
para o seu desenvolvimento no se-
tor - uma vez que o cliente moderno
exige atendimento personalizado e
valor agregado as suas compras.

Atentas a esta demanda de merca-
do, inimeras empresas tém investi-
do cada vez mais em programas que
possibilitem estreitar o relaciona-
mento com seus clientes. E é dentro
deste contexto que estdo inseridos
os programas de fidelizacdo, essen-
cials NO processo para a Construgao
de relacdes estdveis.

Contudo, para manter a atual
clientela e atrair novos consumi-
dores é preciso saber como utilizar
de forma eficiente estes programas.
E necessirio utilizar uma estratégia
de comunicag¢do em que as a¢des im-
plantadas, sobretudo, respeitem o
perfil de cada cliente, desde a abor-
dagem inicial até o periodo pds-ven-
da. Afinal, para fidelizar um cliente,
€ essencial entender suas reais neces-
sidades, desejos e anseios e, inclusi-
ve, seus proprios valores.

Diante de um mercado altamen-
te competitivo, em que a busca por
clientes é uma tarefa drdua e inces-
sante, o que é realmente essencial
para construir uma relacdo dura-
doura com o cliente? Como agir
para estabelecer um vinculo saudi-
vel com ele? Quais tdticas sdo fun-
damentais para identificar se aquela
pessoa é um cliente potencial?

Virios modelos de relacionamen-
to podem ser adotados para estreitar
o contato com o consumidor, porém
cada estabelecimento busca formas
distintas de criar e manter um vin-
culo permanente com ele, muitas
vezes utilizando como mecanismo
uma recompensa por sua fidelidade.

“Em reconhecimento a preferéncia
por nossa farmdcia, através do PRO-
GRAMA PARA ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS (PEC), daremos
ao cliente a oportunidade de obter
descontos na aquisi¢cdo de qualquer
tipo de medicamento”, afirma o ge-
rente de Produtos da FEBRAFAR,
Paulo Roberto Oliveira da Costa.
Foi pensando em retribuir essa
confian¢a e considerando a impor-
tancia de reter clientes potenciais
para incrementar as vendas e forta-
lecer ainda mais a farmdcia e a rede
no mercado que a FEBRAFAR criou
o PEC - um programa que essen-
cialmente visa auxiliar os pontos de
venda associativos a conquistarem
a clientela por meio de um atendi-
mento adequado, prestacio de ser-
vicos de qualidade, realizagdo de
vendas com valor agregado e, prin-
cipalmente, imagem de prego baixo.
A época de seu lancamento, em
fevereiro deste ano, o presidente
da FEBRAFAR, Edison Tamascia,
exp0Os aos representantes das asso-
ciadas, durante assembleia reali-
zada em S@ao Paulo, que a intengdo
da entidade é criar o maior e mais
eficiente programa de fidelidade
do varejo farmacéutico no Brasil.
Na ocasiao, Tamascia disse que
sua idealiza¢do adveio do resulta-
do de uma pesquisa encomendada
pela FEBRAFAR e desenvolvida
pelo CPDEC (Centro de Pesquisa,
Desenvolvimento e Educa¢io Con-
tinuada) junto ao publico-consu-
midor, que constatou ser a pratica
de pre¢o baixo em medicamentos o
ponto principal para que a maioria
dos clientes seja fiel a um estabe-
lecimento do varejo farmacéutico.
O presidente da federag¢do expli-
cou também que, “com o auxilio
do PEC FEBRAFAR, todas as es-
tratégias, se bem empregadas, po- 4

“Através do PEC,
daremos ao cliente a
oportunidade de obter
descontos na aquisi-
cao de qualquer tipo
de medicamento”.
Paulo Roberto Oliveira da

Costa, gerente de Produtos
da FEBRAFAR.

“A adocao de prati-
cas comerciais seme-
lhantes e a padroni-
zacao do atendimento
aos clientes, por meio
do PEC, tém contribu-
ido significativamente
para 0 aumento no
faturamento de
nossas lojas”.

José Licio Alves, vice-

Presidente da rede
Entrefarma (MG).
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’ Fidelizacdo

dem ajudar a fixar a marca da rede,
prospectar clientes, trazer maior
lucratividade a loja e diferenciar a
farmdcia da concorréncia local.”

CARTAO FIDELIDADE

Descontos especiais, precos com-
petitivos e beneficios exclusivos sdo
os principais atributos do cartdo fi-
delidade. Ao utilizd-lo, o consumi-
dor terd a sensa¢do de que naquela
farmdcia os medicamentos sio mais
baratos do que em outras da regido.
Mas, como o PEC FEBRAFAR po-
derd beneficiar o cliente? Sempre
que ele utilizar o cart@ao fidelidade
em uma farmdcia associada a uma
rede integrada a FEBRAFAR.

Esteticamente semelhante aos car-
toes praticados no mercado, o car-

“0 programa contribui para que as lojas
possam ter uma estratégia comercial
definida e sejam mais competitivas”

tdo fidelidade permitird ao usudrio
receber descontos em todos os me-
dicamentos comercializados na loja
- iniciativa que certamente o esti-
mulard a economizar a cada compra
e, com isso, a comprar cada vez mais.
Ap6s conhecer as vantagens propor-
cionadas pelo cartdo, ele estard cien-
te de que aquela loja lhe proporciona
economia e bem-estar.

Por sua vez, além de facilitar os
processos internos e agilizar a ope-
ra¢ao de vendas, o cartdo fidelidade
permite a loja ter acesso a todos os
dados do titular. Através de um sis-
tema, a farmdcia passa a conhecer
os hédbitos do cliente e a saber, por
exemplo, a data em que ele costu-
ma adquirir seus medicamentos, o
volume que consome e quanto gasta
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a cada compra.

Ac¢des coordenadas - embasadas em nimeros
concretos, com estratégias bem definidas e avalia-
¢do constante de resultados - auxiliam a farmdcia
na realiza¢do de campanhas especificas, promo-
¢Oes e inimeras a¢des que aumentem a frequéncia
do cliente ao estabelecimento e maximizem sua
rentabilidade. “Sem duvida, com o cartdo fide-
lidade, a farmdcia consegue tracar o perfil dos
clientes, reforcar sua marca, otimizar os resulta-
dos e sair na frente da concorréncia, tornando-se
cada vez mais forte no mercado”, enfatiza Costa.

VIDEO TREINAMENTO

O gerente de Produtos da FEBRAFAR comen-
ta que uma das ac¢des desenvolvidas pela federa-
¢do para auxiliar os profissionais que atuam nas
farmdcias e drogarias associadas as suas redes a
conquistar e fidelizar a clientela é o video trei-
namento PEC FEBRAFAR. “Em apenas 13 mi-
nutos, os colaboradores do varejo tém a oportu-
nidade de compreender o que é primordial para
encantar seus clientes, por meio de técnicas de
vendas e o uso do cartdo fidelidade”, assegura.

O executivo esclarece que “o processo para ca-
dastramento do cliente € realizado de forma dgil,
sem burocracia nem custos para ades@o. Ainda
que o tempo para emissio do cartdo fidelidade
seja estipulado pela loja, os descontos sdao conce-
didos na hora”. Oliveira da Costa estd convicto
de que, com o empenho e engajamento de toda
a equipe de colaboradores da loja, o cartdo fide-
lidade serd um grande sucesso na comunidade
local, e justifica: “por oferecer garantia de econo-
mia para a populacdo e oportunidade de vendas
para o estabelecimento”.

PROJETO PILOTO

Para implantagio do PEC FEBRAFAR nas far-
mdcias associadas as redes integradas a federa-
¢do, explica Costa, “escolhemos de 5 a 10 lojas,
dependendo do tamanho da rede, para testar os
processos e o sistema. A implanta¢do definitiva
depende da comprovagao, apéds o piloto, de que os
processos e o sistema estdo adequados”.

Segundo ele, “o programa contribui para que as
lojas possam ter uma estratégia comercial defini-
da e sejam mais competitivas, ao permitir uma 4
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o Fidelizagdo

gestdo mais eficiente dos descontos
dentro das categorias de medica-
mentos; fidelizar a clientela através
da emissdao de um cartio fidelidade;
possibilitar a gestdo do relaciona-
mento com o consumidor; e aferir
os nimeros referentes as vendas ob-
tidas e aos descontos concedidos —
acdo esta feita através da ferramenta
online FEBRAFAR ANALYSIS.”

A rede Cooperfarma (PR) foi uma
das associadas a FEBRAFAR que par-
ticipou do projeto piloto. “Participa-
mos do piloto por 30 dias e quando
ajustamos as arestas naturais deste
processo inicial, decidimos levar o
PEC a todas as lojas da nossa rede”,
orgulha-se o gestor de Comunica¢do
da rede, Julio Ricardo Benitez.

Ele enfatiza: “com o PEC, conse-
guimos oferecer as nossas lojas um
controle mais profissionalizado da
gestdo do desconto, fator decisivo
na fidelizagdo dos clientes”. Benitez
é taxativo quando diz: “as lojas que
tém se dedicado com maior énfase
ao programa, conseguem visualizar
nitidamente que seus clientes ficam
mais satisfeitos”.

Também participante da fase pi-
loto do projeto, a rede Entrefarma
(MG) langou o PEC oficialmente em
janeiro deste ano, quando todas as
83 lojas integradas a associagdo de-
cidiram implantd-lo imediatamen-
te. Segundo relata o vice-Presidente
da rede, José Licio Alves, os empre-
sarios ja tém obtido resultados satis-
fat6rios com o programa. “A adogdo
de praticas comerciais semelhantes e
a padronizagdo do atendimento aos
clientes, por meio do PEC, tém con-
tribuido significativamente para o
aumento no faturamento de nossas
lojas”, comemora.

Ja o presidente da Rede Farmes
(ES), Welington Dias da Silva, dis-
para: “O PEC FEBRAFAR € a gran-
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de oportunidade que as lojas tém de fazer fren-
te a concorréncia. Se capacitarmos com eficdcia
nossos colaboradores, certamente teremos maior
fluxo de clientes, ampliaremos o ticket médio
nas vendas a vista e fortaleceremos tanto a marca
como a imagem de preco baixo de toda a rede.”

PROCESSO DE ADESAO

Com relag¢do ao procedimento que as redes e lojas
tém de cumprir para adesao ao PEC FEBRAFAR,
Costa explica que, primeiramente, recebe um ar-
quivo com as vendas dos tltimos 90 dias das lojas
interessadas. De posse dessas informacoes, ele faz
um estudo de impacto que lhe permite saber qual
o desconto médio praticado por cada farmicia no
tltimo trimestre e promove uma simulagdo, caso a



mesma estivesse utilizando uma das

listas de desconto em igual periodo
— sendo possivel identificar qual te-
ria sido o seu desconto médio.

Vale ressaltar que, ao todo, sdo
cinco listas de descontos, sendo que
cada uma contém mais de 16.800
itens. O que as difere é o nivel de
descontos aplicados em cada catego-
ria de produtos. O gerente de Pro-
dutos da federacdo, Paulo Roberto
Oliveira da Costa, afirma que “as
cinco listas elaboradas pela FEBRA-
FAR sdo adaptdveis as necessidades
estratégicas do estabelecimento, mas
devem contemplar descontos em ab-

solutamente todos os medicamentos
comercializados na loja”.

Ao identificar o possivel desconto
médio praticado pela loja, define-
-se qual a melhor lista para a loja
utilizar, levando em conta sua situ-
ac¢do atual e sua necessidade estraté-
gica local. Em seguida, é realizado
um treinamento junto aos proprie-
tdrios, orientando-lhes acerca do
atendimento, abordagem, prospec-
¢do de clientes por meio do cartdo

fidelidade, enfim, de técnicas

que lhes permitam uti-

lizar a ferramenta em
sua plenitude.

Ap6és o treina-

mento, o dono da

farmdcia — associa-

da a rede partici-

pante — jd estd ha-

bilitado a treinar sua

equipe de colaborado-

res, inclusive fazendo

uso do video treinamen-

to que lhe é fornecido

como suporte. Com rela-

¢do ao periodo pés-adesio

ao PEC FEBRAFAR, Costa

ressalta que as lojas precisam

criar um calenddrio de traba-

lho, homologar os softwares ao

projeto, definir o tipo de cartdo fi-

delidade que serd utilizado, realizar

o estudo de impacto, aplicar efeti-

vamente O treinamento junto aos

colaboradores e iniciar o processo

de cadastramento de clientes. “Os

materiais e ag¢des para divulgacdo

do cartdo junto a populac¢iao devem

ser desenvolvidos a critério de cada

loja”, conclui o executivo.

Para mais informacdes sobre o PEC
FEBRAFAR, ligue (11) 3285-3494
ou envie email para o gerente de Pro-
dutos da FEBRAFAR, Paulo Roberto
Oliveira da Costa, através do endere-
¢o paulo@febrafar.com.br m

&

“Com o PEC, con-
seguimos oferecer
as nossas lojas um
controle mais profis-
sionalizado da gestédo
do desconto, fator
decisivo na fideliza-
cdo dos clientes”.
Julio Ricardo Benitez, gestor
de Comunicacao da rede
Cooperfarma (PR).

.

“Se capacitarmos
com eficdcia nossos
colaboradores, certa-
mente teremos maior
fluxo de clientes,
ampliaremos o ticket
médio nas vendas a
vista e fortaleceremos
tanto a marca como
aimagem de prego
baixo de toda a rede.”
Welington Dias da Silva,
presidente da Rede Farmes (ES).
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Produtos disponibilizados pela federacao
fortalecem as redes e otimizam a
competitividade das lojas associativas
POR EGLE LEONARDI

empre alinhados as necessidades do mercado, as

acoes e projetos disponibilizados pela FEBRA-

FAR objetivam o fortalecimento das redes asso-
ciadas e o aumento da competitividade de suas farma-
cias. “Para prosperar, temos de enxergar e implantar
nossos projetos no mesmo modelo dindmico exigido
pelo mercado”, declara o diretor-executivo da federa-
¢do, José Abud Neto. Todos os projetos criados pela
FEBRAFAR sido baseados na realidade e nas tendén-
cias do mercado. O grande beneficio para seus associa-
dos é implantd-los com eficiéncia para que, coletiva-
mente, todos estejam fortes para crescer.

E o diretor quem descreve o contexto de cada proje-
to: “desenvolvemos um dos principais produtos para
capacita¢do dos nossos empresarios, que é o Painel de
Aferic¢do de Indicadores (PAI), patrocinado pelo La-
boratério Medley por dois anos consecutivos”. Ide-
alizado a partir de um conceito académico, o PATI é
uma importante ferramenta para auxiliar proprietd-
rios, administradores e profissionais financeiros a ge-
renciarem de maneira eficaz sua loja, além de permi-
tir a todos adquirir conhecimentos, rever conceitos e
assumir nova postura gerencial perante os negécios.

O executivo explica que o PAI fornece informa-
¢Oes sobre as vendas e despesas mensais, aponta in-
dicadores de eficiéncia do sistema operacional e fi-
nanceiro da loja e, portanto, possibilita que o far- 4
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“A performance dos
nossos projetos e
produtos depende
muito da capacidade
técnica e competén-
cia de nossa equipe,
que nao mede esfor-
cOs para prestar o
melhor servigo a toda
a comunidade.”

José Abud Neto, diretor-
executivo da FEBRAFAR
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macista tenha uma visao mais es-
tratégica do seu estabelecimento.
Ele conta que, neste ano, foram im-
plantadas algumas mudancas nos
relatérios do painel, visando mais
praticidade e simplicidade na visu-
alizagdo por parte dos empresarios.

Ja o Programa para Estratégias Com-
petitivas (PEC) teve inicio em agosto
de 2011 com algumas farmdcias de Es-
tados distintos. Em marco de 2012, foi
iniciado o projeto em trés redes com a
totalidade de suas lojas. “Temos previ-
sao de implantar o PEC em 16 redes
ainda neste ano, contabilizando mais
de trés mil farmdcias em todo o Bra-
sil”, comenta.

Neto explica ainda que as redes ja
foram treinadas e habilitadas a uti-
lizarem o novo Sistema Integrado de
Compras (SIC), que vem sendo de-
senvolvido hd trés anos. Em 2012,
a FEBRAFAR, de maneira inédita,
ird negociar ofertas de forma eletré-
nica para as redes associadas.

Importante destacar também a re-
novac¢io das condi¢des comerciais es-
tabelecidas com a Redecard. “Atu-
almente, nossas farmdcias economi-
zam, no minimo, 30% em transacdes
eletronicas com cartdo de crédito e
débito.” Com rela¢do ao Acompa-
nhamento Corporativo de Deman-
das (ACODE), ele diz: “estamos com
99% das nossas redes integradas e
mais de 120 fornecedores homologa-
dos no sistema ACODE”. E informa
que a ferramenta serd integrada ao
SIC para possibilitar conhecer tam-
bém a demanda de compras.

A parceria com o CPDEC (Cen-
tro de Pesquisa, Desenvolvimento
e Educacio Continuada) continuard
no decorrer deste ano e se dard por
meio dos estudos de tendéncias do
varejo farmacéutico e a contrata¢do
de pesquisas especificas as necessi-

dades dos associados da comunida-
de FEBRAFAR.

Neto destaca ainda que a FEBRA-
FAR, através do presidente Edison
Tamascia, faz parte do comité gestor
do Programa “Aqui tem Farmadcia Po-
pular”, do Ministério da Satde, e da
Camara Brasileira de Produtos Far-
macéuticos (CBFarma), 6rgao consul-
tivo da Presidéncia da Confederac¢do
Nacional do Comércio (CNC), que
objetiva fornecer estudos e sugestdes
de politicas em incentivo e defesa do
segmento. “A performance dos nos-
sos projetos e produtos depende mui-
to da capacidade técnica e competén-
cia de nossa equipe, que ndo mede es-
forcos para prestar o melhor servico a
toda a comunidade”, defende Neto.

PAI

De acordo com o gerente de Produtos
da FEBRAFAR, André Roberto Oli-
veira da Costa, para 2012 o PAI, que
pelo segundo ano conta com a parceria
da Medley, teve algumas mudangas no
formato dos relatérios, sendo que antes
a loja comparava a média de seus da-
dos dos tltimos seis meses em relagdo
a média dos tltimos seis meses da rede
a qual ela pertence e com a média dos
altimos seis meses da federagdo. A no-
vidade é que a informacdo da loja serd
comparada em relag¢do a média dos Gl-
timos seis meses das lojas integradas a
comunidade FEBRAFAR que se enqua-
dram na faixa de faturamento liquido
desta loja, e com a média da federagio
como um todo. Exemplificando, as fai-
xas estdo separadas por valor de fatura-
mento liquido, como segue:

1*) Até R$ 50.000,00

2*) De R$ 50.000,01
a R$ 75.000,00

3" De R$ 75.000,01
a R$ 100.000,00



4*) De R$ 100.000,01
aR$ 150.000,00

5%) Acima de R$ 150.000,00

Ou seja, se uma determinada
loja possui a venda liquida de R$
72.000,00 (média dos ultimos seis
meses), ela se enquadrard na faixa
de R$ 50.000,01 a R$ 75.000,00.
Dessa forma, o sistema identifica-
rd todas as lojas da FEBRAFAR que
se enquadram nessa faixa, fard uma
média e a apresentard no relatério
da loja. “A nova metodologia adota-
da para o PAI serd muito funcional,
porque a loja ird se comparar com

teragdes sdo importantes para a FE-
BRAFAR, porque teremos compara-
¢Oes mais agrupadas com a realidade
da loja, quando poderemos avaliar as
informacdes da rede ainda mais asser-
tivamente”, avalia o gerente de Pro-

dutos da FEBRAFAR.

PEC

Esse é um programa de estratégia
comercial e uma ferramenta de fide-
liza¢dao. Tem como objetivo contri-
buir para que a farmdcia tenha uma
politica comercial pré estabelecida,
baseada em estudos de mercado e

“0 know-how quanto ao processo de criagao
da politica comercial é transferido da federagao
para as redes na medida em que 0
PEC vai sendo implantado”

outras que possuem a mesma reali-
dade que a dela em questdo de vo-
lume de vendas e, teoricamente, de
custos. Outro ponto positivo é que
a abrangéncia de lojas para consti-
tuir a média é muito maior se con-
siderarmos as da rede a qual ela per-
tence”, explica Costa.

Ele destaca ainda que, para encaixar
todas as redes no calenddrio de trei-
namentos, para 2012 ficou definido
que serdo realizadas quatro reunides
no decorrer do ano. O formato da reu-
nido nio mudou, mas o foco seri dire-
cionado para assuntos atuais do mer-
cado, fazendo link com os indicado-
res financeiros e de eficiéncia — isto
contribuird para que seja elaborado
um plano de a¢do que vise a um po-
sicionamento mais estratégico frente
as mudanc¢as do mercado. “Essas al-

que seja responsdvel por permitir a
ela competir em um mercado com
grande resposta a descontos. A far-
macia que participa do PEC emi-
te um cartdo fidelidade aos clien-
tes previamente cadastrados, e es-
tes tém acesso a descontos em to-
dos os medicamentos.

O gerente de Produtos da FE-
BRAFAR, Paulo Roberto Oliveira
da Costa, comenta que, “por meio
do PEC, as redes podem padroni-
zar uma politica comercial em me-
dicamentos, divulgando-a pelo car-
tdo fidelidade e através de a¢des de
marketing em toda a rede”. E ex-
plica que toda a l6gica comercial
foi estabelecida pela FEBRAFAR.
“O know-how quanto ao processo
de criac¢do da politica comercial é

transferido da federac¢do para as re- 4

“A nova metodologia
adotada para o PAI
sera muito funcional
porque a loja ira se
comparar com outras
que possuem a mesma
realidade que a dela
em questao de volume
de vendas e, teorica-
mente, de custos.”
André Roberto 0. da Costa,

gerente de Produtos
da FEBRAFAR

“Por meio do PEC, as
redes podem padronizar
uma politica comercial
em medicamentos,
divulgando-a pelo
cartdo fidelidade e
através de acoes

de marketing em toda
arede”.

Paulo Roberto 0. da Costa,

gerente de Produtos
da FEBRAFAR
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des na medida em que o PEC vai
sendo implantado. Além disso, a en-
tidade desenvolveu e faz a gestdo
do sistema FEBRAFAR ANALY-
SIS, que é uma ferramenta web que
captura informagdes das transacoes
e as transforma em relatérios, por
meio de um cubo de dados, para os
envolvidos no projeto terem condi-
¢oes de acompanhar o seu desempe-
nho”, revela Costa.

SIC

Para a utilizagdo do novo SIC, um
treinamento foi realizado em fe-
vereiro deste ano, em Sio Paulo,

duto foi desenvolvido em parceria
tecnolégica com a Estrutural Gtec.

ACODE

O ACODE gera relatérios parti-
cularizados em que as empresas e a
FEBRAFAR formatam um modelo
que atende as necessidades de infor-
magoes, mas respeitando as redes e
empresas concorrentes. ‘O ACODE
é uma ferramenta que opera as in-
formacoes consolidadas da demanda
dos associados, promovendo maior
interac¢do entre todos os envolvi-
dos”, conta Okazaki. O ACODE
estd presente em 33 redes, 5.565

“Além das redes poderem fazer compras
para suas lojas, o SIC também podera
intermedia-las pela FEBRAFAR em
prol de suas associadas”

com a presenga das redes associa-
das — no total, 72 pessoas. Foram
3h30 horas de atividades prdtica e
teérica (explanag¢do do conceito).
A parte pratica incluiu cadastra-
mento da rede e das lojas, vincu-
lagdo das lojas com os distribuido-
res, criagdo e permissdo de usudrios
da rede e das lojas, além de simu-
lagio de uma campanha.

“Além das redes poderem fazer
compras para suas lojas, o SIC tam-
bém poderd intermedid-las pela
FEBRAFAR em prol de suas asso-
ciadas”, explica o gerente de Pro-
dutos da FEBRAFAR, Midrcio Hi-
royuki Okazaki.

O executivo lembra ainda que o
conceito e andlise da ferramenta es-
tdo a cargo da federac¢@o, mas o pro-

lojas e 106 distribuidores.

Neste ano, ele trard novidades.
Além de uma nova ferramenta de
anilise, chamada Cubo, h4d a mudan-
¢a no layout do site, relatérios esta-
ticos padronizados e automatizag¢do
dos processos operacionais (internos).

O diretor-executivo da Estrutu-
ral Gtec, Marcos Roza, explica que
o Cubo é uma ferramenta que ga-
rante uma visdo detalhada e dini-
mica das informacdes aos seus usu-
arios. E que pretende possibilitar
maior integra¢do e interagdo do co-
mercial da rede com a demanda de
seus associados.

“O Cubo ¢é a ferramenta, mas o
que realmente é concebido no ACO-
DE ¢€ o conceito de corporativismo
que a ferramenta traz para as redes



associativistas. H4 a necessidade do
conhecimento da demanda por parte
dos gestores das redes na busca pelo
conhecimento dos limites operacio-
nais com os quais suas lojas operam
no mercado”, conceitua Roza.

O conhecimento desses limites
proporciona as associadas melhores
negociagodes e, por conseguinte, um
posicionamento mais adequado jun-
to aos parceiros comerciais. O exe-
cutivo comenta que estdo sendo pro-
movidas mudancas estratégicas de
ordem operacional, automatizagdo
de processos e procedimentos inter-
nos, visando a manuteng¢ao positi-
va do éxito conquistado no atendi-
mento as solicita¢cdes dos clientes.

REDECARD

O acordo com a Redecard consiste
em reduzir as taxas de administracdo e
a mensalidade referente as maquininhas
(POS, PIN PAD, POS sem fi0), oferecer
suporte as redes (caso a loja ndo consiga
ser atendida em tempo hébil pelo SAC)
e aproximar o canal farma a Redecard.

Segundo o gerente responsavel por
este projeto na FEBRAFAR, An-
dré Roberto Oliveira da Costa, em
2011 a meta foi cumprida, quando
73,70% das redes atingiram e algu-
mas superaram o patamar estipula-
do. “Para 2012, estamos em nego-
ciagdo. Acreditamos que o indice de
atingimento de metas das redes au-
mentard, assim como ocorreu no pri-
meiro semestre de 2011, quando a
Redecard passou por uma fase de re-
estrutura¢dao e muitas lojas demora-
ram um pouco a entrar no ritmo”,
relembra o executivo.

A parceria com a Redecard é bem
consistente. Atualmente, hd metas
adequadas a realidade das lojas e re-
des, estimulando seu cumprimen-
to em dmbito nacional. O gerente

“Com a negociacgao junto
a Redecard, além de
prestar servico as redes,
a FEBRAFAR conseguiu
minimizar o custo
para as lojas”

afirma que, “para 2012, a proposta
€ desenvolver uma nova campanha
que premiard as redes que mais se
destacarem em relac@o a sua meta”.

A perspectiva para o ano € que mais
lojas sejam credenciadas pela Rede-
card e comecem as transagdes por meio
da parceria. Além disso, hd a preten-
sdo de reduzir os dias para solug¢@o de
pendéncias junto aos PDVs (pontos
de venda). “Com a negociagao junto a
Redecard, além de prestar servigo as
redes, a FEBRAFAR conseguiu mini-
mizar o custo para as lojas. Houve um
indice médio de economia em torno de
30%, uma redugio significativa para
um custo expressivo na composic¢ao da
loja”, comemora Costa.

De acordo com o diretor Comercial de
grandes contas da Redecard, Daniel Za-
nela, “a parceria com a FEBRAFAR estd
sendo mantida neste ano porque as lojas
associativas contribuiram para um signifi-
cativo volume de transa¢es por meio das
nossas maquinas no decorrer de 2011”.

O executivo anunciou premiagdes
as redes lideres em performance du-
rante a campanha de 2011. Zanela
assegurou que, “se 80% da comu-
nidade FEBRAFAR aderir a campa-
nha Redecard 2012 e colaborar para
que as metas tragadas sejam cum-
pridas durante o ano, estudaremos
novas propostas de reducgao de ta-
xas, entre outras ac¢oes, em benefi-
cio das lojas associadas”. m

“0 ACODE é uma
ferramenta que
opera as informacdes
consolidadas

da demanda

dos associados,
promovendo maior
interacdo entre todos
os envolvidos.”

Marcio H. Okazaki, gerente de
Produtos da FEBRAFAR.

| /i

“Para prosperar,
temos que enxergar
e implantar nossos
projetos no mesmo
modelo dindmico exi-
gido pelo mercado”.
José Abud Neto, diretor-
executivo da FEBRAFAR
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BIG, TRIER e SOFTPHARMA atendem as necessidades

das farmacias e drogarias associativas

Por acreditar que a homogeneidade das informa-

¢Oes oferece parimetros que viabilizam negocia¢des
em massa, contribuem para a elaboragdao de um
planejamento estratégico das redes, para o aumento da
rentabilidade de cada loja e sua maior competitividade no
mercado, hd quatro anos, a FEBRAFAR deu inicio a um
estudo para implanta¢do de um projeto voltado a homo-
logagdo de softwares nas farmdcias e drogarias associadas
as suas redes. Para colocar em pratica esta agio, a federacdo
encomendou o estudo ao CPDEC (Centro de Pesquisa,
Desenvolvimento e Educagao Continuada), composto por
académicos da Unicamp, e criou um comité técnico de
acompanhamento, integrado por diretores da federacio,
profissionais da drea de T1 e gestores das associadas.
Conforme lembra o diretor-executivo da FEBRAFAR,
José Abud Neto, “nossa intencdo era possibilitar a im-
plantagdo dos nossos projetos em toda a comunidade,
além de promover a integra¢do entre as lojas, redes e
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POR EMERSON ESCOBAR

a federacdo. Entdo, chegamos a conclu-
s3o de que o caminho mais adequado era
promover a homologagdo dos principais
softwares do mercado”. Contudo, o pro-
cesso para que a entidade definisse quais
softwares seriam efetivamente homologa-
dos e qual seria o sistema integrador de
dados mais adequado demandou andlises
técnicas e cientificas relacionadas, entre
outras premissas, as suas funcionalidades
e beneficios, padronizagdo, consisténcia e
seguranca das informagoes (operacionais,
gerenciais e financeiras), adaptabilidade
a acOes especiais, geracdo de relatérios e,
principalmente, a compatibilidade de
comunica¢do entre os mais diversos mo-
dulos inseridos.

O centro de pesquisas, em conjunto

FOTOS: SHUTTERSTOCK/DIVULGAGAO



com o comité gestor, decidiu a quan-
tidade bdsica de médulos que o siste-
ma operacional teria de contemplar e,
conforme ressalta o diretor-executivo
da FEBRAFAR, “um dos pontos fun-
damentais para a escolha do sistema
foi sua flexibilidade [e preparo} para

promover altera¢Ges em adequacgdo a

“Os softwares da BIG e TRIER
atendem as reais necessidades
das lojas e redes, e ambas estao

dispostas a atuar em conjunto

no que se refere a viabilizagao
técnico-operacional de agdes

que vierem a ser implantadas
pela FEBRAFAR"

projetos especiais da inddstria.”

O coordenador do projeto, professor
Sergio Farah, do CPDEC, explica que o
estudo foi realizado com quatorze empre-
sas da drea de tecnologia, das quais duas
foram eleitas pelo comité técnico para via-
bilizar o sistema de gerenciamento para
todas as farmdcias e drogarias associati-
vas, levando-se em considera¢do aspectos
qualitativos e quantitativos das propostas
apresentadas e fatores como a estrutura
de suporte e atendimento, o tempo de
implantagdo ou de desenvolvimento do
software e a facilidade de aceita¢do do
mesmo pelas lojas e redes pertencentes
a comunidade FEBRAFAR.

“Os softwares da BIG AUTOMACAO e
da TRIER SISTEMAS [a época, denomi-
nada POD1} atendem as reais necessidades
das lojas e redes, e ambas estdo dispostas a
atuar em conjunto no que se refere a viabi-
lizagdo técnico-operacional de agdes coor-
denadas que vierem a ser implantadas pela
FEBRAFAR.” Jd o sistema escolhido para
integrar os dados das lojas [centralizador
das informacoes} foi 0 ACODE — Acom-

panhamento Corporativo de Demandas —,
desenvolvido pela Estrutural Gtec e que
ja mantém integrados os principais distri-
buidores do mercado.

Neto aproveita a oportunidade para
informar que, em 2011, uma nova em-
presa foi inserida ao rol de fornecedores
de solugdes tecnoldgicas para as farma-
cias e drogarias associativas. “Devido as
necessidades de demanda e crescimento
do associativismo, incorporamos a SOF-
TPHARMA em nossas a¢des estratégi-
cas, principalmente porque ela estava
entre as primeiras empresas no ranking
estabelecido pela consultoria”, comuni-
ca enfatizando que “ao homologarmos
também a SOFTPHARMA, temos a
convicgdo de que Nossos projetos es-
tardo amparados pelas trés principais
software-houses do mercado.”

A velocidade das mudangas observa-
das no mercado farmacéutico exige cada
vez mais que os empresarios se adequem
as tendéncias, tendo de tomar decisdes
sempre de forma rdpida. Porém, para
que isso ocorra de maneira correta e to-
das as informagdes sejam de fdcil acesso
e estejam disponiveis em tempo hébil,
as software-houses sempre procuram
oferecer produtos e solucdes que deem
mobilidade e consisténcia as informa-
¢oes, de forma confidvel e segura.

A BIG, TRIER e SOFTPHARMA
asseguram aos seus clientes atendimento
individualizado quanto as necessidades,
davidas e sugestdes que possam contribuir
para a otimizagao de processos e a prestagio
de servigos como um todo. Como sabem da
complexidade que envolve os sistemas de
gestdo, elas sempre procuram adotar estra-
tégias que continuamente elevem o nivel
de qualidade de seus servigos e disponibi-
lizam a seus clientes um portfélio cada vez
mais completo de solugdes que vao desde
consultoria de processos, assessoria fiscal e
contdbil, atendimento personalizado, ma-

“Ao homologarmos
também a
SOFTPHARMA, temos
a conviccgao de que
nossos projetos estarao
amparados pelas trés
principais software-
houses do mercado.”

José Abud Neto, diretor-
executivo da FEBRAFAR

“A agilidade no aten-
dimento, a qualidade
do nosso suporte
técnico e as ferra-
mentas que disponibi-
lizamos permitem que
0s nossos clientes
sintam-se plenamente
satisfeitos.”

Rodrigo Féavaro, sécio-

teriais para consulta [manuais, guias, etc.} 4 diretor da BIG Automacao
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“A SOFTPHARMA
sempre procura inves-
tir no desenvolvimento
de produtos modernos
e inovadores para

atender as necessida-
des da clientela.”

Leandro Lorenzetti, diretor
comercial e de marketing
da SOFTPHARMA

AR

“Também oferecemos
projetos personalizados
e diversos treinamen-
tos - acdes estas que
sao fundamentais para
o melhor desempenho
de todos os usuarios.”

Roberto Michels, diretor da
Trier Sistemas.
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aos mais variados canais de comunicacio.

Segundo o diretor comercial e de marke-
ting, Leandro Lorenzetti, “a Softpharma
sempre procura investir no desenvolvimen-
to de produtos modernos e inovadores para
atender as necessidades da clientela”. “A
agilidade no atendimento, a qualidade do
nosso suporte técnico e as ferramentas que
disponibilizamos permitem que os nossos
clientes se sintam plenamente satisfeitos”,
afirma o sécio-diretor da BIG Automagio,
Rodrigo Lopes Favaro. Por sua vez, o di-
retor da Trier Sistemas, Roberto Michels,
acrescenta: “Também oferecemos projetos
personalizados e diversos treinamentos —
acOes estas que sdao fundamentais para o
melhor desempenho de todos os usudrios”.

Os treinamentos sdo essenciais para a ca-
pacitagdo dos profissionais que atuam num
estabelecimento do varejo farmacéutico,
sobretudo diante do dinamismo do merca-
do. Os executivos ressaltam que recorren-
tes problemas relacionados, por exemplo,
a atualizacdo de versdes de softwares sao
solucionados durante estas atividades.

“Além de elevar o nivel de conheci-
mento e estimular os usudrios quanto
a utilizagdo eficiente do sistema [habi-
lidade e dominio}, conseguimos criar
um clima colaborativo de aprendizagem
continua, compartilhando experiéncias
valiosas”, destaca Lorenzetti.

Ao mencionar os beneficios advindos
da parceria estabelecida junto a FEBRA-
FAR, que atualmente {abril/2012} retine
5.750 lojas em 21 Estados, com capila-
ridade em cerca de 1.700 municipios,
os executivos unanimamente afirmam
que “tornar-se sécio honorario da FE-
BRAFAR representa um grande avanco
estratégico, ndo somente pela relevincia
que a entidade possui no cendrio farma-
céutico e a consequente visibilidade que
adquirimos, mas principalmente pela
possibilidade de crescimento mutuo
proporcionado pela rela¢io existente
em toda a comunidade - que envolve

respeito, uniao e empreendedorismo.”
Por sua vez, o presidente da FEBRA-
FAR, Edison Tamascia, reitera: “As
lojas que utilizam os nossos softwares
conseguem implantar com eficiéncia
todos 0s nossos projetos e, com isso,
tém a oportunidade de tornarem-se
mais competitivas no mercado.” ®

Rua Francisco Inacio, 240 - Centro
Bebedouro (SP)

Contatos:

(17) 3344-3717
big@bigautomacao.com.br
www.bigautomacao.com.br

o
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PHARMA

Rua Anibal Curi, 255 — FAG

Cascavel (PR)

Contatos:

(45) 3220-9889

comercial@softpharma.com.br

www.softpharma.com.br

srl STE M'ri s

Rua Governador Jorge Lacerda, 667
Centro - Brago do Norte (SC)
Contatos:

(48) 3658-9870
comercial@triersistemas.com.br
www.triersistemas.com.br



Parceria )

Executivos

de entidades
representativas
do setor e
governantes
celebram a
parceria, em
Brasilia (DF)

Rede de lojas credenciadas cresce 38,7% no primeiro ano da acao Saide Nao Tem Preco

POR EMERSON ESCOBAR

m um ano de implementacdo da
E iniciativa Satdde Nao Tem Preco —

langada em fevereiro de 2011 pelo
governo federal — mais que triplicou o
nimero de brasileiros beneficiados com
medicamentos gratuitos para o tratamen-
to de diabetes e hipertensdo. Somente em
janeiro de 2012, foram atingidos 3,2 mi-
lhdes de pacientes nas farmdcias da rede
privada credenciadas ao “Aqui Tem Far-
madcia Popular”, contra 853 mil atendi-
dos no mesmo més do ano passado, um
aumento de 280%. Se forem considerados
também os atendimentos realizados em
unidades da rede prépria de farmdcias do
governo, um total de aproximadamente
3,6 milhdes de pessoas foram beneficiadas
pela gratuidade.

Neste primeiro ano da acdo, foram be-
neficiados mais de 7,8 milhdes de pessoas
nas farmdcias e drogarias privadas creden-
ciadas. E isto se deve, fundamentalmente,
ao convénio estabelecido entre o governo

FOTOS: DIVULGACAQ

federal, na presenca do ministro da Sad-
de, Alexandre Padilha, e da presidenta
da Republica, Dilma Rousseft, e as sete
principais entidades representativas da
industria e do comércio farmacéutico do
pais — Associa¢do da Inddstria Farmacéu-
tica de Pesquisa (Interfarma); Associagdo
dos Laboratérios Farmacéuticos Nacio-
nais (Alanac); Associa¢do Brasileira das
Indtstrias de Medicamentos Genéricos
(Pr6 Genéricos); Sindicato das Industrias
de Produtos Farmacéuticos do Estado de
Sdo Paulo (Sindusfarma); Associa¢iao Bra-
sileira de Redes de Farmacias e Droga-
rias (Abrafarma); Associa¢do Brasileira
do Comércio Farmacéutico (ABCFarma);
e a Federaco Brasileira das Redes Asso-
ciativistas de Farmacias (FEBRAFAR).
Durante a solenidade de lancamento do
“Satide Nao Tem Preco”, que ocorreu em
03 de fevereiro de 2011, no Palécio do
Planalto, em Brasilia (DF), a presiden-

te Dilma Rousseff afirmou que “cuidar 4

SAUDE

NAO TEM PRECO
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“Em apenas um ano,
foi possivel triplicar o
nimero de pessoas
com acesso ao
tratamento de duas
doencas que atingem
uma parcela grande da
populacdo brasileira.”
ministro da Saude,
Alexandre Padilha

“Cuidar da saude de
uma sociedade esta
entre as obrigacdes
intransferiveis de um
Estado democratico,
comprometido com a
justica social e o bem-
-estar das familias.”

presidenta da Republica,
Dilma Rousseff
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da satide de uma sociedade estd entre as
obrigacdes intransferiveis de um Estado
democrético, comprometido com a justiga
social e o bem-estar das familias”.

De acordo com o estudo Vigilancia de
Risco e Protecao para Doencas Cronicas

melhorando, e levando satide a todos os
cantos do Brasil”, afirma o ministro.

A quantidade de hipertensos benefi-
ciados aumentou 318%, de 658 mil em
janeiro de 2011 para 2,7 milhdes em
janeiro de 2012, nas empresas creden-

“Este é um programa prioritario para o governo federal.
Portanto, novas metas estdo sendo estabelecidas para
este ano de 2012. E preciso continuar expandindo,
melhorando, e levando saude a todos os cantos do Brasil”

por Inquérito Telefonico (Vigitel) 2010,
que considera o diagndstico médico re-
ferido pelo entrevistado, a hipertensdo
arterial atinge 23,3% da populagdo adulta
brasileira (maiores de 18 anos). Pelo Vigi-
tel, o diabetes atinge 6,3% da populagio
adulta, sendo maior em mulheres (7%)
do que em homens (5,4%).

Por ocasido do langamento da ag¢do
“Satdde Nao Tem Pre¢o”, o ministro da
Satide, Alexandre Padilha, ratificou o
compromisso do Ministério em ampliar
a oferta de medicamentos pelo progra-
ma e a importancia de o setor produtivo
reduzir a margem de lucro sobre cada
medicamento, para que o usudrio o leve
para casa sem nenhum custo. Na época,
sua expectativa era de que o acesso da
populacio aos medicamentos oferecidos
gratuitamente pelo programa, a partir
do convénio firmado junto as entidades
de classe, crescesse substancialmente.

E foi o0 que aconteceu. “Estamos satisfei-
tos com os resultados obtidos. Em apenas
um ano, foi possivel triplicar o nimero
de pessoas com acesso ao tratamento de
duas doencas que atingem uma parcela
grande da populagio brasileira”, declara.
“Este é um programa prioritario para o
governo federal. Portanto, novas metas
estdo sendo estabelecidas para este ano de
2012. E preciso continuar expandindo,

ciadas a0 Aqui Tem Farmadcia Popular.
J4 o niimero de diabéticos beneficiados
aumentou 230%, passando de 306 mil
para mais de 1 milhdo no mesmo periodo.

Segundo Padilha, o aumento do acesso
deveu-se em grande parte a expansao dos
pontos de retirada dos medicamentos. “A
rede de empresas credenciadas cresceu
38,7% ao longo deste primeiro ano da
acdo ‘Saide Nao Tem Preco’, passando
de 15 mil para 20.316 farmdcias e dro-
garias.” Também nesse sentido, e diante
da crescente presenca da FEBRAFAR
sobretudo no Nordeste, o presidente da
entidade, Edison Tamascia, destaca que “a 4

O presidente da FEBRAFAR, Edison Tamas-
cia, e o ministro da Satide, Alexandre Padilha
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’ Parceria

Diabéticos e hipertensos atendidos em lojas credenciadas

ESTADO
AC

01/2011 01/2012 TOTAL NO PERIODO VARIAGAO (%)
451

112 1.650 303%
AL 2.079 16.970 44.357 716%
AM 14 192 1.103 1271%
AP 0 84 494 180%
BA 5.756 68.237 193.390 1085%
CE 8.068 70.727 173.136 777%
DF 6.074 43.182 118.829 611%
ES 25.841 87.472 231.882 239%
GO 12.355 112.088 246.830 807%
MA 1.022 17.063 45.188 1570%
MG 193.940 537.160 1.410.367 177%
MS 2.908 32.595 82.413 1021%
MT 1.964 27.420 67.797 1296%
PA 3.809 43.070 112.787 1031%
PB 5.669 55.247 112.145 875%
PE 13.586 63.359 148.692 366%
PI 1.654 16.427 35.029 893%
PR 49.560 189.111 433.286 282%
RJ 166.281 458.688 1.255.312 176%
RN 17.429 54.416 124.548 212%
RO 2.572 22.796 57.869 786%
RR 23 4.334 10.292 18743%
RS 78.593 342.805 741.550 336%
SC 15.250 119.194 277.374 682%
SE 2.658 11.305 32.715 325%
SP 235.165 836.051 1.940.343 256%
TO 1.184 8.974 23.311 658%
TOTAL BRASIL 853.181 3.238.235 | 7.842.348 280%

Fonte: Agéncia Satde/MS

FEBRAFAR, por meio de suas redes associadas, se dispde a
auxiliar o Ministério a ampliar o acesso aos medicamentos,
inclusive, nos municipios extremamente carentes’ .

De acordo com o ministro da Satde, quase mil muni-
cipios (dos quais cerca de 400 sdo de extrema pobreza)
que ndo possufam empresas credenciadas ao programa
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jd contam com pontos de retirada de
medicamentos gratuitos — o ndmero de
municipios brasileiros abrangidos pela
rede de empresas privadas participantes
passou de 2.467 para 3.277.

A farmacéutica do Programa Farmd-



cia Popular do Brasil, no Ministério da
Satide, Dra. Melissa Borges de Farias,
explica que, visando ampliar o nimero
de municipios em situagdo de extrema
pobreza atendidos pelo programa, o
DAF/SCTIE (Departamento de Assis-
téncia Farmacéutica da Secretaria de
Ciéncia, Tecnologia e Insumos Estra-
tégicos) efetuou busca ativa realizan-
do palestras no Norte e Nordeste do
Pais, uma vez que o maior nimero de
municipios nessas condi¢des encontra-
-se nestas regides. Ela diz que, para
mapear esses municipios, o Ministério
da Satde estd contando com o apoio
dos integrantes do Comité Técnico de
Acompanhamento do Programa Aqui
Tem Farmdcia Popular, bem como das
Secretarias Municipais e Estaduais de
Satde. Ao comentar sobre as perspec-
tivas para 2012, a farmacéutica aponta
que “foi estabelecida uma meta de ex-
pansdo da rede credenciada para 1.501
municipios em situacdo de extrema po-
breza, os quais foram mapeados pelo
Plano Brasil Sem Miséria”.

CRESCIMENTO

A regido Norte apresentou maior cres-
cimento no nimero de beneficiados nes-
te primeiro ano do “Satide Nao Tem Pre-
¢o”. Nas empresas credenciadas ao “Aqui
Tem Farmadcia Popular”, observou-se um
aumento de 933% — a quantidade de
pessoas atendidas passou de 7.713, em
janeiro de 2011, para 79.898, em janeiro
deste ano. O percentual foi estimulado
principalmente pelo Estado de Roraima,
que teve 18.743% de aumento — passou
de 23 para 4.334 pacientes atendidos.

Destaque também para a regido Cen-
tro-Oeste, onde o nimero de pacientes
atingidos cresceu 824% desde o inicio
do ano passado, passando de 23.299 para
215.218 no mesmo periodo. No Nor-
deste, o programa apresentou 545% de
crescimento — 57.895, no inicio da agdo,

para 373.653, no més de janeiro de 2012. Ja nas regides
Sul e Sudeste, o crescimento foi, respectivamente, de
354% e 209%. “O acesso a satde estd sendo distribuido
cada vez melhor pelo Pais, sem prejuizo de qualquer
regido. O significativo crescimento do ‘Satide Nao Tem
Preco’ nas regides Norte e Centro-Oeste no primeiro
ano da iniciativa mostra que a assisténcia farmacéutica
estd se ampliando de maneira equilibrada no Brasil,
chegando a todos os brasileiros”, orgulha-se Padilha.

O ELENCO DE MEDICAMENTOS

GRATUITOS

Confira os principios ativos dos medicamentos contra
hipertensdo e diabetes que sdo distribuidos gratuitamente
nos estabelecimentos credenciados ao “Aqui Tem Farmdcia
Popular” e que fazem parte da a¢do Satide Ndo Tem Preco.

HIPERTENSAO

* Captopril 25 mg, comprimido

e Maleato de enalapril 10m g, comprimido

e Cloridrato de propranolol 40 mg, comprimido
¢ Atenolol 25 mg, comprimido

* Hidroclorotiazida 25 mg, comprimido

e Losartana Potdssica 50 mg

DIABETES

¢ Glibenclamida 5 mg, comprimido

* Cloridrato de metformina 500 mg, comprimido
* Cloridrato de metformina 850 mg, comprimido
* Cloridrato de metformina A¢do Prolongada 500 mg,
comprimido

* Insulina Humana NPH 100 Ul/ml — suspensdo
injetavel, frasco-ampola 10 ml

e Insulina Humana NPH 100 Ul/ml — suspensdo
injetdvel, frasco-ampola 5 ml

e Insulina Humana NPH 100 UI/ml — suspensao
injetdvel, refil 3 ml

¢ Insulina Humana NPH 100 Ul/ml — suspensdo
injetédvel, refil 1,5 ml

¢ Insulina Humana Regular 100 Ul/ml,

solugdo injetdvel, frasco-ampola 10 ml

® Insulina Humana Regular 100 Ul/ml,

solugdo injetdvel, frasco-ampola 5 ml

* Insulina Humana Regular 100UI/ml,

solucdo injetdvel, refil 3 ml

e Insulina Humana Regular 100UT/ml,

soluc¢do injetdvel, refil 1,5 ml



0 presidente da
FEBRAFAR, Edison
Tamascia, durante a
assinatura do acordo
com 0 governo, no
Palacio do Planalto,
em Brasilia (DF)

“A FEBRAFAR, por
meio de suas re-

des associadas, se
dispde a auxiliar o
Ministério a ampliar
0 acesso aos medi-
camentos, inclusive
nos municipios extre-
mamente carentes.”

presidente da FEBRAFAR,
Edison Tamascia
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ORIENTACAO AS LOJAS

Para a dispensagdo de quaisquer dos pro-
dutos disponiveis no “Satide Néao Tem Pre-
¢o0”, o profissional de farmdcia deverd exigir
que o usudrio lhe apresente o CPF, um
documento com foto e a receita médica.

Assim como os usudrios, os estabelecimen-
tos credenciados poderdo esclarecer eventuais
davidas através do Disque-Sadde (136) ou
e-mail analise.fpopular@saude.gov.br.

AMPLIACAO DO “AQUI TEM
FARMACIA POPULAR”

AQUITEM

FARMACIA
POPULAR

A acdo “Satde Nao Tem Pre¢o” tem
contribuido para a amplia¢do do pro-
grama “Aqui Tem Farmdcia Popular”
como um todo. Além dos medicamen-
tos gratuitos para diabetes e hipertensdo,
o programa oferece outros 14 produtos
com 90% de desconto, para o tratamen-
to de asma, incontinéncia, osteoporose,
rinite, colesterol, doenca de Parkinson,
glaucoma e em auxilio a métodos con-
traceptivos, por meio da disponibiliza-
¢ao de anticoncepcionais. O namero de
pessoas atendidas saltou de 1,2 milhdo
para aproximadamente 10 milhdes, de
janeiro a janeiro.

Vale relembrar que o Farmdcia Popu-
lar foi criado em 2004, com unidades
proprias/institucionais conhecidas como
Farmécia Popular do Brasil, para oferecer
a populagdo mais uma forma de acesso a
medicamentos, além dos cerca de 560 ti-
pos oferecidos gratuitamente nas unidades

publicas de saide. Dois anos mais tarde,
a estratégia foi estendida a rede privada,
quando entdo passou a receber a denomi-
na¢ao “Aqui Tem Farmdcia Popular”.

Para aderir ao “Aqui Tem Farmdcia Po-
pular”, as farmdcias e drogarias deverdo
atender aos requisitos dispostos na Portaria
n° 184, de 03 de fevereiro de 2011, que
regulamenta o programa. Ja as unidades
credenciadas que pretendem continu-
ar disponibilizando este servi¢o aos seus
clientes, além de cumprir as normas da
portaria, anualmente terdo de renovar o
RTA (Requerimento e Termo de Ade-
sd0), documento emitido pelas agéncias
da Caixa Econdmica Federal — instituicdo
responsavel pelo processo de cadastramento
das farmécias que ainda n@o fazem parte
do programa, avaliacao de documentos e
renovagao das lojas ja credenciadas.

Segundo a farmacéutica do Programa
Farmadcia Popular do Brasil, Dra. Me-
lissa Borges de Farias, “a liberacdo do
credenciamento de novas farmadcias e
drogarias estd prevista para o primeiro
semestre de 2012, com a meta de am-
pliar a rede credenciada para 25.000
lojas, representando um aumento de
23%”. Ela informa que, para a obten-
¢do de informagdes sempre atualizadas
sobre 0 “Aqui Tem Farmdcia Popular”,
as lojas credenciadas sempre devem re-
correr ao site www.saude.gov.br/aquite-
mfarmaciapopular, uma vez que todas
as novidades e alteragdes na execucao
do programa sdo disponibilizadas neste
sitio. “As farmdcias e drogarias creden-
ciadas devem manter atualizados todos
os dados cadastrais, principalmente o
e-mail para contato, pois todas as no-
vidades inseridas no sitio do programa
também sdo enviadas através do ende-
reco eletrénico”, conclui. m

GOVERNO FEDERAL
[
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A feira, que estreou com apenas 500 farmacias ligadas a
FEBRAFAR, deve reunir este ano 13,5 mil lojas do varejo nacional

POR EGLE LEONARDI

m 2012, a Econofarma — uma das
Emais importantes feiras de negdcios

do setor farmacéutico — completard
sua 10 edi¢do e espera receber cerca de
13,5 mil empresas (CNP]Js) e 12 mil vi-
sitantes. Este ano também contard com
a drogaria conceito, férum de debates,
workshops, espago farmacéutico e show
de prémios. O evento acontecerd dias 21
e 22 de junho, no Paldcio das Convengdes
do Parque Anhembi, em Sio Paulo (SP).

Sua trajetéria tem sido pautada pelo
crescimento gradual. Vale lembrar que
no ano passado a Econofarma, organizada
pela PH Eventos, ofereceu novidades ao
mercado, proporcionando aos visitantes
contetido informativo, por meio de pales-
tras, e geracdo de negdcios durante seus
dois dias de atividades.

A feira movimentou cerca de R$ 38
milhGes em negocios fechados entre
indtstrias, distribuidoras e farmdcias
— 20% a mais do que em 2010 — e

FOTOS: MARCELO MOSCARDI/DIVULGACAO

contou com a presenga de 12 mil CNPJs, 10 mil
visitantes e 135 expositores.

De acordo com a gerente Comercial da PH Eventos,
Valéria Wanderley, a empresa vem garantindo, ano apds
ano, um crescimento médio de 20% nos negdécios im-
pulsionados pela feira. Ela conta que no inicio dos anos
2000, quando da fundagio da FEBRAFAR, empresdrios
do varejo farmacéutico e executivos do mercado sentiam
a necessidade de uma aproximagdo maior e sinergia nos
negdcios, envolvendo todos os aspectos, como a troca de
experiéncias, auxilio na implantagio de a¢Bes, melhores
condig¢bes de compra, evolugio no volume de vendas e
maior lucratividade.

“A unido entre a FEBRAFAR e a PH Eventos deu ori-
gem a Econofarma, em 2003. Uma feira alternativa, com
foco direto em um modelo eficiente de relacionamento
entre os profissionais do mercado”, lembra Valéria. Os
resultados daquela primeira edi¢do foram frutos de uma
parceria de sucesso, mantida nos anos seguintes. Em
2005, ante as exigéncias e tendéncias do setor, ambas as
empresas inovaram o conceito ‘feira de negécios’, pro-
movendo adaptagdes a Econofarma, que até os dias atuais

mantém importante crescimento no Pais, com grandes 4

Trajetoria ).

Visitantes

de todo o
pais lotam o
Palacio das
Convengoes
do Parque
Anhembi,
durante a 9*
Econofarma,
em Sio Paulo
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“A unido entre a
FEBRAFAR e a PH
Eventos deu origem a
Econofarma, em 2003.
Uma feira alternativa,
com foco direto em um
modelo eficiente de
relacionamento entre
os profissionais

do mercado.”

Valéria Wanderley, gerente
Comercial da PH Eventos

w21 )
§
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K.“
“Nosso

reconhecimento nao
se deve apenas ao fato
de a Econofarma ser
uma feira focada em
relacionamento, mas
também por basear-se
no fortalecimento de
parcerias e na geracao
de negocios.”

Paulo Heitor Lopes Bruno,
diretor Comercial

da PH Eventos
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Evolucédo da Econofarma

500 2004
2003

12.000

2011

NUmero de CNPJs
Ano de realizagéo

Visitantes

novidades, marketing de relacionamento
e negdcios em expansdo.

Por meio de agdes voltadas aos profis-
sionais do segmento, tais como palestras
(motivacionais e de mercado), féruns
com abordagem de temas relevantes
para o setor, shows com artistas consa-
grados, sorteios de valiosos prémios e até
a implantagdo de uma drogaria concei-
to, espago este que traz aos visitantes o
que hd de mais moderno em mobilidrio,
layoutizagio e mix de produtos, a Econo-
farma despertou maior aten¢do do varejo
farmacéutico nacional, fazendo com que
ampliasse seu espago fisico e passasse a
ser realizada em novo endereco, abrindo
suas portas para proprietarios e gestores

Expositores

2009
W 2010
2011

de negécios de todo o Brasil.

Assim comecava a receber, a cada
ano, um nimero bem maior de lojas
independentes e franqueadas, além de
grandes redes e, inclusive, seu ptblico
fiel — representado pelas redes associa-
tivistas ligadas a FEBRAFAR.

Segundo o diretor Comercial da PH
Eventos, Paulo Heitor Lopes Bruno, de-
vido a abertura para farmdcias e drogarias
de todo o Pais e industrias de diversos
segmentos (cosméticos, saide e conveni-
éncias), a Econofarma conquistou prestigio
e tornou-se conhecida em Ambito nacional.
“Nosso reconhecimento ndo se deve ape-
nas ao fato de a Econofarma ser uma feira

focada em relacionamento, mas também 4
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“Desde o inicio,

a proposta da
Econofarma era
diferente das demais
feiras que existiam,
sobretudo porque
nunca foi cobrada do
lojista a sua entrada
no evento.”

“A hospedagem
gratuita para toda

a comunidade
FEBRAFAR agregou,
e agrega muito
valor. Entre outras
coisas, isso ajudou
a transformar a
Econofarma no
sucesso que é hoje.”

r

“Considero a
Econofarma a
convencao do
associativismo e
atribuo seu éxito ao
fato de conseguir unir,
num Unico local, as
principais empresas do
mercado farmacéutico
nacional.”

Edison Tamascia,
Presidente da FEBRAFAR
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por basear-se no fortalecimento de parce-
rias e na geracdo de negécios, disponibi-
lizagdo de informagdes e contetido para
farmacistas, expositores e profissionais do
ramo. Esta consolidacio perdura até hoje.”
Como principais acontecimentos e
mudangas significativas, a gerente Co-
mercial da PH Eventos destaca a abertu-
ra para redes de todo o Brasil, mudancga
de local e participagao de novas indus-
trias de diferentes segmentos relacio-
nados ao mercado farmacéutico, como
empresas de aparelhos de pressio, pre-
servativos, fraldas e comunicagdo visual,
publicag¢des do setor, entre outras.

PARCERIA

Valéria Wanderley destaca que a FE-
BRAFAR sempre acompanhou e fez parte
do sucesso da Econofarma, desde sua ide-
alizacdo. “A representatividade da federa-
¢do, que redne as principais associagoes de
farmadcias do Pafs, confere ao nosso even-
to um publico fiel — sdo proprietirios,
gestores e profissionais de farmdcias que
sempre prestigiam, agregam valor e con-
tribuem para que a Econofarma mantenha
credibilidade junto ao mercado como um
todo (inddstrias, distribuidoras e outros
players)”, afirma ela.

O presidente da FEBRAFAR, Edison
Tamascia, fala sobre o que transformou
a feira num grande sucesso: “Na minha
opinido, desde o inicio, a proposta da Eco-
nofarma era diferente das demais feiras que
existiam, sobretudo porque nunca foi co-
brada do lojista a sua entrada no evento”.
Ele comemora outro diferencial: “A hos-
pedagem gratuita para toda a comunidade
FEBRAFAR. Esta iniciativa agregou, e
agrega muito valor. Entre outras coisas,
isso ajudou a transformar a Econofarma
no sucesso que € hoje”.

Para a comunidade FEBRAFAR, Tamas-
cia afirma que a feira é aguardada pelos lo-
jistas 0 ano todo. “Considero a Econofarma
a convengao do associativismo e atribuo o
éxito do evento ao fato de conseguir unir,

num dnico local, as principais empresas do
mercado farmacéutico nacional”, reitera.

Simultaneamente a expansdo do comér-
cio farmacéutico nacional, a FEBRAFAR
cresce a cada ano. Atualmente, estdo liga-
das a federacdo 5.750 lojas — ou seja, quase
10% de um mercado que possui mais de
65 mil farmécias em todo o Pais, o que
também dd visibilidade e gera credibilida-
de a Econofarma. “Devido a sélida parceria
estabelecida com a FEBRAFAR, as redes
e lojas associadas a entidade conhecem a
dindmica da Econofarma e sabem que em
nosso evento terdo a oportunidade de co-
nhecer novidades em produtos e servigos,
estreitar o relacionamento com diversos
players relacionados ao canal, efetuar com-
pras, fortalecer parcerias com os principais
fornecedores, além de acompanhar as ten-
déncias do mercado”, ressalta Valéria.

Ela conta que realiza um trabalho maci-
¢o de divulgacio da Econofarma, em todo
o territério nacional, sobretudo junto aos
empresarios e executivos do varejo, que
ja compreenderam que a feira € estraté-
gica e, portanto, prima nao somente pela
quantidade, mas pela qualidade de seus
participantes. “Afinal, a inten¢ao da Eco-
nofarma € unir cada vez mais o mercado
e possibilitar a toda a cadeia farmacéutica
a geracao de bons negécios”, conclui. m

Servico
0 EVENTOS

FEIRAS DO SETOR FARMACEUTICO

Cond. Centro Comercial Star Shop
P¢. Mons. Silva Barros, 254
Salas 05/06 - Centro - Taubaté (SP)

Contatos:

(12) 3621-5117 / 3011-0441
eventos@pheventosbr.com.br
www.pheventosbr.com.br
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INFORMAGOES_
ANALITICAS SAO
DECISIVAS PARA O
SUCESSO NOS NEGOCIOS

Inddstrias, distribuidores e redes de varejo os dltimos cinco anos, o mercado far-
se utilizam das analises do IMS Health para macéutico no Brasil tem apresentado

avaliarem oportunidades de mercado e um crescimento regular de dois digicos
melhoria no nivel de servigos — tornando-se um dos mais promissores da eco-

nomia mundial. O setor cresce, em média, 12%
POR EMERSON ESCOBAR ao ano em volume de vendas, segundo dados ofi-
ciais do IBGE. Com esse indice, o canal farma
estd crescendo mais que o Produto Interno Bruto
(PIB) do Pais e mais que a média de produtos de
consumo em geral.

Mas, para o diretor de consultoria e servigos da IMS
Health, Paulo Murilo de Paiva Jr, para acompanhar
o ritmo de crescimento do setor, sobretudo as em-
presas do varejo, precisam atentar-se as oportunida-
des, enfrentar os desafios e, principalmente, adaptar- 4
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“A metodologia
definida pelo IMS
considera um
percentual idéntico
ao do mercado para
compor faixas de
pontos de venda.
Dessa forma, um
nimero de farmacias
podera ser
comparado a outro
com base no volume
de vendas em
unidades ou valor
que tenha. Nosso
objetivo € sempre
criar analises
comparativas”

Paulo Murilo de Paiva Jr,
diretor de Consultoria e
Servigos da IMS Health
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“0 segmento que mais cresce no varejo brasileiro, sem
davida, € o composto pelas pequenas e médias redes,
localizadas em municipios que, devido ao seu perfil
populacional, concentram os maiores indices atuais
de evolugdo de renda no Pais”

-se as necessidades e ao dinamismo do
mercado. Em entrevista exclusiva para
o Anuirio FEBRAFAR, o executivo
da gigante mundial especializada no
fornecimento de andlises para o seg-
mento farmacéutico comenta o cend-
rio atual e anuncia as perspectivas para
o setor em 2012 e nos préximos anos.
Com quase 60 anos de mercado, a
norte-americana IMS Health, com
sede em Danbury (Connecticut), é
uma das maiores consultorias mun-
diais com especializa¢do no segmento
farmacéutico. No Brasil, a empresa
estd presente desde a década de 50.

Anuario - Qual é a estrutura
atual do IMS Health no Brasil e
no mundo?

Paulo Murilo de Paiva Jr — O
IMS Health estd presente em mais de
110 paises agrupados em nove gran-
des regides — Estados Unidos, Ca-
nadd, Europa Leste, Europa Central,
Norte da Europa/Africa, Sul da Eu-
ropa/Oriente Médio, Asia/Pacifico,
América Latina e Japdo. Trabalhamos
com aproximadamente 6.000 colabo-
radores sendo dois mil deles alocados
em servicos com foco direcionado
especificamente a consultoria. Glo-
balmente, reunimos mais de seis mil
clientes ligados a cadeia de sadde e
farmacéutica. No Brasil, nossa estru-
tura é semelhante, mas respondemos
a regido América Latina, cujo presi-
dente € o Sr. Nilton Paletta, gerente
Geral do IMS Health no Pais. Vale

destacar que atuamos com mais de

500 clientes da cadeia farmacéutica
no Brasil, entre Fabricantes, Distri-
buidores, Redes de Varejo, Hospitais,
etc. Nacionalmente, nossa equipe é
composta por 108 profissionais, dos
quais quarenta estdo concentrados
em servicos de consultoria.

Anuario - Periodicamente, o
IMS Health disponibiliza a ca-
deia farmacéutica informacdes
de mercado fundamentais para
uma correta tomada de decis@o
e sucesso nos negadcios. De que
forma o pequeno varejo, espe-
cificamente, pode se beneficiar
desses levantamentos?

Paulo Murilo de Paiva Jr — Da
mesma forma que a Inddstria Farma-
céutica, os Distribuidores e as Redes
de Varejo se utilizam das informacoes
do IMS para avaliarem oportunida-
des de mercado e melhoria no nivel
de servigos, outras empresas, inde-
pendentemente de seu porte, podem
beneficiar-se das nossas andlises, por
exemplo, quanto a market share ou
participagdo em determinado merca-
do. Entendemos que, se uma farmdcia
puder visualizar que em sua cidade o
mercado de Prescricio e OTC/MIP
(Medicamentos Isentos de Prescri¢io)
evoluiu 18% e suas vendas registra-
ram indices maiores, certamente, e
até aquele momento, a estratégia co-
mercial por ela adotada estd oferecen-
do o que o mercado busca, inclusive
com relagdo ao mix de produtos. Em
contrapartida, se o indice de evolugao 4
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da farmdcia for inferior ao do mercado, é possivel
que ela necessite revisar sua estratégia de precos,
mix ou até mesmo de localiza¢@o, pois ela terd per-
dido oportunidades geradas pelo mercado e que ndo
foram capitalizadas até entdo, sem esquecer, logica-
mente, da importancia que hd em se promover uma
avaliacdo de rentabilidade.

“Se uma farmacia puder visualizar
que em sua cidade o mercado de
Prescricao e OTC/MIP evoluiu 18%
e suas vendas registraram indices
maiores, certamente a estratégia
comercial por ela adotada esta
oferecendo o que o mercado busca”

Anuario - Qual é a metodologia empregada
para a composicao do painel do IMS, muito
respeitado pelo mercado farmacéutico? Houve
alguma mudanca na categorizac@o ou escalo-
namento por faixas de faturamento do varejo?

Paulo Murilo de Paiva Jr — A metodologia defi-

nida pelo IMS considera um percentual idéntico ao
do mercado para compor faixas de pontos de venda.
Dessa forma, um nimero de farmdcias poderd ser
comparado a outro com base no volume de vendas
em unidades ou valor que tenha. Nosso objetivo é
sempre criar andlises comparativas. Como esse mo-
delo existe hd alguns anos, ndo pretendemos pro-
mover alteragdes sob a 6tica de sua metodologia.

> Anuario - Nos ultimos anos, o mercado

farmacéutico no Brasil tem mantido um cres-
cimento anual de dois digitos (faturamento),
sendo um dos mais promissores do mundo.
Nos Gltimos cinco anos, qual o balango ob-
tido pelo IMS (em valores) e quais as proje-
cOes para os proximos anos?

Paulo Murilo de Paiva Jr — Confira, no grifi-
co abaixo, as vendas registradas no acumulado de
Janeiro a Dezembro, dos tltimos cinco anos. Vale
ressaltar que, enquanto as estimativas mais otimis-
tas para o crescimento do mercado farmacéutico
mundial situam-se em indices que variam de 4% a
7% ao ano, observaremos que o mercado brasileiro
estard crescendo a indices que variam de 12% a

15%, entre 2012 e 2015.

Mercado Farmacéutico Brasileiro (R$ Bl)
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Anuario - De acordo com as analises do
IMS, as pequenas e médias farmacias tém
acompanhado o crescimento do mercado,
ano apés ano?

Paulo Murilo de Paiva Jr — O segmento
que mais cresce no varejo brasileiro, sem du-
vida, é o composto pelas pequenas e médias
redes, localizadas em municipios que, devi-
do ao seu perfil populacional, concentram os
maiores indices atuais de evolug¢do de renda do
Pais. Os outros segmentos de varejo (grandes
redes e independentes) também acompanham
o crescimento do mercado.

Anuario - No cenario atual, de franco cres-
cimento do mercado, como o IMS vé o grande
e 0 pequeno e medio varejo?

Paulo Murilo de Paiva Jr — O grande e o
pequeno varejo sdo essenciais para um mercado
como o brasileiro, assim como o canal de dis-
tribui¢do é fundamental para esse modelo. So-
mos mais de 190 milhGes de pessoas, cerca de
5.800 municipios, que abrigam mais de 65.500
farmdcias que, por sua vez, comercializam em
torno de 32.000 apresentagdes de produtos far-
macéuticos de prescri¢io e OTC (MIP, na sigla
brasileira). Ou seja, é um mercado altamente
competitivo, mas que contempla oportunida-
des para todos os tipos de negécios, inclusive
falando especificamente de porte de varejo para
o segmento farmacéutico. Certamente, conhecer
um pouco melhor o seu cliente, a sua regido,
preocupar-se em avaliar a sazonalidade, a mar-
gem versus pre¢o de compra, os esfor¢os para
vender uma unidade a preco muito baixo e a
quantidade de unidades que é preciso vender
para obter o mesmo “ganho” de vender uma
unidade a pre¢o/margem melhor sdo avaliagoes
fundamentais para manter-se em um mercado
competitivo. De qualquer maneira, as oportu-
nidades est@o surgindo, o mercado ird crescer a
indices muito positivos nos proximos anos e to-
dos que souberem avaliar criteriosamente e an-
tecipar essas tendéncias, melhor posicionamen-
to e retorno conseguirdo. E isso, vale reiterar,
ndo estd ligado exclusivamente ao tamanho da
empresa. De pequeno ou grande porte, hd opor-
tunidades para todos.

Paulo Murilo de Paiva Jr, diretor de Consultoria e
Servicos da IMS Health

Anuario - 0 nivel de concorréncia tende a
se acirrar ainda mais?

Paulo Murilo de Paiva Jr — E importante distin-
guirmos os niveis concorrenciais dentro do setor para
entendermos a dindmica do varejo. A concorréncia
do pequeno e médio com o grande varejo se dé ape-
nas em parte dos municipios brasileiros, pouco mais
de 10% deles; nos outros quase 90% a concorréncia
ocorre entre farmdcias independentes e pequenas e
médias redes. Ou seja, a disputa pela conquista do
cliente e sua fidelizagdao ndo depende unicamente das
préticas comerciais adotadas (pregos). O que define
0 sucesso € a adequacdo da oferta de itens as (reais)
necessidades do paciente/consumidor.
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Anuario - Diante do que a indUstria espera
e dos niumeros auditados pelo IMS, ha mais
desafios ou oportunidades para o pequeno
varejo? Neste contexto, quais sdo os princi-
pais desafios a serem enfrentados e as opor-
tunidades a serem aproveitadas?

Paulo Murilo de Paiva Jr — Na nossa visdo,
os desafios e as oportunidades andam em para-
lelo. O grande desafio estd em manter-se pros-
pero num mercado em constante transformacio,
que cresce a taxas atrativas, mas que, por este

de venda s6 aumenta. A que fatores o IMS
atribui este crescimento?

Paulo Murilo de Paiva Jr — O aquecimento
econdmico no Brasil propiciou um aumento no
poder aquisitivo da popula¢iao (renda) e, conse-
quentemente, maior acesso das pessoas, sobretudo
das classes mais baixas, ao tratamento médico e,
consequentemente, aos medicamentos, inclusive
genéricos. Farmdcias e drogarias representam o
varejo autorizado a comercializar estes produtos.
Dessa maneira, as que prestarem um bom e efi-

“As oportunidades estao surgindo, o mercado ira crescer
a indices muito positivos nos proximos anos e todos que
souberem avaliar criteriosamente e antecipar essas tendéncias,
melhor posicionamento e retorno conseguirao”

motivo, atrai a aten¢do da concorréncia. A opor-
tunidade estd em conhecer o préprio mercado,
o seu cliente, e fidelizd-lo ndo somente por pre-
¢os e condi¢bes comerciais, que sdo muito fdceis
de serem copiados, mas também pelo nivel de
servicos, criatividade nas a¢des implementadas e
oferta de produtos que o cliente realmente bus-
ca. E importante também conseguir atendé-lo de
maneira completa e por um grande nimero de
vezes que ele o procura. Para tanto, a farmdcia
precisa conhecer o perfil do seu cliente e o que
verdadeiramente lhe atrai.

Anuario - A farméacia moderna tem investido
muito em itens de perfumaria, higiene e beleza e
conveniéncias. 0 IMS Health acha que os medica-
mentos podem perder espago para outros nichos?

Paulo Murilo de Paiva Jr — Entendemos que
os produtos do segmento de higiene e beleza e
os medicamentos convivem bem sob o mesmo
“teto” e a expectativa do consumidor/paciente
¢ realmente encontrar esses itens disponiveis si-
multaneamente. Possivelmente, questdes regula-
t6rias podem alterar essa dindmica.

Anuario - Ha anos, comenta-se que muitas

farmacias brasileiras vao fechar as portas.
Mas, ao longo dos anos, o nimero de pontos
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ciente servigo aos seus clientes terdo o seu lugar
garantido. J4 aquelas que nio agregarem valor ou
ndo atenderem as expectativas do seu cliente, cer-
tamente, deixardo o mercado, independentemente
da situac@o econdmica do Pafs.

Anuario - Comentarios adicionais.

Paulo Murilo de Paiva Jr — Aproveito o espaco
para ratificar que as associagdes possuem um pa-
pel importante no mercado de varejo farmacéutico
brasileiro, sobretudo porque oferecem suporte aos
seus associados e buscam criar uma unidade de vi-
sdo sobre o mercado e suas oportunidades. O IMS
Health parabeniza a FEBRAFAR por sua atuagdo
junto ao varejo farmacéutico em todo o Pais. m
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JUNTAS DESENVOLVENDO O
ASSOCIATIVISMO FARMACEUTICO

Conhecga as acoes exclusivas da Panarello para os clientes associados da Febrafar:

—» RODADAS DE NEGOCIOS

A Panarello mantém participagao efetiva em todos 0s eventos organizados pela entidade, negociamos
com a inaustria as melhores condi¢ées do mercado para o associado.

— ECONOFARMA (SP e Nordeste) e EXPO PHARMA (RJ)

Com presenca confirmada nas edigcées da Econofarma (SP e Nordeste) e na Expo Pharma (RJ),a
Panarello compartilha do sucesso desses eventos apoiados pela Febrafar. Visite nossos estandes
e aproveite as condigbes comerciais mais atrativas do mercado.

— ACODE (Acompanhamento Corporativo de Demandas)
Disponibilizamos informag6es de mercado por meio do sistema ACODE, contribuindo para estratégias
e fortalecimento das farmacias e drogarias independentes.

— SIC (Sistema Integrado de Compras)
Associados que possuam a ferramenta SIC, podem aproveitar as promogées de OL da Panarello,
divulgadas diretamente no sistema. Mais facilidade e agilidade nos pedidos, esse é 0 nosso objetivo.

—~ APONTADOR PROMOCIONAL

CondigGes comerciais exclusivas da Panarello pelo apontador 159, para os clientes associados a
Febrafar, consulte.

TELEVENDAS PORTAL PANARELLO  SUPORTE PEDIDO ELETRONICO
08009701600 www.panarello.com.br 0800 702 1700

) FEBRAFAR




Genéricos
devem

~ .

mercado de medicamentos genéricos apresentou,
O em 2011, crescimento de 32,3% no volume de

unidades vendidas em comparagdo a 2010, se-
gundo informagdes da assessoria de imprensa da Associagao
Brasileira das Indtstrias de Medicamentos Genéricos (Pr6
Genéricos). Foram comercializadas 581 milhdes de uni-
dades frente as 439 milhdes registradas no ano anterior.
As vendas de genéricos movimentaram R$ 8,7 bilhdes,
apresentando crescimento de 41% em comparagdo a 2010,
quando atingiram R$ 6,2 bilhdes.

Os genéricos apresentaram crescimento 52,3% su-
perior ao restante da inddstria no periodo. Para o pre-
sidente executivo da Pr6 Genéricos, Odnir Finotti, o
ritmo deverd se manter nos proximos anos. “O genérico
é a opcdo de acesso ao mercado farmacéutico dessa nova
classe média que vem se formando no Brasil. Além
disso, desde o ano passado, lancamentos importantes
comecaram a chegar ao mercado, o que certamente tem
atraido novos consumidores”, explica.

A entidade estima superar 25% de participagio de mer-
cado em unidades até dezembro deste ano e alcancar 35%
até 2015. “O setor registrou 22,3% de share no fechamen-
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ultrapassar
25%
este ano

e share

Segundo a Pro Genéricos, até

2015 o setor deve alcancgar 35%

de participacdo em unidades
POR EMERSON ESCOBAR

to de 2011, percentual 26,7% superior aos
17,6% registrados em dezembro de 2010.
Devemos ultrapassar a marca histérica de
25% de participagao em unidades neste
ano”, comemora Finotti. “Com relagdo ao
faturamento em reais, os genéricos ji regis-
traram a marca de 20,5% de participagdo”,

“Com relagao ao faturamento
em reais, 0S genericos
ja registaram a marca
de 20,5% de participacao”

diz o executivo com base nas informacoes
de mercado fornecidas pelo IMS Health,
instituto que audita o desempenho da in-
dustria farmacéutica no Brasil e no mundo.

A entrada de novos genéricos ao mer-
cado, por meio de medicamentos que
tiveram suas patentes vencidas nos tlti-

FOTOS: DIVULGACAQ



mos dois anos, também contribuiu para
a expansdo do setor. Drogas como Ator-
vastatina, Rosuvastatina, Sildenafil, Que-
tiapina e Valsartana hoje ja representam
10% do faturamento do segmento. “Es-
sas drogas e mais uma relagdo de outros
produtos que devem ter patente expirada
até 2017 sdo itens importantes, com alto
valor agregado, que impactam e muito o
nosso negécio”, diz Finotti. Para os lanca-
mentos de genéricos previstos para 2012,
os destaques sdo a Ziprasidona, um antip-
sicotico da Phizer, e o Sirolimo, produto
imunossupressor da Wyeth utilizado em
transplantes de 6rgos.

“E a nossa entrada em
novos mercados que
elevara os negocios das
indastrias de genéricos”

De acordo com o executivo, os biossi-
milares e os produtos de alta complexi-
dade sdo as novas fronteiras de expansdo
do setor. E sdo esses os dois assuntos que
assumiram a lideranca entre as prioridades
da agenda da P16 Genéricos. “E a nossa
entrada em novos mercados que elevard
os negécios das inddstrias de genéricos”,
sentencia. Finotti ressalta ainda que os
dois mercados, se somados, chegam a R$
6 bilhdes em valor. “Enquanto as empresas
do setor ja se organizam para a produgdo
dos biossimilares, a Anvisa vem colabo-
rando com o setor para que tenham acesso
facilitado aos produtos que, em geral, s@o
vendidos para hospitais e 6rgaos publicos
de satide”, diz o executivo.

FARMACIA POPULAR

O crescimento do mercado de genéricos
é proporcional ao retorno social gerado
pela categoria de medicamentos. Hoje,
mais de 75% dos medicamentos dispen-

sados pelo programa governamental sdo
genéricos. O “Farmdcia Popular” hoje ja
tem um peso de 10% nas vendas do setor,
em unidades. “Os genéricos sdo essenciais
para a realizacao de um programa social
desse porte”, diz Finotti.

Além de ampliar o acesso ao mercado
de medicamentos, um estudo feito pela
Pr6 Genéricos demonstra que, desde que
foram efetivamente criados, em 2001, os
genéricos promoveram uma economia de
20,2 bilhdes de reais aos consumidores. “Se
considerarmos que os genéricos tém parti-
cipagdo de mercado relevante nas catego-
rias de produtos destinados ao tratamento
de doengas cronicas, podemos dimensio-
nar o quanto essa economia é importante
para quem todo més precisa destinar parte
substancial de sua renda a compra de me-
dicamentos”, conclui Finotti.

OS GENERICOS NO BRASIL

Os genéricos sao copias de medicamen-
tos inovadores cujas patentes ja expiraram.
No Brasil, a regulamentagio deste tipo
de medicamento se deu em 1999, com
a promulgacdo da Lei 9.787. A produgido
dos genéricos, que custam em média 45%
menos que os medicamentos de referéncia,
obedece a rigorosos padrdes de controle
de qualidade. Conforme determina a le-
gislacdo, s6 podem chegar ao consumidor
depois de passarem por testes de equiva-
1éncia farmacéutica e biodisponibilidade,
este Gltimo realizado em seres humanos.

Gragas a estes testes, os medicamen-
tos genéricos brasileiros sdo intercam-
bidveis. Ou seja, podem substituir os
medicamentos inovadores eventual-
mente indicados nas prescricbes mé-
dicas. Segundo determina a legislacdo,
a troca pode ser recomendada pelo far-
macéutico, nos pontos de venda, com
absoluta seguranca para o consumidor.

Os critérios técnicos exigidos para o
registro dos medicamentos genéricos no
Brasil sdo semelhantes aos adotados por

“0 genérico é a opgao
de acesso ao mercado
farmacéutico dessa
nova classe média

que vem se formando
no Brasil. Aléem disso,
desde o0 ano passado,
langamentos importan-
tes comegaram a che-
gar ao mercado, o que
certamente tem atraido
novos consumidores.”

“0 setor registrou
22,3% de share no
fechamento de 2011,
percentual 26,7%
superior aos 17,6%
registrados em
dezembro de 2010.
Devemos ultrapassar a
marca historica de 25%
de participagao em
unidades neste ano.”

Odnir Finotti, presidente
executivo da Pro Genéricos
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“0s genéricos sao
essenciais para a
realizacdo de um
programa social deste
porte”, diz em referén-
cia ao Programa
Farmacia Popular

“Se considerarmos
que 0s genéricos

tém participacgao de
mercado relevante
nas categorias de
produtos destinados
ao tratamento de
doencas cronicas,
podemos dimensionar
0 quanto essa eco-
nomia é importante
para quem todo més
precisa destinar parte
substancial de sua
renda a compra de
medicamentos.”

Odnir Finotti, presidente
executivo da Pr6 Genéricos
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Medicamentos Genéricos no Brasil
Evolucao e Participacdo de Mercado
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Fonte: IMS Health

6rgdos reguladores de paises como Canadd
(Health Canadd), Estados Unidos (FDA),
além da Unido Europeia (EMEA), entre
outros centros de referéncia de satde put-
blica no mundo.

A PRO GENERICOS

Fundada em janeiro de 2001, a Asso-
ciagdo Brasileira das Industrias de Me-
dicamentos Genéricos (Pr6 Genéricos) é
uma entidade que representa os princi-
pais laboratérios que atuam na produgdo
e comercializacdo de medicamentos ge-
néricos em todo o Pafs. Sem fins lucra-
tivos, a associagdo tem como principal
missdo contribuir para a melhoria das
condigdes de acesso a medicamentos no
Brasil, através da consolida¢do e amplia-
¢ao do mercado de genéricos.

Juntas, as associadas a Pr6 Genéri-
cos concentram mais de 90% das ven-
das do segmento de genéricos no Pais.
Articulando-se com diversos setores da

2006

2007 2008 2009 2010 2011

m US$ bn = Units ml

sociedade, institui¢des de ordem publi-
ca e privada, a Pr6 Genéricos canaliza
as agoes de suas associadas, dando den-
sidade ao debate pablico em torno de
questdes relevantes para o setor da satide
e para o desenvolvimento da inddstria
farmacéutica em todo o Brasil. m

Servico

ProGrenéricos
Rua Alvorada, 1280 - Sao Paulo - SP

Contatos:
(11) 3897-9767

progenericos@progenericos.org.br

WWW.progenericos.org.br
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Omron e Febrafar, uma parceria de muito sucesso!

Aumente sua rentabilidade com produtos de alta tecnologia e qualidade reconhecidos mundialmente.
A linha de produtos Omron esta crescendo, com melhores precos para sua farmacia e seu consumidor.
Assumimos o0 nosso compromisso de sdcia-honordria: oferecer produtos lucrativos a todos os associados!

HEM-742INT HEM-710INT HEM-403INT HEM-631INT
Monitor de presséo arterial Monitor de presséo arterial Monitor de pressdo arterial Monitor de pressdo arterial
automatico de braco automatico de brago semiautomatico de braco automatico de pulso

NE-U22 HEM-6200

it Nebulizador portatil Monitor de pressao
Micro Air de rede arterial automatico
vibratéria de pulso

MC-245
MC-343F

Termémetros digitais om Ron

" . . ,
e www.omronbrasil.com Valoriza sua satde
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Segmento

farmaceutico deve
crescer 13% em 2012

A economia brasileira deve apresentar bom desempenho
no ano, mas o mercado tera performance acima da média

POR EGLE LEONARDI

Z inegavel que a crise econémi-
E ca mundial tenha abalado forte-
mente algumas das maiores eco-
nomias do mundo e em alguns paises
ela ainda continue causando efeitos. Jd
o Brasil atravessa um periodo de esta-
bilidade, e vem ganhando posi¢des no
panorama mundial.

Dados de 2011 mostram que o Pais
ultrapassou o Reino Unido e ocupa,
atualmente, a sexta posi¢do no ranking
das maiores poténcias econdmicas no
mundo, com o PIB de US$ 2,4 bilhdes.
Porém, as previsdes de crescimento do
Brasil para 2012 sdo mais cautelosas e

“0 consumo
de medicamentos
continuara crescendo,
motivado pelo aumento
da renda e ascensao
das classes D e E”

giram em torno de 3%. O coordena-
dor do Centro de Pesquisa, Desenvol-
vimento e Educa¢io Continuada (CP-
DEC), professor Rodnei Domingues,
estd otimista e vai na contramao das
previsdes para este ano: “Apesar de al-
gumas visdes pessimistas, ainda espe-
ro que o PIB em 2012 cresca acima de
4%. A renda do brasileiro continuard

crescendo e o desemprego diminuindo”.

De acordo com os dados divulgados
em fevereiro pelo Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica IBGE),
os numeros do varejo brasileiro, em
2011, apontam para um crescimen-
to acumulado de 6,7% no volume
de vendas. Em relac¢do a dezembro
de 2010, também houve aumento de
6,7%. J4 no que se refere a receita, o
IBGE apurou crescimento de 10,1%
na comparagdo com o mesmo perio-
do do ano anterior; e alta acumula-
dade 11,5% em 2011.

O instituto detectou que sete das
dez atividades pesquisadas tiveram
resultado positivo em dezembro, em
relacdo ao més anterior, com desta-
que para artigos farmacéuticos, médi-
cos, ortopédicos, de perfumaria e cos-
méticos (1,3%). O estudo mostrou —
no acumulado do ano — que todos os
Estados apresentaram acréscimos no
volume de vendas do comércio, com
destaque para o Tocantins (25,2%),
Paraiba (14,2%), Rondbnia (10,6%),
Roraima (10,6%) e Minas Gerais
(10%). Além disso, 17 Estados tive-
ram aumento das vendas nos tltimos
dois anos, como o Acre (8,7%), To-
cantins (7,25), Amapi (1,9%) e Goi-
as (1,7%). Ja o Piaui (-7,8%), Ama-
zonas (-1,6%) e Sergipe (-1,4) regis-
traram quedas. Sdo Paulo e Santa Ca-
tarina ndo tiveram variagdes.

“Apesar de algumas
visdes pessimistas,
ainda espero que o PIB
em 2012 cresga acima
de 4%. A renda do
brasileiro continuara
crescendo e o desem-
prego diminuindo.”
Rodnei Domingues,
coordenador do CPDEC

“0Os desafios adminis-
trativos, de regulamen-
tacao e a carga tributa-
ria crescem na mesma
propor¢ao do mercado,
por isso é preciso se
profissionalizar para
aproveitar esse bom
momento.”

Edison Tamascia, presidente
da FEBRAFAR
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“Enquanto o PIB dobra
de tamanho a cada 12
anos, o mercado farma-
céutico dobra a cada
cinco anos. Isso signifi-
ca que, invariavelmente,
o mercado farmacéu-
tico tem crescido, no
minimo, o dobro do PIB
nos Ultimos oito anos”.
Edison Tamascia, presidente
da FEBRAFAR

“Neste mercado
competitivo, 0
associativismo é uma
estratégia ndo so

de sobrevivéncia da
loja independente,
mas também de
crescimento. 0
modelo colaborativo
continuard sendo uma
boa alternativa para o
pequeno empresario”.
Rodnei Domingues,
coordenador do CPDEC
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Domingues acredita que o aumento
da renda ird contribuir para a ampliagdo
do consumo de medicamentos, produ-
tos que sdo essenciais para a manuten-
¢do da sadde e garantia de bem-estar. Em
2012, o Brasil terd 23 milhdes de pesso-
as com mais de 60 anos. Essa popula¢io
teve um acréscimo de renda nos dltimos
dez anos superior  média brasileira; isso
significa que esse publico consumidor ird
contribuir para a expansdo do comércio
de medicamentos no Brasil no decorrer
deste ano. Para ele, as perspectivas para
o mercado farmacéutico em 2012 sdo de
crescimento entre 8% e 12%.

De acordo com dados consolidados do
IMS Health, no ano passado, as vendas
totais do setor farmacéutico somaram
R$ 43 bilhdes, um aumento de 19%
sobre o ano anterior. O presidente da
Federagao Brasileira das Redes Asso-
ciativistas de Farmdcias (FEBRAFAR),
Edison Tamascia, entidade que jd fatu-
ra anualmente R$ 3,46 bilhdes (ou seja,
detém 7,5% do mercado total), classi-
fica como excelente o desempenho do
mercado farmacéutico nos tltimos anos
frente ao mercado nacional. E justifica:
“enquanto o PIB dobra de tamanho a
cada 12 anos, o mercado farmacéutico
dobra a cada cinco anos. Isso significa
que, invariavelmente, o mercado far-
macéutico tem crescido, no minimo, o
dobro do PIB nos dltimos oito anos”.

Tamascia complementa dizendo que
a previsdo dos especialistas para 2012
é de ascensdo por volta de 10%. “En-
tretanto, para 2011, este também era o
nimero previsto, e o crescimento real
foi superior a 13%. Ou seja, podere-
mos ter surpresas positivas’, comemo-
ra o executivo. Ele defende que o mer-
cado farmacéutico estd bastante aque-
cido e isso se deve a diferentes motivos,
mas, sobretudo, ao aumento do poder
aquisitivo da populagdo e a migracdo

das classes D e E para a classe C.

Segundo o presidente da FEBRAFAR,
as expectativas do setor sao de crescimen-
to acima de dois digitos para os préximos
cinco anos, portanto, se as previsoes se
confirmarem, ele descarta a hipétese de
desaquecimento do setor farmacéutico.
E manda o recado: “Os desafios adminis-
trativos, de regulamentacdo e a carga tri-
butdria crescem na mesma propor¢do do
mercado, por isso é preciso se profissiona-
lizar para aproveitar esse bom momento”.

Ja Domingues diz que a performan-
ce do mercado farmacéutico é muito
melhor que os resultados dos demais
indicadores de desenvolvimento na-
cionais. “Em geral, a economia bra-
sileira terd bons resultados em 2012,
mas o segmento de medicamentos terd
um desempenho acima da média. O
consumo de medicamentos continua-
ra crescendo, motivado pelo aumento
da renda e ascensdo das classes D e E.”
Ele afirma que a competi¢do no vare-
jo serd maior e o ritmo de crescimento
das grandes redes se manterd, enquan-
to que gradualmente observaremos o
desaparecimento do pequeno varejista
independente — aquele que ndo € atre-
lado a nenhuma bandeira.

O professor recomenda aos varejistas
que quiserem obter melhores resultados
atacar os fatores criticos que emperram
o sucesso do comércio varejista de me-
dicamentos, e passem a aderir a progra-
mas de fidelizacdo e a adotar estratégias
de prospec¢do junto a consumidores da
classe C e com mais de 60 anos. O foco
na periferia e em cidades com menos de
500 mil habitantes também é um pon-
to a ser explorado. “Neste mercado com-
petitivo, o associativismo é uma estraté-
gia ndo s6 de sobrevivéncia da loja inde-
pendente, mas também de crescimento.
O modelo colaborativo continuard sen-
do uma boa alternativa para o peque-
no empresario”, finaliza Domingues. B
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COmM KNOW-HOW ADQUIRIDO AO LONGO DOS 25 ANOS DE ATUACAO,
A METALFARMA E UMA EMPRESA ESPECIALIZADA EM MOBILIARIO E
PLANEJAMENTO FARMACEUTICO.

COM EXPERIENCIA EM APROVEITAMENTO DE ESPACO,
A METALFARMA OFERECE SOLUCOES PRATICAS E INOVADORAS
AO MERCADO, ALEM DE SER PARCEIRA DAS MAIORES REDES DE
FARMACIAS E DROGARIAS DO PAIS.

Sva loja na medida cevta.

i

e oo dutial ke i www.metalfarma.com.br
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SANOFI, ,
UM LIDER MUNDIAL E DIVERSIFICADO EM SAUDE,

FOCADO NAS NECESSIDADES DOS PACIENTES

A estratégia da Sanofi estd baseada em trés eixos: intensificar a inovacao na pesquisa e desenvolvimento,
aproveitar as oportunidades de crescimento externo e adaptar a empresa aos futuros desafios e oportunidades.

A Sanofi tem pontos fortes fundamentais em saude, com 6 plataformas de crescimento: mercados emergentes,
vacinas, consumer health care, diabetes, produtos inovadores e salde animal. Com a aquisi¢do da Genzyme, a

Sanofi reforga sua presencga em biotecnologia e doengas raras.

Com aproximadamente 110 mil colaboradores em 100 paises, a Sanofi e seus parceiros atuam para proteger a salde,
melhorar a vida e responder as necessidades de salde dos 7 bilhdes de pessoas em todo o mundo.

&
Y
SANOFI

www.sanofi.com.br « www.sanofipasteur.com.br « www.medley.com.br « www.genzyme.com.br « www.merial.com.br



Transformando Necessidades em oportunidades
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 estd presente em 90% do mercado farmacéutico nacional, com 10 Centros
de Distribuicao e um Time de Vendas atuando com forte relacionamento nas regioes Sul, Sudeste, Centro Oeste e Nordeste.

Aproveite 0 que cada uma das oportunidades tem para oferecer ao seu negocio.

Revista SantaCruz

Uma publicacao mensal com conteddo editorial especializado. Na
revista da SantaCruz vocé encontra as novidades do segmento, 0
caderno de ofertas, a Lista de precos e ainda conhece os produtos que
nao podem faltar na Sua Farmdcia.

n

L -

né'ne'l o
Ofertas Especiais SantaCruz "lL 'r"“g b@ﬁ" )/ AL

Conheca os melhores negdcios para a sua Farmacia. As ofertas da - a3 i
SantaCruz trazem oportunidades em todas as categorias de produtos. w HB
raUE Wil —-lﬂ@
TEE— |
E"Clﬂl | Encontro de Negdcios
Lt Evento que promove um encontro entre a Forca de Vendas SantaCruz,
dE NEE 'ﬁlﬂlﬂs Industrias e Farmacias. Participe e tenha um dia de negociagdes com
" ofertas muito.especiais.
SantaCruz « i
— I
PLP (Programa de Lancamento de Produtos) ‘
Ferramenta de apoio a Farmdcia para lancamentos de
produtos. Cadastre-se e tenha acesso as maiores novidades do b
segmento. Acesse: www.distribuidorasantacruz.com.br/plp ,!W
PE— ——  —————— . P

Pedido Eletronico
Realize suas compras de maneira agil e simples. Saiba mais atraves do
site e faca o download. Acesse: www.pesantacruz.com.br

www.santacruzdistribuidora.com.br SalltaCI'l.IZ
“ANIat.ry
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CARDIOVASCULARES

E com este pensamento que a Biolab, desde 1997, esta sempre em busca de solugdes
Inovadoras para manter sua proposta de levar satde e qualidade de vida a populacao
brasileira. 0 empenho e a dedicacao de seus mais de dois mil profissionais, que
visitam mensalmente cerca de 220 mil médicos em todo o Pais, ajudam-na a construir
uma historia de grande sucesso —trajetoria esta que a tornou referéncia no mercado.
Com um portfélio composto por mais de 100 produtos, em diversas areas da salde, a
empresa também possui forte atuagdo no segmento de dermocosmeéticos.

Direcionamento de cerca de 10%
do faturamento anual a P&DI

Foco em pesquisa e desenvolvimento
de novas tecnologias

Centro de Pesquisas prdprio

Incentivo a projetos culturais,
acOes sociais e ambientais

www.biolabfarma.com.br



Negdcios & Distribuicdo

NEGOCIOS « DISTRIBUICAD + RELACIONAMENTO « DESENVOLVIMENTO

NOSSA MISSAO E PRESTAR UM SERVICO DE
EXCELENCIA PARA NOSSOS CLIENTES.

:: Negdciod & Destribaigda .n‘ Megdcion  Disprbulita

—— A fj:rfmlr ——Dmﬁh{:m m
= Mg o & Dviln b o = Aegooaos & Dvsribong oo
ﬂmsm R x — (LT uDﬁlﬁhL

= Negocaas & Drtnibunipdo = Negacios & Distribunigdo

DRaSACWER @
ENTRE EM CONTATO E SAIBA MAIS!
WWW.DP4.COM.BR | TEL: 413544 1100

'“‘m
dpaoniine facebook twitterw  @_DP 4,;
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Somente uma empresa séria trata
0 medicamento genérico com respeito.

Genérico Germed. Vocé pode confiar.

x
——
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A Cermed Gendricos faz parte de um dos bborattnos armactuticos de masor crescimento no Brassl™
a Cerrnid Pharmma,

Criada em 2002, a Germed Phama & um labomtdno brasieira, reconhecido pelos . gendncos
exportados para o exigente mercado europew, e que produe medicamentos de alta complsadacie. [
diferente, préxima de todos of seus piblicos: médicas, farmacluticos, parceinss, colaboradores, <o
refac s sustentavers, com muta profundidade e comprometimento.

A Cermed Cendricos faz parte desse unversd, & sévia e trata o medicamento gendiicn com respeita,

Busca conscientizar 2 populacio brasleia da qualidade e confiabilidade dos produtos gendnicos.

Por estes fatores, ed presente am 3 anos consecutivos entre of mieihores no Prémio Lupa de Ouro,
na cateqona Perfiomance Empresaial Cendéncos; recebél em 2010 oferecido pelo nosso parcein
Walrmart Brasd o Prémio Melhones Fornecedornes, no seguimento fanmaci; patrocina exclusiamente
a 2* Copa Brasileira de Futebol entre Farmdcias. evento promovido ¢ organzado pela Kefer
Warketing Esportno.

o mcstra que a Germed estd no caminho certo & sempre buscands a exceléncia naguao que faz,

* Fordr A Haeath

&) GERMED

genericos
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A TOPZ AGORA FAZ PARTE
DA ONDA LARANJA DA ©Cremer,

Conheca
A CREMER modernizou todas as suas embalagens, as nossas linhas de progytos
adquiriu as marcas da TOPZ, ampliou o portfélio * Cree na Onda Laranja da
na categoria “Higiene e Beleza” e aumentou sua ervoce também!
presenca no canal farma em todo o pais.

‘oc Agora, os produtos TOPZ fazem parte de uma

companhia que, ha mais de 75 anos, é sinénimo de
qualidade e confianca. E ndo para de crescer!!!

CATEGORIA
ALGODOES
ATADURAS

COMPRESSAS DE GAZE
CURATIVOS

CREMER + TOPZ esta presente em toda a linha ESPARADRAPOS
de produtos da categoria “Primeiros Socorros”. HASTES

MICROPOROSAS

AONNNNN

CREMER + TOPZ é lider no
mercado de Esparadrapos.

intimos no canal alimentar; vice-lider no canal
farma nas categorias algodao, hastes, curativos
e sabonetes intimos; e marca referéncia em
compressas de gaze, ataduras e fraldas de pano.

www.cremer.com.br



PROFARMA

Diante de um mercado tdo dinamico e competitivo, em
seus mais de 50 anos de histéria, a Profarma sempre
buscou ser uma Companhia agil e em constante evolugdo.
Para tal, investimos fortemente em tecnologia, logistica,
pessoas e marketing, e atuamos oferecendo solucdes
comerciais e servicos de real valor para o mercado.

Ratificando nossa estratégia, lancamos o Portal de
Clientes Profarma, um novo canal de servigos que
concentra todas as ferramentas de consulta 3s
informagdes essenciais para sua rotina de negocios junto
a Profarma.

Acesse ja www.profarma.com.br, link Clientes, ¢
vocé terd em um Unico ambiente, varios servigos 3
suadisposicao:

- Atualizacdo Cadastral;

« Promocoes;

- Consulta de titulos;

- Procedimentos realizados pela CAP;
« Acesso ao Profarmaweb;

« Emissao de 22 via de boletos;

- Status de devolucgao;

- Informacdes de mercado.

Confira nosso Portal de Clientes Profarma.

Movidos por mais tecnologia,
Prontos para mais interatividade.

% Televendas 0800 707 4040

PROFARMA CAP 0800 707 4143 www.profarma.com.br




LOJA VIRTUAL
CONTENTO

www.lojacontento.com.br

Na Loja Virtual da Contento, vocé encontra os livros
e revistas indispensdveis aos profissionais do
mercado de sadde e beleza. Sdo guias e diciondarios
farmacéuticos, revistas para valorizar e otimizar o
PDV e mais diversos titulos que vocé nado pode
deixar de ter na sua estante!

full haus comunicacao

Acesse e mantenha-se
atualizado!

=

contento'

relacionamento com conteldo

Tel.: (11) 5082-2200






www.febrafar.com.br





