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APSEN.
O CUIDADO QUE
TRANSFORMA.

Transformar grandes ideias em grandes realizacées.
Servir milhées de familias todos os dias.
Colocar as pessoas em primeiro lugar.

Nés transformamos o desafio da maioria das empresas em nosso DNA
e nosso propdsito: cuidar de pessoas.

Para nos, cuidar das pessoas faz parte da nossa rotina e € o motivo de nossa existéncia.
Cuidando dos pacientes, nos propomos a oferecer o melhor em medicamentos hoje e sempre.

Cuidando de nossos colaboradores e de suas familias, alimentamos a garra que forma
nossa Nacao Azul.

Cuidando da nossa comunidade, oferecemos ferramentas para juntos transformarmos o
mundo em um lugar melhor.

O cuidado faz parte de quem somos.
Faz parte da nossa missao.

APSEN Farmacéutica:
O cuidado que transforma.

APSEN

FARMACEUTICA
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NAO ME
INTERESSA

COMO SERA
O FUTURO,
EU SO QUERO
ESTAR NELE.

EDISON TAMASCIA
Presidente da Farmarcas e da Febrafar

As vésperas das comemoragdes dos 10 anos da Farmar-
cas, os jornalistas Paulo Ucelli e Renata D’Elia conversa-
ram com o presidente da Farmarcas e da Febrafar, Edison
Tamascia, em sua sala de reunides durante um belo cair
da tarde em Sao Paulo. A pauta foi tomando um rumo
mais solto, partindo dos motivos que levaram a empresa
a consolidar uma trajetéria tdo bem-sucedida em pouco
tempo até a maneira como Edison enxerga os rumos do
mercado, passando pelas opinides do presidente sobre
inovagéo, relagbes com associados, com a industria e
com a distribuicao.

Sem fazer previsdes sobre o futuro, Edison acredita que a
coragem de mudar e a capacidade executiva da Farmar-
cas devem continuar sendo as marcas registradas da em-
presa, com uma equipe trabalhando em ambiente de alta
produtividade e sinergia. “N6s chegamos a um patamarem
gue ndo temos mais como retroceder. A gente néo perde
para ninguém mais, a gente perde para a gente mesmo e
somente se a gente deixar de fazer aquilo que tem que ser
feito”, afirma ele. Confira a entrevista na integral »»
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Revista: A Farmarcas esta
completando 10 anos sob o mote

“0 futuro é o nosso presente”. Antes
de falar do futuro, comece contando
para a gente o que mais te traz
orgulho nesses 10 anos de empresa.

Edison Tamascia: A Farmarcas € s¢ a afirmagéao daquilo
que eu acreditava. E uma afirmagao de um discurso. Es-
tou no associativismo ha 26 anos, praticamente. Desde
gue comecei, sempre acreditei que um trabalho coletivo
bem estruturado nos traria muito resultado. Como presi-
dente da Farmavip (Associagdo de Farmécias de Piraci-
caba), depois da Faesp (Federagao Paulista das Associa-
¢Oes de Farmdcias e Drogarias Independentes), e mais
adiante da Febrafar (Federagédo Brasileira das Redes As-
sociativistas e Independentes de Farmacias), eu sempre
acreditei nisso. O mais importante é que, com a Farmar-
cas, a gente finalmente conseguiu liderar um movimento
de prosperidade coletiva em que o que vale para um, vale
para todos, sem excegoes.

Na Farmarcas, nés executamos 100% do que idealiza-
mos. Isso s6 foi possivel porque ja havia uma base estru-
turada pela Febrafar. Acontece que essa base também
estava disponivel para todas as redes associadas antes
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da Farmarcas existir. As vezes, ouco algumas pessoas di-
zendo: “ah, mas para fulano é mais facil porque ele ja esta
em S&o Paulo”, ou, “ah, mas para vocé é mais facil porque
vocé ja estd na Febrafar”. As pessoas buscam razbes para
justificar aquilo que n&o fizeram. S6 que nds fizemos. As
ferramentas da Febrafar estavam 14, a forma de fazer ja
estava difundida, nés colocamos em pratica.

Claro que por tras de tudo isso tem a inteligéncia coletiva
da Farmarcas de trilhar o caminho correto, de enxergar
as transformacdes, de prestar atencado nos associados,
perceber os movimentos, analisar dados e liderar mudan-
cas. Assim, chegamos aonde estamos hoje e construi-
mos uma grande histéria empresarial em apenas 10 anos,
com muita rapidez. Temos orgulho disso.

Revista: Muita gente te enxerga
como um visionario, que nao
apenas anteveé as coisas, mas
também consegue montar equipe
de pessoas que enxergam nas
entrelinhas e contam com muita
capacidade executiva. Esse é um
diferencial muito grande, correto?

Edison Tamascia: Eu sempre digo que ninguém faz
nada sozinho. Vocé nédo faz nada se vocé nao tem um
grupo, uma equipe capaz. Isso se aplica a Farmarcas e
a Febrafar. N6s temos uma equipe de diretores imba-
tivel, muito a frente da grande maioria das empresas
brasileiras. Temos uma grande qualidade de pessoas.
Formamos um time de exceléncia porque entendemos
gue s assim nés vamos prosperar. Falo também sobre
os gerentes e todos os niveis de profissionais e cola-
boradores. Sendo assim, ndo acho que sou visionario.
Talvez eu seja corajoso.



As verdades sao
transitoérias,
aquilo que vocé

pensava antes
nao valera
eternamente.

E preciso mudar
o jeito de pensar.
A coragemde
transformar

é um trunfo

da Farmarcas.

EDISON TAMASCIA

Revista: Certa vez, em uma viagem,
pelo Brasil, vocé percebeu que

a Farmarcas deveria mudar todas
as fachadas das lojas. As fachadas
foram, de fato, mudadas e os
impactos foram muito positivos.
Isso é uma mistura de percepcao

e coragem, nao?

Edison Tamascia: Na verdade, fui fazer uma visita ao
Mato Grosso e essa viagem deu origem ao que hoje cha-
mamos de Brasil Profundo aqui na Farmarcas. La no Mato
Grosso, onde faz muito calor e bate um sol muito forte, eu
encontrei muitas farméacias nossas com estado deplora-
vel em termos de layout. O layout das lojas sempre foi
um dos nossos orgulhos, mas naquela regiao, a pintura
desbota com muita facilidade e a manutengéo é muito
dificil. Assim, a gente decidiu mudar a fachada para uma
qualidade melhor, para um material mais duravel. Isso
nao € servisionario, mas apenas entender gue o mercado
precisa de transformacées. A gente vai fazendo.

Tudo o que nos temos hoje talvez tenha que ser mudado
para o futuro, mesmo que nds sejamos o exemplo, 0s pri-
meiros a fazer essa mudanga. Quando a gente estava la
no inicio, pintando a parede de tinta vermelha, nés ja éra-
mos o exemplo. E af que entra a coragem. Imagine que
vocé tem 800 farmacias e diz para todos os associados
que, a partir de amanha, todo mundo tem que colocar
pastilhas em vez de pintar as farmacias! Vocé tem que ter
a coragem de dizer e de justificar essa decisao.

Mudar a fachada, o layout, o tamanho das letras, o jeito
de apresentar as lojas, a empresa. Vocé precisa ter cre-
dibilidade, as pessoas tém que acreditar em vocé, acre-
ditar no seu projeto, acreditar nos motivos de fazer isso.
E exatamente esse legado, essa construcédo que a gente
conseguiu fazer nestes 10 anos. Ndo mudamos nada de
forma gratuita, sabemos o que estamos propondo. As-
sim foi com a nossa postura em relagdo ao delivery e
a digitalizacdo. Nao acreditdvamos que esses eram 0s
melhores caminhos até um certo ponto, mas tivemos
coragem de admitir que o mercado mudou e que Nos
deveriamos mudar. As verdades s&o transitérias, aquilo
gue vocé pensava antes nao valerd eternamente. E pre-
ciso mudar o jeito de pensar. A coragem de transformar
€ um trunfo da Farmarcas.

SUMARIO




Revista: Esse termo que vocé usa, o
das “verdades transitorias”, acaba
marcando o seu trabalho e a posicao
da Farmarcas no mercado. Como se
reinventar diante do mercado e das
mudancas nos padroes de consumo?

Edison Tamascia: Na vida, todas as verdades séo tran-
sitérias. A gente vai mudando de opinido de acordo com
os acontecimentos, de acordo com os fatos, de acordo
com as situagdes, com a nossa visao de mundo no Mo-
mento. Isso também se aplica ao mundo empresarial,
pois a transformagdo do consumidor € muito violenta. A
mudanca é uma necessidade. Normalmente, as pessoas
falam em giros de 180 ou 360 graus quando se referem
as mudancgas, mas ao longo de 10 anos, ja chegamos a
720 graus! Ja temos duas voltas no modelo! Ja inovamos
no layout das lojas, no espago fisico, no mix de produ-
tos, na digitalizacdo, nas acdes de gestdo do processo
propriamente dito. E o resultado é esse que a gente esta
colhendo agora.

Revista: Por que os associados tém
tanta confianca na coragemda
Farmarcas?

Edison Tamascia: Porque a gente ndo tem um discurso
vazio, a gente vive o que a gente prega. De fato, a gente
se preocupa com as pessoas. Elas sentem isso. E genuino,
é verdadeiro. Nossos propositos nos representam. Imagi-
ne o seguinte: fizemos a escolha de ser uma associagao,
mas poderiamos ter escolhido ser uma franquia. Quando
decidimos por um modelo de prosperidade coletiva, eu ja
tinha credibilidade suficiente para transformar isso numa
franquia. A marca seria minha, eu receberia, eu pegaria
esse dinheiro que nés geramos e colocaria no bolso sem
problema nenhum, porgue isso é legitimo. S6 que esse
nao é meu propdsito de vida.

Eu quero viver minha vida num formato diferente. Eu
acredito de fato na prosperidade coletiva. A coisa mais
gostosa é vocé encontrar alguém que diz: “vocé transfor-
mou minha vida, transformou a vida da minha familia, me
transformou em empresaério, hoje eu tenho uma visao de
empresa totalmente diferente”. Isso é gratificante demais.
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Dinheiro por dinheiro, chega um momento em que vocé
ndo tem mais necessidade, vocé néo precisa de tanto di-
nheiro assim. As pessoas confiam na gente porque sen-
tem que é verdadeiro.

Mesmo quando a gente erra, ou quando a coisa ndo € téo
perfeita assim, as pessoas sabem que a gente ndo esta
fazendo por maldade ou para tomar o dinheiro dos outros.

Revista: A Farmarcas aprimorou o
associativismo e o elevou a outro
patamar. Como isso aconteceu?

Edison Tamascia: A Farmarcas € uma empresa muito
admirada pelo varejo farmacéutico, pelos varejos ndo far-
macéuticos, pela industria farmacéutica, por outras enti-
dades, pelos concorrentes. As pessoas nos admiram e se
espelham na gente. Creio que aprimoramos 0 associa-
tivismo e conquistamos o respeito do mercado porque,
muito além de ter sistemas, ferramentas, e capacidade
executiva, temos 0 nosso campo semantico: a positivi-
dade de todas as pessoas que compdem 0 NOSso time.

Outro ponto é que estamos sempre incentivando o co-
nhecimento. Desde quando contratamos os servigos de
consultoria e formacao executiva da Nortus, até todos os
nossos treinamentos e capacitagdes. O que € benéfico
para os colaboradores, de alguma forma retorna para
nds. Quanto mais pessoas capazes de fazer as coisas,
menos trabalhoso é. E ai eu fico mais com a parte social,
de conversar, de receber as pessoas. Se um dia eu tiver
que voltar para o operacional porque sé eu resolvo as coi-
sas, é porque a dinamica néo esta funcionando.

Dez anos atrés, quando nos estdvamos comecgando,
basicamente s6 eu conhecia o modelo de tributacao do
Brasil, que é muito complexo. Se eu optasse por reter isso
para mim e nao compartilhar isso com a equipe, eu teria
que ficar o tempo todo fazendo analise tributaria. Hoje
temos uma equipe enorme que domina o processo e faz
isso muito bem. Eu continuo acompanhando as mudan-
cas e orientando o time, mas sem ser o dono da verda-
de. Prefiro investir nas pessoas para que elas fagcam as
coisas acontecerem. Isso ocorre em todos 0s sentidos,
inclusive no préprio associado. Ndo quero ter que definir a
estratégia do empreendedor |4 na ponta, mas quero que
ele entenda o mercado para tomar as melhores decisées.



Revista: A Farmarcas é um modelo
dificil de copiar, apesar de teruma
politica de portas abertas para
quem quiser conhecé-la. Por que
isso acontece?

Edison Tamascia: Nao tenho nenhuma preocupacao
em ser copiado, até porgue quem copia ngo é original.
Ninguém copia perdedores, s6 vencedores. Copias sem-
pre estardo um passo atras de nds, que estamos sempre
em transformacéo. Vocé pode copiar a cor, um pedaco do
nome, 0 que vocé quiser, mas tem um DNA, um propdsito
dentro do que a gente faz que ndo é copiavel. Cada um
tem um jeito diferente de fazer as coisas, de ser. Isso ndo
é uma preocupacgao.

ici
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Revista: Inovacao é uma palavra
muito forte na empresaeisso
vai muito além da area que leva
esse nome. Nao parece uma ideia
artificial e provocada, é algo
espontaneo. Como funciona
essa dinamica?

est
simp

INOVA-

Ci®

Edison Tamascia: Nossa inovacao estd na simplicida-
de. Muita gente, quando pensa em inovagéo, quer trazer
algo muito distante da realidade, distante do que é o dia
a dia. Isso dificulta a implementagédo porque as pessoas
ndo sentem a presencga. A nossa inovagao € uma evolu-
cao dos processos que nos ja fazemos. Ela estd muito
mais na forma de pensar e na coragem de fazer do que
propriamente trazer uma mega ferramenta.

Sobre tecnologia, a Farmarcas faz lives desde 2012.
A gente s6 ndo chamava de live, mas de webinar, que é
a mesma coisa. Ha 10 anos a gente faz reuniées mensais
com os associados, ha 10 anos a gente faz esse trabalho
de precificacdo, ha 10 anos a gente faz o trabalho de ca-
dastro de produto, a gente sé procura modelos melhores,
trazendo mais facilidades, sempre evoluindo. Nao adian-
ta criar um programa de leitura facial que ninguém usa
porque nao resolve os problemas reais das pessoas. Vocé
tem que inovar para a simplicidade, sem ficar com as pe-
ripécias de achar que inovagéo é criar uma empresa no
metaverso. Inovar é resolver os problemas do dia a dia. »»
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Revista: Quais ferramentas da
Farmarcas voceé destacaria como
verdadeiras inovacoes?

Edison Tamascia: Sdo muitas as ferramentas, como a
de Trade Marketing (ferramenta dentro do Radar que tem
como principal objetivo conectar as industrias e os as-
sociados no processo de trade marketing), o préprio Ra-
dar (um ecossistema que contempla as principais ferra-
mentas utilizadas pelos analistas e pelos associados das
redes), tudo que veio para resolver os problemas. Essas
inovagdes ndo vieram do nada, mas da inteligéncia da
nossa equipe, da preparagdo. A propria area de inova-
cao, dirigida pelo Marcelo Dantas, tem uma contribuicdo
absurdamente grande da gerente Victdria Nascimento,
Gerente da Expanséao, que foi fazer um MBA sobre 0 as-
sunto. Eles criaram um novo sistema para a escolha dos
pontos comerciais, o Orbita (um sistema de marketing es-
pacial), algo que pouquissimas empresas tém e que ele-
vou ainda mais nosso indice de acerto nesse sentido. Ja
a ferramenta de Trade Marketing veio para resolver um
problema de auditoria no PDV. Enquanto isso, o Radar Ca-
pacitagdo (uma plataforma de aprendizado que fornece
conteudos e materiais de apoio exclusivos para capacitar
tanto os associados, quanto os colaboradores), traz uma
quantidade enorme de bons contelddos para 0 N0sso as-
sociado, € incrivel. A cada 2 ou 3 meses, inserimos uma
trilha nova, com uma equipe enorme, pensando e desen-
volvendo o assunto. Nossos gerentes sgo todos muito
bons, tém um nivel muito alto. Essa galera nao tem limites!

Revista: Qual o segredo do sucesso
das trilhas de conhecimento entre
os associados?

Edison Tamascia: Engajamento. O associado sabe que
nao gueremos tomar o dinheiro deles. Ele paga 0 mesmo
salario minimo que pagava |a atras, para receber 5 ou 6
vezes mais de servico em relagcdo ao que recebia ante-
riormente, com muito mais qualidade ao seu dispor. Uma
qualidade excepcional. Estou oferecendo uma trilha sem
cobranga de assinatura. Nosso trabalho € visivel e traz
resultados, por isso fazemos sucesso.
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Revista: Vocé escuta muito o que os
associados tém a dizer. Como esses
feedbacks agregam ao crescimento
da Farmarcas?

Edison Tamascia: A grande maioria dos nossos proje-
tos vem dos associados, sem duvida nenhuma. Ha um
ndmero enorme de projetos que nascem la na loja, agdes
gue a gente incorpora. O Paulo Costa, nosso Diretor Geral,
tem feito um trabalho de visitagdo dos nossos associa-
dos. Tiramos muitos aprendizados dai.

Nas nossas /ives mensais com associados, chamada Live
com Edison Tamascia, eu sempre trago as novidades do
nosso dia a dia, as ferramentas, campanhas especificas,
dados de mercado. Em contrapartida, tenho como habito
trazer todo més um associado para compartilhar suas ex-
periéncias e praticas. Isso tem feito uma diferenca enor-
me. Como nds estamos juntos nos grupos de WhatsApp,
isso se propaga. Uma pratica que estava numa cidade,
vai para outra. Isso ngo tem preco.

Revista: Que tal dar alguns
exemplos destas acoes?

Edison Tamascia: A propria transformagao que passa-
mos sobre as entregas a domicilio. Comegamos a olhar
algumas praticas de delivery dos nossos associados
e identificamos oportunidades. Nossas duas primeiras
acoes foram com duas associadas do Mato Grosso, as
amigas Natalia Maria de Andrade e Ana Carolina de Bar-
ros , gue constam no livro “De Zero a Mil* como as nossas
Rainhas do Cerrado. Elas contaram para a gente como
captavam os pedidos e entregavam para as pessoas nas
cidades em que atuam. Depois, trouxemos a Pollyanna
Tamascia da Super Popular e o Rogerinho da Bigfort para
falarem dos desafios de implantagédo e do servico por
telefone, respectivamente.

Depois, trouxemos outros associados para falar de
boas praticas em redes sociais, venda de ndo medica-
mentos, visibilidade de pregos, parcerias estratégicas
com a industria, gestdo do crescimento de equipes,
entre outros temas que ainda vamos tratar. Continua-
mos nos desenvolvendo!
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0 FUTURO
E O NOSSO

PRESENTE

EVOLUIR
ATODO
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Revista: O que as pessoas podem
esperar da Farmarcas para
o futuro?

Edison Tamascia: Nao sei. A Unica coisa que eu posso
garantir € que nds estaremos nas paradas de sucesso.
A gente tem que estar preparado para prosperar no futu-
ro, seja ele qual for, mas a gente ndo tem que tentar adi-
vinhar o futuro. Amanha pode ser que mude a legislagéo
ou a dinamica do mercado. Talvez hoje o “marketplace”
nado seja tdo importante e amanha seja. A gente vai estar
preparado. Ndo tenho muito essa ideia de brigar contra o
mercado, prefiro me adaptar a realidade.

Acredito que nds temos que passar por um grande pro-
cesso de digitalizacao, que vai muito além do e-commer-
ce e atinge todos os processos. Queremos fazer isso com
o minimo de atrito possivel, melhorando cada vez mais,
a inteligéncia administrativa da Farmarcas. Nao é facil,
néo é do dia para a noite, mas estamos fazendo. Estamos
preparados e trabalhando muito em pontos como o sis-
tema de compra e o sistema de analise de indicadores.
Quando a gente olha para frente e analisa a nossa con-
corréncia de um modo geral, a gente percebe que varios
concorrentes diretos ndo estardo nesse futuro porque
nao estdo se preparando para isso. Ainda temos muito
a evoluir e evoluiremos, com certeza.

Revista: Nao podemos prever

o futuro, mas podemos prever

o tempo de reacao. Um grande
diferencial da Farmarcas é o tempo
de reacao e adaptacao, nao?

Edison Tamascia: Esse é um diferencial. N6s temos um
tempo de reagdo muito curto. Nao interessa o futuro, eu
SO quero estar nele. N6és chegamos a um patamar em que
ndo temos mais como retroceder. A gente nao perde para
ninguém mais, a gente perde para a gente mesmo e so-
mente se a gente deixar de fazer aquilo que tem que ser
feito. No nosso grupo, as decisées séo coletivas. Tenho
mais de 1350 farmacias e pode até ser que uma delas va
mal, mas o resto vai bem. N6s nédo vamos ‘emburrecer’
a tal ponto que todo mundo vai comegar a nao fazer as
coisas certas.

Como grupo, ndo temos mais risco econémico, nao te-
mMos mais como sermos superados. Alguns empresarios
podem ser superados dentro do N0SsSO grupo, mas nos-

sa missao € mostrar o problema antes disso acontecer.
Contudo, nés podemos estacionar. Em 5 ou 10 anos,
a gente pode deixar de ser relevante. Nossa fungéo é ob-
servar, sugerir, apontar melhorias, desenvolver solugées
e oferecer isso ao nosso associado, dando também as
condi¢cdes para implantacao.

Revista: A Farmarcas ja é a quarta
maior forca do mercado. O numero
de lojas ainda esta crescendo. Para
onde mais vamos crescer?

Edison Tamascia: Eu ndo me apego a isso, para ganhar
dos outros, mas sim para ndo perder para nés. Nao
me preocupo com 0 que o0s outros fazem, ndo tenho a
meta de ser o maior do mercado, mas temos N0 NosSso
planejamento estratégico o que ndés queremos ser,
quanto queremos faturar, quanto queremos crescer. Se
o concorrente faturar mais, parabéns para ele. Ndo tem
problema nenhum. Mas nds precisamos ser melhores
gue Nnds Mesmos.

A melhor forma de ir bem, é rezar para o concorrente ir
bem. Porque se ele quebrar, aparece outro melhor no
lugar dele. S6 vamos fazer a nossa parte para a gente
ir bem também. Eu tenho zero miséria em relagéo a
isso. Nao tenho problema nenhum em olhar para um
concorrente e dizer: esse cara tem que ser respeitado,
esse cara estd fazendo um bom trabalho. O ponto é que
ndo devemos pautar nossas vidas pelos outros, mas por
nAs Mesmos.

Revista: Quais as metas para esse
décimo ano de Farmarcas?

Edison Tamascia: N6s temos um objetivo estratégico,
que foi desenhado em 2020 e define objetivos-chave até
2025. Ano a ano vamos medindo para saber se estamos
chegando |4. Nosso primeiro objetivo é dobrar o fatura-
mento até 2025, tomando como base o ano de 2020: de
RS 4 bilhdes para RS 8 bilhdes. Outro pilar que estad muito
ligado aquilo que eu acredito € a manutencao da nossa
empresa no ranking GPTW - Great Place to Work (Melho-
res Lugares para Trabalhar). Tendo pessoas felizes em
trabalhar aqui, acredito que teremos mais produtividade,
acoes melhores. Temos também a digitalizacédo 360°, que
norteia tudo o que a gente faz e que deve estar completa
até 2025.
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AGPTW éuma
certificadora

com metodologia
testada e aprovada
no mundo inteiro,
com grande
credibilidade.

Ela apenas audita
e certifica aquilo
que somos.
Sempre quisemos
ser uma excelente
empresa para
trabalhar, sempre
trabalhamos para
que as pessoas
fossem felizes.

EDISON TAMASCIA

SUMARIO

Revista: Falando em GPTW, o
ambiente da Farmarcas nao tem

a competitividade exacerbada

de tantas outras empresas e
consegue ser altamente produtivo
mesmo assim.

Edison Tamascia: Nao acredito nos ambientes de traba-
Iho que tém a meritocracia acima de qualquer coisa. Acre-
dito em um ambiente mais saudavel, em que se escolhe
o melhor jeito de fazer as coisas. As pessoas tém que ter
prazer de levantar de manha cedo para ir trabalhar. A pes-
soa nado pode ir para o trabalho preocupada pura e sim-
plesmente somente com quanto vai receber no final do
més. Esse é o meu jeito, nunca foi diferente. Tenho muito
orgulho de poder colocar isso em pratica. A Farmarcas me
permitiu isso, a Febrafar me permitiu isso. A coisa mais
gostosa que tem € vocé sair pelo corredor e abracar as
pessoas, recebendo um feedback que as coisas estado
funcionando, que a vida esta melhor. Poucas pessoas no
mundo tém a oportunidade que eu tenho. Nosso grande
sucesso esta exatamente neste DNA, neste perfil.

Revista: Hoje em dia, em que

as pessoas valorizam cada vez
mais a realizacao profissional e a
felicidade no trabalho, a questao
do alinhamento de propoésitos
entre colaboradores e empresas
esta muito em voga. Como a
Farmarcas maneja essa questao
sem apelar a modismos?

Edison Tamascia: Algumas coisas no mundo empresa-
rial sdo modismos. Anos atras, todas as empresas tinham
missao, visao e valores. E é engragcado que as pessoas
colocam a ética dentro da visao, dos valores. Mas a éti-
ca ndo pode ser um valor. S6 que todo mundo escreve
porque é bonito. Entdo, quem nao escreve se torna auto-
maticamente antiético? O propdsito das empresas virou
isso. O pessoal escreve qualgquer proposito na parede,
mesmo que Nado represente a empresa, e espera que as
pessoas pratiguem. Vocé nao pode escrever o comporta-
mento da empresa para sé depois praticar! E necessario
praticar primeiro, antes de transformar numa frase que
valha para todos.



Os propositos da Febrafar e da Farmarcas nunca muda-
ram. Eu sempre quis fazer as pessoas escreverem as suas
proprias histodrias. A gente cuida de mais de 1350 farma-
cias, mais de 270 funcionarios, mais de 100 fornecedores.
Nao posso resolver o problema de cada um, mas posso
dar meios para que cada um resolva 0s seus problemas.
Se a pessoa precisa se qualificar, a gente vai ajudar. Se ela
precisa melhorar o ambiente familiar, a gente vai ajudar
por meio das nossas psicologas.

Revista: O selo GPTW é apenas uma
consequeéncia, correto?

Edison Tamascia: A GPTW é uma certificadora com
metodologia testada e aprovada no mundo inteiro, com
grande credibilidade. Ela apenas auditou e certificou
aquilo gue somos. Sempre quisemos ser uma excelente
empresa para trabalhar, sempre trabalhamos para que as
pessoas fossem felizes. O Gilberto de Souza, da Nortus
(empresa de Gestao Contemporanea), nos deu essa con-
sultoria para que pudéssemos criar um campo semantico
de alta produtividade, mas em que as pessoas também
sejam capazes de abracar umas as outras, mostrando
que estéo felizes. Essa construcdo sempre existiu.

Revista: A Farmarcas esta sempre
em evolucao, mas o mercado
também esta. Como vocé vé a
relacao da empresa com as demais
pontas da cadeia - industria e
distribuicao - nos préoximos anos?

Edison Tamascia: A tendéncia é que a relagcdo seja
mais proxima, ja que a nossa proposta de entrega esta
muito adequada a realidade do mercado. Quero ser
relevante para o distribuidor e para a industria. Eu
participo de 70% a 80% das convengdes farmacéuti-
cas e sou frequentemente convidado para falar sobre o
mercado. Isso norteia a nossa relagao. Talvez o mercado
se transforme e mude o sistema de precificagédo ou de
desconto, mas estaremos juntos. Como Farmarcas, ao
contrario de muitas redes, ndo quero intermediar a dis-
tribuicdo e mudar as relagdes do mercado. Esse nédo é
meu negocio, eu quero ser varejista. Nao acredito que
uma boa relagédo comercial seja de s6 um ganhar, ficar
apertando as condigdes. Acredito numa relagéo em que
todos ganham. Daqui para frente, quero que estejamos
cada vez mais proximos.

EDISON
TAMASCIA
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Germed Genéricos
Principais
alavancas da
Germed para
a Farmarcas
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s, vl A GERMED vem se destacando
' em sua atuacao nos ultimos 2
anos. Atingimos 6,2% de share
em 2021e agora com um time
em crescimento, ja passamos a
atender 50,5% dos CNPJs da
Farmarcas com nossos
vendedores. A demanda em
2022 ja esta 30% maior do que
2021. Ainda existem muitas
oportunidades e temos muito a
crescerem 2022 com a
Farmarcas.

Diretor Comercial

Genencos

Wk erarer A

A GERMED ¢ parceiro da Farmarcas
desde seu inicio onde temos
grande foco em muitas acoes e
grandes estratégias alinhadas. Por
isso a Germed com o Grupo NC
criou a campanha Copa do Mundo
Qatar 2022, que é a maior do
segmento, para continuar
acelerando nossos negocios.

S6 quem cresceu 60% em 2021 em
comparacao a 2020 pode fazer
uma campanha desta magnitude!

Caué Nascimento
Diretor Geral
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A GERMED, que possui um dos maiores

portfélios do mercado, lancara em 2022

mais de 45 novos produtog, incremento @ GER M ED
de 16%, sendo o0 maior volume de novos genéricos
produtos do mercado em empresas

consolidadas!

Atualmente estamos na 5° posicao no

ranking dos maiores genéricos e vamos

avancar muito mais.

Somos pioneiros da Bula Digital com QR

Code em 100% das nossas caixinhas com

a bula em PDF, e inovando com Video

Bula e Audio Bula em parte do portfdlio,

garantindo a inclusao de deficientes

visuais e pessoas com dificuldade de

leitura.

Felipe Cautella
Diretor Marketing
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A CONSTRUCAO
DO FUTURO

Conversamos com todos os
diretores da Farmarcas para
saber como cada um deles
conduz a transformacao de
sua area rumo aos proximos
anos de sucesso
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Construir uma empresa de destaque no cenario nacio-
nal é um projeto que precisa prioritariamente de pesso-
as capacitadas e com grande engajamento. Essa € uma
preocupaco da Farmarcas em relagao a todos colabora-
dores. Em relacdo a diretoria essa necessidade se torna
ainda mais crucial.

Felizmnente, no processo de crescimento da empresa,
sempre foram desenvolvidas as areas a partir de profissio-
nais de mercado altamente especializados e prontos para
lideranga. Em todas as areas hoje se tem diretores que
possibilitam o trabalho pleno de suas equipes, inovagoes
e também projecdes de estratégias para o futuro. Veja o
gue cada diretor tem planejado para o futuro da empresa.

Diretor Geral

REVISTA FARMARCAS 2022

21



-
> 2

Diretor de
Comunicag¢do
e Operacées
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“Na minha visdo de futuro, o objetivo é criar um ecossis-
tema de produtos digitais, onde a gente consiga integrar
todos 0s nossos stakeholders: associados, parceiros e
consumidor final. J& tinhamos solugdes voltadas para o
associado, como Radar e Orbita, mas faltavam solugoes
para o consumidor final. Cumprimos essa lacuna com
a chegada do e-delivery (ferramenta desenvolvida pela
Febrafar em parceria com a Farmarcas, um ecossistema
digital que amplia a eficiéncia na entrega dos produtos e
aproxima as lojas do consumidor com um aplicativo). O
proximo passo sera oferecer ao consumidor um sistema
de inteligéncia de ofertas, uma inteligéncia artificial unin-
do dados transacionais e comportamentais para oferecer
o melhor produto, no melhor momento de consumo para
cada pessoa.
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MARCELO DANTAS
Diretor de Inova¢gdo

Além disso, temos alguns estudos de inteligéncia artifi-
cial para melhorar a eficiéncia operacional da nossa equi-
pe interna. SO para dar um exemplo, em relagdo ao Trade
Marketing, recebemos cerca de 3500 fotos por més para
analisar, com esses estudos queremos automatizar essa
analise para entregar mais valor com mais velocidade e
precisdo aos N0ssos associados.

Nosso objetivo é justamente trabalhar na digitalizagao
360° do negdcio, olhando sempre para o aperfeicoa-
mento dos processos dos times internos, melhorando
a comunicagdo com 0s nossos associados, oferecendo
ferramentas de gestdo mais eficientes e, agora, também
com solugdes pensadas para o consumidor, ajudando a
farmécia a entender e satisfazer o seu cliente para ven-
der mais”.




GENTE
& GESTAO

Diretor de Gente & Gestdo

“Nosso principal objetivo é nao travar o crescimento da
Farmarcas. Para isso, ndo podemos ter processos en-
gessados e morosos. Além disso, queremos crescer res-
peitando a nossa cultura. Se o faturamento vai dobrar,
possivelmente nossa equipe também, representando
um grande aumento de volume de tramites administra-
tivos e financeiros. Vamos usar a tecnologia em prol da
flexibilizag&o e da descentralizagdo dos nossos proces-
sos, respeitando toda a politica e o cddigo de conduta
da organizacéao.

Por meio do Cosmos, queremos descentralizar o proces-
so de compras, para contratar e verificar o melhor for-
necedor para prosseguir com cada projeto. Processos de
assinatura de contrato, de cotagéo, envio de nota fiscal
e pagamento devem se tornar mais ageis. Em paralelo,
gueremos nos manter como a melhor empresa para se
trabalhar de acordo com o GPTW, garantindo um ambien-
te seguro para as pessoas, com maior maturidade dos
nossos gestores para tratar situagcdées complexas com
suas equipes.

Ao longo dos préximos anos, trilhas de conhecimento
continuas para os Nossos gestores e colaboradores de-
vem ser langadas. Em paralelo, vamos continuar buscan-
do talentos alinhados a nossa cultura e aos nossos valo-
res para suportar o crescimento da empresa”.
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FABIO CHACON, ANDRE COSTA,
PAULO COSTA, EDISON TAMASCIA,
ANGELO VIEIRA E MARCELO DANTAS

Diretoria Executiva da Farmarcas
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A EVOLUCAO
DAS LOJAS

Como eram, como sao e como
devem ser as lojas da Farmarcas
nos proximos anos

Nesses 10 anos de Farmarcas, é visivel a evolugcao do
layout, do mix de produtos, da identidade visual e da pro-
posta das lojas populares e convencionais das diferentes
redes. Essas mudangas acompanharam as tendéncias do
mercado e também as transformagdes da empresa. Vale
relembrar a histéria desde o comego. “"Em 2012, quando
criamos a Ultra Popular, nossa ideia era incorporar um
modelo especifico de farmécias populares, de acordo
com a analise dos modelos de lojas existentes naquele
momento. Eram lojas pequenas, com mix de produtos
mais focados em genéricos e similares, sem produtos
nao medicamentosos. Um mix mais simples, com layouts
simples e comunicagao visual basica”, lembra Paulo Ro-
berto Costa, Diretor Geral, que viajou pelo Brasil para do-
cumentar e analisar as lojas populares na época.

Tudo isso tinha um porqué: para serem competitivas em
precos, essas farmacias precisavam ser de baixo custo
administrativo e operacional, com estruturas e monta-
gens enxutas. “Comegamos as nossas lojas populares
nesse modelo, mas conforme fomos trabalhando, passa-
mos a implementar melhorias a fim de nos tornar o melhor

REVISTA FARMARCAS 2022
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e maior grupo associativista do pais”, conta Paulo. A partir
da montagem, as lojas eram acompanhadas de perto para
chegar ao padrdo de exceléncia idealizado por Edison Ta-
mascia, Presidente da Farmarcas. A diversificagdo do mix
de produtos, por exemplo, acompanhou estudos sobre o
fluxo e o comportamento das pessoas dentro das lojas.

Ninguém quer perder um consumidor que ja esté dentro
da loja, ainda mais por falta de oferta de produtos. “Logo.
a gente comegou a mudar o posicionamento, incluindo
produtos de maior giro e trabalhando com toda a linha
de medicamentos propagados, para além da curva A. Na
falta do mix completo, o consumidor até podia achar ba-
rato. mas acabava ndo comprando, pois ndo vendiamos
outros produtos que ele queria”, explica o diretor. Entéo,
uma gestdo completa de cadastro e indicadores foi im-
plementada para incluir o Cestao de Ofertas, que ja era
sucesso em outras redes populares e que trazia um ar de
promog¢éao capaz de atrair muitos consumidores. “Sé que
o Cestao inicial que a gente desenvolveu era de arame



LOJA ULTRA POPULAR
COM FACHADA ANTIGA

Poconé - Mato Grosso

revestido de lona, para identificar as marcas. A execugéao
ficava mal acabada em algumas lojas, sem padronizagéo.
A partir dai, criamos o Cestdo de MDF com o fundo ajus-
tavel para fazer a pilha de produtos”’, recorda. O modelo
acabou sendo copiado por todo o varejo farmacéutico.

Com um grande volume de lojas abertas pelo Brasil, a
Farmarcas passou a investir na venda de ndo medica-
mentos, levando as lojas a ampliarem suas areas de ven-
das. Entretanto, o padrdo que previa fachada vermelha
com risquinhos na fachada n&o tinha exigéncias quan-
to a especificacdo do material. A fachada poderia ser de
lona, pintura tinta, mas sem um padréo efetivo. “Nosso
diferencial era prego, mas em termos de layout, de co-
municacao, ndo tinha nada que inovasse de verdade. A
ndo ser o vermelho, que chamava bastante a atencéao e
dos nomes, que caiam bem para o consumidor. Era facil
copiar nossa identidade visual, causando confusdo no
consumidor”, aponta Paulo.

Além disso, em algumas cidades de clima mais quente,
o material ndo aguentava e se deformava por completo,
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Poconé - Mato Grosso

prejudicando o aspecto das lojas. A mentalidade de que
uma farmacia popular deveria ser de baixo custo parecia
corroborar com a ideia de que estava tudo bem. “Velada-
mente, 0 pessoal pensava: vou economizar, ndo vou ficar
gastando com layout. Por isso é que o Edison Tamascia
brinca que, ao visitar a loja do Lucas 14 em Poconé-MT,
ficou com vontade de tomar veneno, de téo estressado
com a condigdo desbotada da fachada”, diz o diretor.
Essa visita acabou sendo um ponto de virada que elevou
0 padrao das lojas com pastilhas, ACM e ar-condicionado.
A ideia deu muito certo inclusive para Lucas, que é hoje
um dos mais bem-sucedidos associados da Farmarcas. O
investimento valeu.

Qualidade e preco baixo

0 passo seguinte foi mudar o tamanho das letras. Ultra
passou a ser grafado em letras maiores do que a palavra
Popular, a fim de evitar copias e reforcar a marca e dar
mais celeridade ao processo de reforma das lojas anti-
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Lauro de Freitas - Bahia

gas para o novo padrdo. As lojas novas ja entravam no
padréo. “O prego em si ndo mudou, pois é resultado de
um posicionamento competitivo, fruto do nosso relacio-
namento e das nossas negociagdes dentro do pilar estra-
tégico Comprar Bem. Contudo, o impacto visual foi muito
positivo em faturamento, pois atraiu mais consumidores
e 0S novos layouts deram espago para um mix maior de
produtos. Passamos a vender mais itens”, pontua Paulo.

Outro fator que torna a farmacia mais competitiva é unir
preco baixo com comodidade e qualidade. O consumidor
encontra tudo o que precisa facilmente, sem estresse,
sem precisar fazer pesquisa de pregos, completando sua
cesta de produtos de higiene, beleza, nutricdo e medica-
mentos. O sucesso das lojas é maior. “A grande sacada
para aumentar o faturamento e tornar nossas lojas po-
pulares uma poténcia foi inserir produtos de curva A de
perfumaria, depois 0s de curva B, e assim sucessivamen-
te. Se vocé pegar as lojas de 2012 em um grafico com-

REVISTA FARMARCAS 2022
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parativo de faturamento médio da Farmarcas nesses 10
anos, vocé vé que o faturamento médio aumenta quanto
menor é o tempo de abertura da loja. As farmacias de hoje
faturam mais em menos tempo por conta do formato e do
mix de produtos, com um custo operacional mais baixo".

Megalojas e Esquinas Sensacionais

Depois de todas as mudancgas ja citadas, veio o fendme-
no das megalojas, aquelas acima de 200 ou 250 metros
guadrados, com um mix bem mais robusto, mais ampli-
tude e preco competitivo, mantendo o layout inovador e
agradavel. Todas sdo muito bem localizadas, oferecem o
conforto de um ar-condicionado, e contam com pisos de
porcelanato. Quem n&o quer comprar em uma loja assim?
“Hoje, os dados de mercado apontam gque as grandes re-
des crescem numa curva pouco inclinada. A nossa cur-
va de crescimento é muito inclinada. De todas as lojas, a
popular tem o crescimento mais acentuado, mas todas
as nossas lojas crescem muito”, conta o Diretor Geral.
Nesse ritmo, a Farmarcas deve alcancgar o faturamento
das grandes redes em 4 anos. As megalojas

damentais para isso.




Das megalojas, o salto seguinte foi para as Esquinas
Sensacionais. Se antes as lojas estavam localizadas
em excelentes pontos para o fluxo de pedestres, essa
nova proposta abarca sobretudo o grande fluxo de ve-
fculos, com bons estacionamentos e muita visibilidade.
Isso permitiu que a Farmarcas montasse novas lojas fora
das areas centrais das cidades, em grandes vias arteriais
entre centros e bairros. A equipe de Expansao, liderada
pela Gerente Victdria Nascimento, fez um grande estudo
com visitagdo das redes que ja apostavam no modelo,
mapeando 0s pontos comuns de sucesso para uma nova
reformulacéo. “Nosso modelo avanga daquele de lojas
peguenas, de baixo custo, pra esse de lojas grandes, mas
espagosas, com um mix completo de produtos, séo lojas
premium com pre¢os agressivos. Fica mais dificil copiar
um diferencial tédo gritante como esse!”, diz Paulo.

Mas e as farmacias do futuro?

De acordo com Paulo, a fase atual é de organizar e padro-
nizar as lojas oriundas do rapido crescimento dos associa-
dos, colocando mais inteligéncia por tras da exposicéo e
da categorizacdo de produtos dentro dos pontos de ven-
da. A ideia é superar um certo amadorismo do mercado.

“Quando visitamos as lojas, ainda vemos muitos erros na
disposicéo de produtos. Estamos dando um passo atras

para mexer no basico e seguir avancando em todos os
modelos de lojas, principalmente os de Esquinas Sen-
sacionais, com muitas oportunidades pros associados.
Tudo isso levando em consideragdo os ajustes finos de
cada regigo. Fornecemos a ldgica e a estrutura para que
todos se adaptem ao seu contexto e consigam seguir. O
futuro préximo esté dentro do que j& comentei em ter-
mos de modelo de lojas”, completa Paulo.

Uma loja nova da Farmarcas, hoje, ndo custa menos de
RS 800 mil, mas pode chegar a mais de RS 2 milhdes em
determinados casos. O retorno do investimento é prati-
camente garantido, com faturamento e crescimento em
patamares muito altos em relagdo ao mercado. Vale sa-
lientar que o alto custo da montagem das lojas nédo se
deve apenas aos novos modelos mais ousados e gran-
diosos, e sim por conta do aumento dos pregos de logisti-
ca e matéria-prima. “Deixamos de sortear lojas montadas
para 0S N0SS0Ss associados porgue isso perdeu o sentido.
Hoje, ha outros prémios, viagens e agdes, que se torna-
ram mais interessantes”, comenta Paulo. As prioridades
das pessoas também evoluiram junto com 0s nossos
pontos de venda. m

Cuiabd - Mato Grosso
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Construindo uma marca com futuro COM A SAUDE.

Estamos no Brasil ha 6 anos e
adquirimos marcas importantes que
fazem parte de nosso portfélio,
como: FISIOGEL, DERSANI,
SUNMAX, BESEROL, MALVATRICIN,
MALVATRIKIDS e BIOVICERIN.
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FARMARCAS
INVESTE NA
GESTAO DE
MARCAS
DAS REDES
ASSOCIADAS

Processos de ‘rebranding’ e de
gestao estratégica de marca
devem ajudar a alavancar os
resultados das lojas

Todo mundo sabe que a Farmarcas cresceu rapido ao
longo dos ultimos 10 anos, acumulando cases de suces-
so também na drea de comunicacao e marketing, seja na
identidade visual de sua marca, seja no layout e na pa-
dronizacao das lojas, ou também nos diferentes modos
como a empresa € percebida por todos os seus publi-
cos. Entretanto, com tantas mudancgas no mercado, no
comportamento do consumidor e tantas transformagées
internas, a Farmarcas sentiu a necessidade de passar por
um processo de ‘rebranding” - ou mudancga de marca -,
gue agora esta chegando também as redes associadas.
Muito mais do que design e identidade visual, um bom
trabalho de marca é estratégia pura, tendo as necessida-
des do negdécio em primeiro lugar.

Rebrandings sdo bastante complexos e ocorrem quando
a comunicagdo da empresa ndo mais representa a sua
esséncia, ndo converge mais com o seu momento, com
a sua visao de futuro. Assim, desde 2018, o Gerente de
Marketing Augusto Zavarelli tem idealizado e colocado
em pratica uma mudancga nao apenas estética, mas de
tom de voz e estilo de comunicagéo. “Nossa identidade
visual ja ndo nos representava mais e, a partir disso, co-
mecgamos uma discussdo sobre a plataforma de marca
como um todo, sempre tendo em mente o propdsito da
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Farmarcas. Somos uma empresa que olha muito para
dentro, para 0 nosso préprio ‘core’, temos muitas respos-
tas aqui dentro e precisdvamos busca-las”, conta Guto.

Segundo Angelo Vieira, Diretor de Comunicacédo e Ope-
racdes, isso aconteceu como consequéncia da evolugéo
no conceito de branding dentro da Farmarcas. “Quando
Criamos a nossa marca e 0 N0sso primeiro guarda-chuva
de redes, pensavamos no apelo comercial e na beleza da
identidade visual, do logotipo ao layout das lojas. Com o
tempo, surgiram novas necessidades, como reformular a
nossa marca e as marcas de algumas redes, além de gerir
melhor esse grande patrimdnio que s&o as marcas de cada
rede’, afirma. Trata-se de uma visdo mais aprofundada e fi-
losdfica, que redine harmonicamente os atributos mais im-
portantes de cada marca para transmiti-los com clareza.

Hoje, a Farmarcas esté se consolidando como uma mar-
ca realmente relevante e de referéncia no varejo farma-
céutico, sendo vista pelo consumidor final tanto quanto
as redes. E importante, portanto, que todos os colabo-
radores e associados tenham em mente a personalidade
da marca. Ela é uma voz feminina ou masculina? Quais
as caracteristicas de linguagem? Qual o melhor jeito de
responder um e-mail ou de falar em nome da empresa?
Afinal, o conteldo verbal é tdo relevante quanto o visu-
al. "Ja demos um treinamento interativo para os cola-
boradores. Agora vamos langar a segunda etapa desse
projeto, que sdo os Guardides. Vamos elencar cerca de
50 colaboradores que serdo os guardides do nosso bran-
ding, da nossa marca, em suas respectivas areas. Como

MARCA E MUITO MAIS
QUE LOGOTIPIAE
IDENTIDADE VISUAL.
MARCA E PATRIMONIO,
ESTRATEGIA E ALAVANCA
DE NEGOCIOS.



complemento, teremos um conjunto grande de materiais
com a nossa marca, que a gente pretende comercializar.
A renda obtida sera revertida para o projeto social Se-
mente do Bem", comenta Angelo.

Durante esse processo de mergulho cultural e mapea-
mento das necessidades e personas da empresa, a equi-
pe de Augusto chegou a proposta de uma marca prota-
gonista, um arquétipo que conduz, tal qual um herdi que
inspira as pessoas e abre caminhos, mas que néo faz as
coisas pelos outros. "Esse é o contexto da Farmarcas no
mercado, em suas relagdes com a industria, distribuido-
res, parceiros e associados. O herdi ndo é acanhado, nem
prolixo. E alguém que vai ao ponto e resolve as questoes.
Naguele momento, entendemos que ndo podiamos mais
tomar as responsabilidades dos associados, mas sim in-
dicar caminhos e incentivar que eles fagam, construam,
olhem os indicadores, trabalhem e tenham uma boa per-
formance”, explica Guto. Mudangas estruturais de marca
costumam dar resultados de longo prazo, mas a Farmar-
cas ja colhe os primeiros frutos desses esforcos.

A mudanca de marca nas redes

A partir disso, a empresa entendeu que poderia esten-
der esse estudo para todas as redes, abarcando todas as
bandeiras. Entrefarma e AC Farma ja foram contempla-
das com a lideranga de um profissional especialista em
branding na equipe de Marketing, Lucas Matos. No plane-
jamento esse estudo se estendera ainda para Ultra Po-
pular, Drogarias Maestra, Farmal100, Super Popular, Maxi
Popular, Maisfarma e Farmavale.

Nem todas as marcas serdo reformuladas, pois algumas
ja tém boas plataformas de marca, necessitando apenas
de algumas atualizagbes. Assim como no trabalho de re-
branding da Farmarcas, comportamento do consumidor,
identidade de marca e os legados de cada rede tém sido
analisados em conjunto. As mudangas mais evidentes
nem sempre sa0 visuais, mas o objetivo é que haja uma
unidade de comunicacao em todos os sentidos.

“Na verdade, jé iniciamos um trabalho de mudanca de
marca nas trés bandeiras populares. Os logotipos faziam
sentido para aquele consumidor e para aquela categoria
das lojas quando elas foram langcadas. Hoje, porém, as
diferengas de conceito, layout, mix de produtos e apre-
sentacado entre as drogarias populares e convencionais é
muito sutil. Isso quando existe alguma diferencal »>
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Gerente de Marketing
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Com a evolugéo do negdcio, os pontos de vendas muda-
ram: apesar do vermelho ainda predominar na Ultra Po-
pular, por exemplo, o interior das farmacias se sofisticou.
Por isso, alteramos os logotipos: 0 nome Popular, que era
escrito bem grandéo, ficou menor perto de Ultra, Super,
Mega e Maxi. Tudo isso sem desconectar da origem, da
identidade e dos clientes das lojas”, explica Zavarelli.

Apesar disso, cada marca tem a sua personalidade. Os
associados que possuem lojas de diferentes bandei-
ras da Farmarcas sabem disso e conseguem distanciar
as duas comunicagodes, respeitando essas identidades
desde o momento em que decidem abrir uma nova loja,
j& pensando no perfil de publico que pretendem atrair.
“Enquanto a Farmavale esta muito ligada a atendimento,
sendo ‘a farmdacia do coragdo, a Entrefarma é a farma-
cia dos amigos. A Ultra, por sua vez, se posiciona como
a farmacia mais barata do Brasil, aguela que dé mais
descontos. O publico consegue distinguir as propostas.
Algumas pessoas preferem a economia da Ultra, outras
prezam pelo carinho da Farmavale ou pelo relacionamen-
to da Entrefarma. Assim, conseguimos atingir diferentes
mercados”, explica Lucas.

A empresa é o0 que ela pensa. Tanto a Farmarcas quan-
to as redes tém esse desafio de transmitir seus valores e
propositos de maneira tangivel na comunicagcao de mar-
ca. O objetivo é ter plataformas bem estruturadas, com
bons recursos disponiveis para o trabalho de marketing
dos associados nos ambientes online e offline, sempre em
linha com as estratégias empresariais. De qualquer for-
ma, a Farmarcas passaréa a cuidar da gestdo de todas es-
sas marcas, oferecendo ferramentas de modo continuo.
"Esse é um passo seguinte ao rebranding, que envolve a
estruturacédo de um trabalho mais especifico para as ne-
cessidades de cada marca”, conta o designer de branding.

Com processos amplos, o rebranding das redes tem sem-
pre 0 associado no centro da discusséo, mas o publico
consumidor também é ouvido, assim como as liderancas
das redes e as diretorias da Farmarcas. De acordo com
Guto e Lucas, isso tem promovido um bom alinhamento
com 0S empresarios, com baixa resisténcia as mudan-
cas. O trabalho de marca deve ter impactos positivos nos
planos de expansao e crescimento das redes em novos
territdrios, transformando comunicagdes muito regiona-
lizadas em posturas mais abrangentes. "Essa € mais uma
forma de entregar o melhor para os nossos associados.
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Se estamos crescendo, nada mais justo que a comuni-
cacdo também cresca, englobando muito mais do que
logotipos, layouts de lojas e identidades visuais, mas
também o conteddo que compartilhamos, nosso com-
portamento em redes sociais, nossa reputacdo. Marca é
um conceito amplo, que agora esté ao alcance de todas
as nossas redes’, finaliza o Gerente de Marketing.

Designer de Branding




DRA. PAULA ACIRON
Gerente Juridica
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MAIS
LONGEVIDADE:
TUDO PARA
ATENDERAO
PUBLICO 50+

A partir de estudo do IFEPEC,
Farmarcas propoe nova
gestao de categoria para

o consumidor sénior

Conforme a expectativa de vida aumenta em todas
as partes do mundo, torna-se maior a preocupacdo da
industria e do varejo de diferentes segmentos em melhor
atender ao consumidor sénior, com mais de 60 anos. As
razOes para isso estdo muito bem documentadas pelas
estatisticas. De acordo com o IBGE - Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica, a populagéo “sénior”, com 60
anos ou mais, corresponde hoje a 14% da populagéo.
Ainda segundo o instituto, até 2050, a populacéo dessa
faixa etéaria deve dobrar, chegando a representar 30% da
populagcéo brasileira. De olho na tendéncia, o IFEPEC -
Instituto Febrafar de Pesquisa e Educagao Continuada,
conduziu uma pesquisa com resultados reveladores, que
devem nortear uma série de mudancas na Farmarcas.
O programa Mais Longevidade é fruto disso e deve
trazer novas linhas de produtos, mudangas no mix,
reformulagédo de espagos em loja e novas estratégias
para a gestdo da categoria sénior.
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Conhecendo o consumidor 50+

A pesquisa do IFEPEC foi conduzida em 2020 pelo Ins-
tituto Axxus, com a colaboracdo de alunos da Unicamp
- Universidade de Campinas e mais 5 universidades fe-
derais brasileiras, nos 10 maiores estados do pais. A di-
vulgacao dos resultados, porém, sé ocorreu em 2021. Os
pesquisadores entrevistaram 2200 consumidores com
50 anos ou mais, separados por faixas etarias e tendo
como base a prevaléncia de cada faixa na populacéo bra-
sileira. Os agrupamentos foram: 50 a 59 anos (40% dos
entrevistados), de 60 a 69 anos (34% dos entrevistados),
de 70 a 79 anos (19% dos entrevistados) e 80 anos ou
mais (7% dos entrevistados). Também foram entrevista-
dos 300 cuidadores (ndo profissionais) de idosos acama-
dos ou com dificuldades de locomogéo, que responde-
ram a pesquisa pela perspectiva das pessoas cuidadas.

Posteriormente, os dados obtidos foram “cruzados” com
as informagdes dos mesmos grupos de consumidores do
PEC - Programa de Estratégias Competitivas, respeitan-
do os limites da LGPD - Lei Geral de Proteg&o de Dados.
“0 leitor da revista pode pensar que o publico de 50 anos
ainda ndo é sénior, pois ainda faltam 10 anos para que ele
chegue aos 60. E verdade, s6 que este publico é aspira-
cional. Em uma década, ele estara 14 e o mercado precisa
estar preparado para atendé-lo. Além disso, com essa
idade ele j& comecga a consumir produtos anti-aging,
suplementos, entre outros”, afirma Valdomiro Rodrigues,
Diretor do IFEPEC.

A pesquisa aferiu que, hoje, 37% da populagdo compra
medicamentos apenas com recursos da aposentadoria,
sendo que 29% desse publico usa recursos de gratuida-
de do SUS ou de farmacias populares. Apenas 4% deles
recorrem a familiares para comprar remédios. As doencgas
prevalentes nessas faixas etérias sao: hipertensao (72%),
diabetes (31%), colesterol alto (23%) e reumatismo (22%),
sendo que muitos convivem com duas ou mais condi-
cdes citadas. Outro dado relevante é que 42% deles prati-
cam alguma atividade fisica, com maior prevaléncia para
a caminhada, e 56% usam os servicos de algum profissio-
nal da salde (exceto médicos), sendo o fisioterapeuta o
profissional mais requisitado.



No mapeamento, foram tragadas as principais dificulda-
des deste publico para lidar com medicamentos: a grande
maioria relata problemas para enxergar o texto nas em-
balagens e bulas, enfrenta obstaculos para partir e en-
golir comprimidos, e/ou ndo consegue seguir o esquema
posolégico corretamente, sem controle de horarios para
ingerir os remédios. "Além dos dados que trouxemos para
0 varejo, existem aqueles que servem para nortear a in-
dustria. Algumas, além da bula digital, vao trabalhar tam-
bém com video para tornar as informagdes mais acessi-
veis. Outras coisas sdo simples de se resolver do ponto
de vista fabril, com comprimidos sulcados e mais faceis
de partir para guem toma doses fracionadas. Ou mesmo
com capsulas gelatinosas como opgéo para quem tem
problemas de degluticao”, aponta Valdomiro.

Outras caracteristicas importantes sdo os habitos de
compra. De longe, o consumidor 50+ prefere fazer com-
pras presenciais, estabelecendo uma relagdo de amizade
e socializagao dentro das farmacias, muitas vezes desa-
bafando sobre os seus problemas. A fidelizagdo também
é marcante: 90% dos entrevistados costuma comprar
sempre na mesma farmacia, embora 85% deles tenha
reportado que ndo houve qualquer tratamento diferen-
ciado na sua Ultima ida a farmacia. Nenhuma &gua ou ca-
fezinho, nenhum tipo de atendimento adequado as suas
necessidades especificas. No maximo e bem de vez em
guando, had uma cadeira para sentar.

“Aferimos que 91% dessas pessoas tém o pregco como
fator mais importante na hora de escolher uma farma-
cia, sendo que localizagcdo e estacionamento sdo os
demais fatores de desempate. Cruzando com os dados
do PEC, conseguimos afirmar que, quanto mais velho,
maior o ticket médio e a cada 3 unidades de hiperten-
sivos, 2 séo vendidas para o publico sénior. Uma curio-
sidade alarmante é que o consumo de antidepressivos
é equivalente entre os jovens e 0s mais velhos”, com-
pleta Rodrigues. »»

Diretor do IFEPEC
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Rumos do programa
Mais Longevidade

Os insights da pesquisa para a Farmarcas foram bastan-
te claros. E necessario pensar em novos produtos e na
melhoria do mix segmentado, assim como agrupa-los
em areas estratégicas das lojas, fazendo um cross-mer-
chandising para garantir que todos os produtos de maior
apelo para o consumidor sénior estejam no mesmo lugar,
com excelente sinalizagao e visualizaggo. Desse modo,
produtos para afericdo de presséo, fraldas geriatricas,
suplementos nutricionais e medicamentos OTC (medi-
camentos de venda livre) mais consumidos devem estar
agrupados na mesma éarea. Corredores mais amplos e
espagos mais confortaveis acompanham as demais mu-
dancas. A empresa também selou parcerias comerciais
para passar a vender uma linha prépria e exclusiva de su-
plementos e vitaminas para o consumidor 50+.

“0 Mais Longevidade esté relacionado com o layout das
lojas e com a exposigdo diferenciada de produtos, mas
nos preocupamos também em deixar as pessoas con-
fortaveis. Muitas ndo gostam dos rétulos associados a
terceira idade, que tendem a ser muito pejorativos. Por
isso, escolhemos um nome mais neutro e um logo que
destaca duas palavras importantes: mais e idade. E uma
mensagem subliminar, que ajuda na comunicagao”, afir-
ma Angelo Vieira, Diretor de Comunicacgéo e Operagoes.
Nas lojas de maior porte, mobiliarios como o Totem Tetra,
da Metalfarma, estdo sendo implantados. Nas de menor
porte, entram os mddulos verticais de GC de MIP (Medi-
camentos Isentos de Prescrig&o) para expor os produtos
isentos de prescrigdo e agueles com foco em prevencao
de doencgas e envelhecimento saudavel, com mais qua-
lidade de vida.

Funcionando como um ponto extra dentro da loja, eles
estdo sempre nas cores cinza e laranja e poderéao conter
linhas de vitaminas, suplementos, minerais, colagenos,
leites especiais e alimentos complementares. Produ-
tos para ansiedade e melhoria do sono também estaréo
agrupados e melhor sinalizados para facilitar a identifi-
cacdo e a compra. "E uma maneira da gente comecar a
olhar para esse publico de uma forma mais atenta e a
falar com o nosso associado sobre o tema, sobre a im-
portancia da diferenciacdo. Estamos também tentando
evoluir para uma ambientagdo mais qualificada das lojas,
guem sabe até com um ‘sofazinho’ ou um pufe onde esse
consumidor possa ser acolhido, tomar um café. O futuro
pode pedir essa direcao”, completa Angelo. m

Ultra Popular
Bariri - Sdo Paulo
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CRESCIMENTO
SUSTENTAVEL
E SEM
FRONTEIRAS

A Expansao da Farmarcas tem
objetivos muito bem definidos

O mundo empresarial possui muitas ‘verdades' que de-
vem ser questionadas. Uma destas que se vé com muita
frequéncia é que o varejo farmacéutico esta saturado de
farmécias e que ndo se tem mais espaco para novas lojas.
Comprovando que essa questdo ndo estéa nem proxima
de ser real, a Farmarcas vem implementando um projeto
de expansao com grande sucesso, que leva em conta di-
versos elementos, até mesmo uma ferramenta de Ultima
geracado para definir os melhores pontos para as farma-
cias: o Orbita.

Segundo o diretor de parceiros estratégicos da IQVIA, Ce-
sar Bentim, o potencial para crescimento de farmécias no
pais é muito grande, fato que ficou ainda mais evidente
durante a pandemia.

“Na pandemia conhecemos varios ‘Brasis’ no mercado
farmacéutico, principalmente cidades pequenas com
menos de 50 mil habitantes. E ficou uma consciéncia de
gue nessas cidades tém sim um mercado a ser atendido”,
analisa Bentim.
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Diretor de parceiros
estratégicos da IQVIA

Apesar dessas oportunidades existentes, ele analisa que
para a escolha de locais para abertura de lojas é preciso
muito mais do que intuigdo, sgo precisos dados. Pela ava-
liagdo do especialista esse mercado tem muito a crescer
e isso em todas as regides.

Outro ponto a ser considerado na analise sobre espacos
para novas farmacias no Brasil € que também se tem uma
alta taxa de fechamento de estabelecimentos, o que cria
oportunidades. “Esse fechamento significativo de lojas é
um reflexo da falta de profissionalizagéo de alguns em-
preendedores. O brasileiro tem uma veia empreendedora
muito grande, mas é preciso suporte para que as empre-
sas prosperem’, conclui Bentim.



Expansao Farmarcas

Na Farmarcas o projeto de expansao é muito sério e tem
uma estrutura altamente profissionalizada para acom-
panhar o empreendedor em todos 0s processos de uma
farmacia. Fato é que atualmente se tem objetivos muito
bem definidos e os resultados estédo sendo obtidos.

Como exemplo, se tem um arrojado projeto de expan-
séo no Nordeste, que vem obtendo étimos resultados,
atingindo estados onde até ent&do nédo se tinham lojas da
Farmarcas, como é o caso de Sergipe e Alagoas, e cres-
cendo significativamente em outros.

Mas um ponto de destaque nessa expansao é o modelo
de farmdcias estabelecidos pelo Esquinas Sensacionais,
que era um projeto e agora ja é uma realidade para mui-
tas das novas lojas.

Nele a proposta é trazer para os consumidores um mo-
delo de loja diferenciado, com grande apelo visual e que
estara localizado em pontos estratégicos, com foco em
grandes bairros.

“Esquinas Sensacionais ndo é mais um projeto, ja € um
perfil de lojas que pensamos para um publico de clas-
se média expandida, com base em muito estudo. Com
isso, s6 em 2021 foram 35 lojas dentro desse modelo e
em 2022 ja temos mais de 40 lojas abertas ou em projeto
de abertura”, conta Victdria Nascimento, Gerente de Ex-
pansao da Farmarcas.

E essa é apenas uma das estratégias que a administra-
dora tem para sua expanséo. Hoje o processo de entrada
de um novo empreendedor ndo é simples, passando por
um rigoroso processo de avaliagao para saber se 0 mes-
mo esté apto para seguir as premissas estabelecidas e
utilizar as ferramentas de inovacéo.

“A Farmarcas vem se destacando cada vez mais n&o so-
mente pelo suporte que oferece aos associados, mas
pela capacidade de inovar por meio do desenvolvimento
de novas ferramentas que assessorem 0 associado na
gestdo do seu negdcio e no processo de tomada de de-
cis&do. Temos um pilar estratégico muito importante em
nosso planejamento que é acelerar a jornada digital do
cliente, do associado e dos N0ssos processos internos”,
menciona Paulo Costa, Diretor Geral da Farmarcas. »»

SUMARIO

Gerente de Expansdo
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Orbita aprimora a escolha de pontos

Além de todo suporte dado aos empresarios, existe uma
situacéo que é primordial para o sucesso de uma nova
loja: a escolha de um ponto adequado. Para ajudar nes-
sa decisdo dos empreendedores a Farmarcas desenvol-
veu o Orbita.

Essa tecnologia nada mais é do que uma ferramenta de
Marketing Espacial, que foi desenvolvida internamente
e utiliza da tecnologia para cruzar centenas de fatores
para localizar o melhor ponto comercial para um esta-
belecimento.

Farmarcas
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“Essa ferramenta vem sendo fundamental para aumen-
to da assertividade na abertura de lojas, hoje se erra
muito pouco. Atualmente, nessa solucéo se tem tudo
de mais inteligente para a melhor tomada de decisao”,
conta Nascimento.

0 Orbita foi uma demanda da area de Expansé&o e foi
desenvolvido em parceria com a area de Inovagdo. An-
teriormente, a Farmarcas ja utilizava uma ferramenta de
mercado para ajudar nessa decisdo, mas foi observada
a necessidade de evolucéo desse sistema.

“A drea de Inovagéo busca analisar com as demais areas
as necessidades existentes e desenvolver alternativas
tecnoldgicas para solugdo das demandas internas. Foi
assim que o Orbita foi pensado. J4 se tinha uma ferra-
menta antes, mas esta era limitada, um exemplo é que
n&o usava nem mesmo 0 mapa do Google na analise. O
desafio era trazer uma grande evolugao”, afirma Marcelo
Dantas, Diretor de Inovacéo da Farmarcas.

Essa evolugcado foi uma entrega da area de inovacéo,
com algo que surpreendeu o0 mercado. “Hoje sdo consi-
deradas mais de 130 bases de dados dentro de um sis-
tema para dar o resultado, por exemplo, dados do IQVIA,
densidade demogréfica, dentre outros”, explica Dantas.
Ele conta que a ferramenta traga um arco com todas
as areas de influéncias e se analisa profundamente um
ponto. A partir dessa informacéo, a equipe de expansao
fala para o empresario se determinado ponto é interes-
sante ou até sugere outro espaco.

“0 principal desafio foi gerar inteligéncia com base em
localizagdo. A solucdo foi desenvolvida em tempo re-
lativamente curto e hoje ja vemos a industria se inte-
ressando pela ferramenta, sendo que ela também pode
utilizar os dados em suas estratégias comerciais. Tam-
bém estamos trabalhando para uma evolugéo, para uma
anadlise mais ampla dos novos negdcios. Avaliando tam-
bém por meio da plataforma se ha sinergia entre o futu-
ro empreendedor e a Farmarcas”, detalha Dantas.



Resultados positivos

A preocupacdo da Farmarcas com o processo de aber-
tura de lojas € muito grande e isso reflete em ndmeros,
sendo que entre as redes associadas a administradora de
redes é praticamente nulo o fechamento de lojas.

“Somos muito firmes em nossas decisbes, l6gico que
existem pessoas que querem de qualquer jeito um ponto,
demonstrando verdadeira paixao, mas insistimos em nao
permitir a abertura, pois observamos que, na maioria das
vezes em que nossa orientacdo nédo é respeitada, o local
néo é realmente adequado”, analisa Nascimento.

Outro ponto que mostra o sucesso dessa estratégia é
o crescimento da empresa. Atualmente, a Farmarcas é

<% pebrafar

flede Mitiads

Bariri - SGo Paulo

0 quarto maior grupo do varejo farmacéutico do Pais,
composta por mais de 1.350 lojas de 12 redes de farma-
cias. Em relacéo a objetivos futuros, o Diretor Geral da
Farmarcas, Paulo Costa, analisa: “um dos nossos objeti-
vos é dobrar o faturamento em 2025, usando como ano
base 2020. Além disso, em 2022, queremos crescer 20%
em cima da base de 2020, abrindo 276 lojas”, projeta.

Segundo Cesar Betim, esse e outros objetivos possuem
caminhos para serem atingidos. “O Brasil € uma das 10
maiores economias do planeta, tem muito a desenvol-
ver. Tem espaco para todo mundo, principalmente para
empresas com estruturas profissionalizadas como a da
Farmarcas. Isso beneficia a todos”, finaliza. m
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0S 10 MARCOS

DOS 10 ANOS

DA FARMARCAS

Conheca os momentos-chave e as
grandes viradas da nossa historia

de sucesso até o momento

Criacao do Sistema
Plugpharma

Um dos maiores desafios para o sucesso da Ultra
Popular era garantir que o prego de venda fosse
controlado, fazendo com que a estratégia de pre-
¢os baixos (prego de compra + markup) se mate-
rializasse no PDV. As diferengas de tributagéo do
ICMS em cada estado e o fato de cada farmécia na
época vender mais de 10 mil produtos diferentes
eram questdes preocupantes. Ney Henrigque, hoje
Diretor de Operagbes da Febrafar, foi contratado
naquele momento justamente para resolver essa
equacdo, montando planilhas que recalculassem
0s precos constantemente. O volume de traba-
Iho era absurdamente grande e o risco de falhas
também era um desafio. Tudo isso foi solucionado
com a chegada do sistema Plugpharma, que ini-
cialmente centralizava todas as agdes de todas as
lojas, e foi passando por diversas evolugoes, até se
transformar no grande centralizador de informa-
¢bdes cadastrais, inclusive de precos. Hoje, o pro-
cesso é muito mais intuitivo, além de totalmente
automatizado e 100% confidvel.
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Os Cestoes de Ofertas

Quando Paulo Costa, hoje Diretor Geral da Farmarcas,
viajou pelo Brasil para conhecer de perto o que estavam
fazendo as redes de farmacias populares pelos quatro
cantos do pais, os cestdes de ofertas lhe chamaram a
atencéo. Eles eram capazes de aumentar as vendas das
lojas, por meio da promogéo facilitada de itens mais bara-
tos e isentos de prescrigdo (MIPs), com maior rotativida-
de. Com uma sinalizagdo de pregos mais apelativa, eles
sdo excelentes meios de implementar promogdes bem-
-sucedidas. Além do melhor estudo de posicionamento
e dimensionamento dos cestdes dentro das lojas, a Far-
marcas implementou uma série de melhorias constantes
com o passar do tempo, inclusive com a padronizagéo
dos materiais e da apresentacéo visual deles, de acordo
com os padrdes de layout e de fachada das redes.



A Criacao dos Anjos

A Ultra Popular estava aumentando rapidamente o nu-
mero de lojas e precisava de um controle preciso e efetivo
dos indicadores de todas as suas farmdacias para cumprir
seus objetivos de ser a maior rede de farmacias do Bra-
sil e de tornar-se um modelo de gestdo associativista.
Ferramentas criadas na Febrafar, como o PAI - Painel de
Afericdo de Indicadores, precisavam ser corretamente
preenchidas e utilizadas no dia a dia para que o escri-
torio central da Farmarcas conseguisse analisar dados
comerciais, financeiros e estatisticos. Afinal, sdo 120 in-
dicadores. Assim, o presidente Edison sugeriu a criagdo

Farmarcas

de um nucleo de assistentes administrativos chamados
de Anjos, com a misséo de estar sempre proximos aos
associados, analisando seus resultados e garantindo a
correta entrega da informagéo. Com o crescimento da
Farmarcas, cada vez mais anjos foram sendo contrata-
dos. Além disso, eles tém ganhado mais complexidade
de atuacdo com o passar do tempo, fazendo parte do
que hoje corresponde a area de Sucesso do Associado,
com 45 colaboradores. Muitos anjos, hoje, cresceram na
empresa e atuam em posi¢coes de maior senioridade, in-
clusive ocupando geréncias.
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A primeira mudanca
de layout das lojas

No inicio, as lojas populares contavam com layouts
e fachadas bastante simples. Lucas QOlivo, associado
Ultra Popular do Mato Grosso, foi um dos primeiros a
investir em um layout mais moderno, com pastilhas
nas paredes das suas farmdcias, porém mantendo as
fachadas vermelhas de lona, como de praxe naquele
momento. Pouco mais de um ano apds a inauguragao
de sua loja na pequena cidade de Poconé, Lucas re-
cebeu a visita de Edison Tamascia, que constatou que
a fachada estava totalmente deformada e deteriora-
da por conta do clima quente da regigo. Foi quando a
ficha caiu: era necessario investir mais no visual das
lojas, mudar os materiais das fachadas e garantir uma
manutengao adequada. Assim, a lona deu lugar ao
ACM, a adesivagem cedeu espaco as letras de caixa e
o ventilador foi substituido pelo ar-condicionado. Além
disso. todos os pisos passaram a ser de porcelanato,
todos os cestos de madeira foram substituidos por
cestos de aco e o GC de MIP tornou-se um padréo. A
Super Popular de Porto Feliz-SP, inaugurada em 2017,
foi a primeira loja totalmente configurada nos novos
moldes. Como resultado, bateu recorde de vendas no
primeiro dia de abertura: RS 17 mil. A partir de entao,
as lojas da Farmarcas entraram em evolugéo cons-
tante em todos os quesitos de qualidade, sendo que
o0 atual recorde de faturamento em inauguracoes é de
RS 116 mil. Farmacias populares podem e devem ser
bonitas e agradaveis!
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Integracao darede
Farmaforte

Este foi o grande ponto de virada. A Farmaforte era uma
rede associativista de farméacias que havia perdido a sua
marca devido a problemas de registro. Rogério Lopes Ju-
nior, diretor da rede, na tentativa de encontrar um cami-
nho, procurou Edison Tamascia que, por sua vez, sugeriu
qgue a rede se juntasse a Ultra Popular e passasse a ser
administrada por aquele pequeno escritdrio na Av. Pau-
lista. Assim, a Farmaforte ganhou uma nova marca e pas-
sou a se chamar Bigfort. Foi a primeira vez que este mo-
vimento aconteceu no mercado associativista, uma rede
passar a ser administrada por uma outra rede. Este marco
possibilitou a chegada de Angelo Vieira para dar nome ao
projeto e iniciar o marketing da nova administradora. A
partir deste fato, a integracao de outras redes foi acon-
tecendo naturalmente ao longo do tempo. Atualmente,
sdo 12 marcas administradas pela nomeada Associacéo
Multimarcas de Farmacias, a Farmarcas.




Composicao
da Diretoria
Executiva

Com a chegada de Angelo Vieira & empresa, em 2074, consolidou-se a
primeira formagéo da Diretoria Executiva: Paulo Costa como Diretor Geral,
André Costa como Diretor Administrativo e Financeiro, Angelo Vieira como
Diretor de Comunicacéo e OperacOes e, posteriormente, Fabio Chacon
como Diretor Comercial. Em 2019, foi criada a Diretoria de Inovacao, hoje
capitaneada por Marcelo Dantas.

A importancia desta equipe de profissionais esta justamente na qualifi-
cagéo e capacidade de compor a lideranca do grupo que hoje ocupa a
posicdo de 4° maior agrupamento farmacéutico do pais. A diversidade de
conhecimento e especializagdo de cada um trouxe novas dindmicas para o
gerenciamento da associagdo, como a preocupagao com os objetivos es-
tratégicos e rumos da empresa, um diferencial exclusivo da Farmarcas.

FABIO CHACON, ANDRE COSTA,
EDISON TAMASCIA, PAULO COSTA,
MARCELO DANTAS E ANGELO VIEIRA

Diretoria Executiva da Farmarcas
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AVIENIDA
PAULISTA

Mudanca para o escritorio
da Avenida Paulista

Com o crescimento acelerado e sustentavel da Farmar-
cas, ocorreu seu primeiro grande “marco espacial” a mu-
danga para um escritério maior, no famoso Edificio Sao
Luis Gonzaga, no numero 2300 da Av. Paulista, dividindo
0 andar com a Febrafar. O escritério de conceito aberto e
integrado continua a crescer e funciona em prol dos pi-
lares de Marketing e de Gente & Gestado da empresa, que
sempre implementa melhorias para trazer cada vez mais
conforto e bem-estar aos seus colaboradores.
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Formacao em Gestao
Contemporanea, pela Nortus

A Nortus é uma instituicdo de desenvolvimento humano
global que oferece uma série de solugdes de consulto-
ria e educacgado corporativa. Por meio de seu fundador,
Gilberto de Souza, a empresa ministrou na Farmarcas
a FGC - Formacgéo em Gestdo Contemporénea, primei-
ro aplicada a presidéncia e diretorias, posteriormente
estendida também as geréncias. Um dos objetivos era
habilitar os gestores da Farmarcas a combinarem seus
recursos dos modos mais inteligentes para obterem os
melhores resultados, independente do contexto. Foi um
grande trabalho de desenvolvimento de capacidades e
competéncias, que mudou para melhor todo o contexto
de gestdo da empresa, com impacto no entendimento
sobre processos, comportamentos e na melhoria do rela-
cionamento e da produtividade das equipes. >>
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Criacao da Diretoria de Inovacao

Com o passar dos anos, a Farmarcas se manteve fiel aos
seus principios, pilares, propodsitos e cultura, tomando de-
cisdes estratégicas de modo organizado, coerente e coeso
para oferecer sempre o melhor servigo aos associados. Um
dos marcos dessa premissa foi a criagdo do Departamento
de Inovagéo, em 2019, com o entdo gerente Marcelo Dan-
tas passando a ocupar uma cadeira de diretoria na em-
presa. A inovagao sempre esteve presente em tudo o que
a Farmarcas faz, mas isso tornou vidvel a opgéo pela Digi-
talizagédo 360° totalmente feita dentro de casa, como um
dos objetivos maiores da empresa até 2025. Desde entéo,
produtos e sistemas de alto impacto para os negdcios e
operagdes como Encarte Online (ferramenta de Encarte
pioneira no mercado que facilita a montagem do encarte
promocional de produtos pelos préprios associados), Pro-
grama de Trade Marketing, Radar e Orbita estdo em franco
desenvolvimento, trazendo resultados importantes para a
empresa, sempre de olho no futuro.

Enfrentamento da pandemia

A pandemia do Coronavirus mudou pra valer as vidas das
pessoas e as relagdes de trabalho nas empresas do mun-
do todo. Com a Farmarcas nao foi diferente, mas o que
impressiona € a capacidade de rapida reacéo e adapta-
cao das empresas frente as mudangas e adversidades.
Com a sociedade em quarentena obrigatdria, a empresa
trabalhou para viabilizar o trabalho remoto de todos os
seus colaboradores, com toda a infraestrutura neces-
séaria, buscando manter a proximidade e o calor huma-
no caracteristico no ambiente virtual, além de continuar
dando apoio e direcionamentos consistentes as redes e
a todos os associados durante a tormenta, mantendo-se
como um agente importante também para a industria e
a distribuicdo. Além disso, a empresa realizou seu tradi-
cional Encontro Farmarcas de forma virtual, organizando
com sucesso um enorme numero de reunides de ne-
gocios com recorde de transagées. Com flexibilidade, a
empresa soube voltar atras e mudar de acordo com as
exigéncias do momento, passando a investir no modelo
de delivery, por exemplo, sempre fornecendo todo apoio
as redes e aos associados nesses NOvVOS rumaos.
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A preocupacdo com a digitalizagdo do consumidor é
muito grande dentro da Farmarcas. Dentro desse cami-
nho existem projetos para potencializar as estratégias
de vendas das lojas e um grande destaque em relacdo a
esse tema para 2022 foi com certeza o e-delivery.

Essa é uma nova ferramenta que a Farmarcas esta ofe-
recendo para seus associados, desenvolvida por meio de
uma parceria tecnolégica entre a Febrafar (Federagao
Brasileira das Redes Associativistas e Independentes de
Farmdacias) trazendo uma importante inovagao para o
mercado farmacéutico e apresentando um novo formato
de gestao de vendas online em farmacias.

Com a implementacéo da ferramenta se proporciona um
caminho moderno para o consumidor desses estabele-
cimentos, aproveitando a capilaridade das lojas das re-
des da Farmarcas e da Febrafar, levando agilidade e bom
atendimento para quem precisa adquirir produtos farma-
céuticos em uma evolugdo do e-commerce.

“Esse projeto esta alinhado com nosso objetivo de inova-
cdo constante e digitalizagcdo das farmacias. Podendo ser
definido como um aplicativo de compras integrado, com
um servigo de delivery que conecta a farmacia que aderir
com todos os seus clientes de forma simples, agil e segura”,
explica Marcelo Dantas, Diretor de Inovagao da Farmarcas.

A ferramenta ja foi implementada nas redes e agora passa
por um processo de evolug&o natural, proporcionando um
salto de qualidade no atendimento aos clientes.

“0 e-delivery é um produto exclusivo para associados da
Farmarcas e da Febrafar, sendo um ecossistema digital
que integra farmdcias e redes e fideliza os clientes finais.
Sendo uma solugéo focada na tendéncia do mercado,
na realidade das farmécias e na necessidade dos seus
clientes”, explica Ney Santos, Diretor de Operagdes e de
Inovagao da Febrafar. »>»
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Diretor de Inovagdo
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"0 e-delivery é uma nova estratégia comercial para as
farmécias. Ja tinhamos o aplicativo que colocava a
farméacia no ambiente digital, com informacées e pro-
mocgdes. Agora se tem um avanco, fazendo com que o
aplicativo seja uma ferramenta de venda”, conta Joseane
Janner, Gerente de Produto e-delivery.

Diretora Administrativa
da Super Popular
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Gerente de Produto e-delivery

Para as farmdacias associadas as expectativas sdo muito
positivas. “Estamos muito animados com a implementa-
céo da ferramenta. Sabemos que existe um prazo para
que ela esteja funcionando em sua plenitude, mas é um
grande salto em nossos processos’, conta Pollyanna Ta-
mascia Portes, Diretora Administrativa na Super Popular.



Equipe de experiéncia

“Para o desenvolvimento dessa poderosa ferramenta
foi direcionada toda uma equipe de profissionais com
grande qualificacéo na area tecnoldgica e experiéncia do
consumidor. O resultado € uma solugdo que possibilita
grandes diferenciais para os clientes. Exemplo é que no
proprio aplicativo o cliente consegue ativar ofertas, esco-
Iher e comprar produtos’, complementa Dantas.

Um adicional importante é que o cliente escolhe onde
qguer receber sua compra: em casa, no trabalho, ou retirar
na prépria farmacia. Ou seja, a ferramenta proporcionara
todo suporte para o cliente no momento de decisao de
compra, além de digitalizar o servico de entregas com
tecnologia e inovagéo.

“A solucgado foi criada pensando no consumidor, com a
simplificacéo do processo de venda para delivery e a fa-
cilidade de acompanhar o status da venda, num unico
local. O cliente tem contato direto com a sua farmacia, os
produtos comprados vém do estabelecimento escolhido
pelo cliente e ndo de um centro de distribuicdo, o que
garante maior agilidade”, explica Ney.

0 sistema que foi desenvolvido faz a leitura do estoque
fisico da farmacia. Ou seja, o cliente s6 compra o que, de
fato, esté disponivel e a farmacia define o raio de atuagéo
das suas entregas, em um modelo profissional de geren-
ciamento através do portal e-delivery.

“Légico que as farmdacias deverdo fazer as adequagoes
necessarias, para ter acesso a todos os beneficios pro-
porcionados pelo e-delivery, é importante que ja tenha
ou implemente um sistema de entregas bem estruturado
e também ter um sistema que fornega as informagoes
necessarias e reais ao programa’, detalha Dantas.

Com a implementacéo do e-delivery, por meio dessa par-
ceria entre a Farmarcas e a Febrafar, o mercado viven-
ciard um avango tecnoldgico. Tornando mais facil, rdpido
e cdmodo comprar um produto farmacéutico e recebé-lo
onde estiver.m
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Diretor de Operacgées e
de Inovacdo da Febrafar
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O SUCESSO
DATROCA
CONSTANTE DE
APRENDIZADO

Associados sao referéncia
para o proprio grupo e
compartilham suas conquistas

Quem conhece o presidente da Farmarcas, Edison Ta-
mascia, sabe que um termo que ele vem utilizando com
frequéncia nos ultimos anos é: verdades transitdrias. A
partir dessa expressao, ele explica que muitas das coisas
gue temos como verdade hoje ndo serao mais amanha.

E isso é facilmente percebido dentro da empresa sendo
gue sempre se aprende com as evolugdes e experiéncias
do mercado e, principalmente, dos associados. Para isso,
a Farmarcas valoriza seus canais de comunicagdo com
0Ss associados.

“N6s temos uma qualidade muito boa de associados, que
foi se desenvolvendo ao longo do tempo, na medida em
que colocamos a exceléncia como condutor da nossa
jornada. Podemos afirmar que temos associados muito
engajados que sdo fontes de informacado a respeito do
uso pratico das nossas estratégias”, explica o Diretor Ge-
ral Paulo Costa.

Com toda essa qualidade de associados, muitas vezes
esses desenvolvem ou aprimoram alguma estratégia lo-
calmente, quando sdo observadas que essas sao prati-
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cas validas e esses exemplos s&o positivos, as agdes sao
replicadas para os demais associados.

“Nés estamos sempre monitorando os associados.
Acompanhamos 0s ndmeros, a performance e 0s resul-
tados. Nés visitamos os associados frequentemente, por
meio das visitas dos analistas, o projeto Brasil Profundo e
visitas ocasionais de inauguracéo de lojas ou aleatdrias”,
explica Paulo.

Desta maneira, a administradora esta sempre observan-
do o que estd acontecendo na ponta. E esta atividade
contribui de maneira significativa para identificar aqueles
que estdo despontando e por qué.

Quando a central entende que algum associado esta
sendo referéncia em alguma pratica ou desenvolveu uma
maneira mais eficiente de fazer alguma coisa, essa infor-
magcéao é processada por meio dos anjos e analistas e séo
disseminadas as praticas. Uma forma de divulgar essas
praticas é por meio das lives realizadas pelo presidente
Edison Tamascia.



Live com o Edison

Ha pouco tempo, esses encontros tiveram a identidade
visual e verbal atualizados, passando a se chamar Live
com Edison Tamascia, um evento em formato de talk
show que acontece mensalmente trazendo dados do
mercado e importantes histérias de sucesso dos asso-
ciados. Sdo0 muitos os temas que ja foram abordados,
como delivery e redes sociais, por exemplo.

Ainda com a identidade antiga, Fabio Graziane Zanin, foi
um dos entrevistados, juntamente com seu irméao Clau-
ber Humberto Zanin, na ocasido eles falaram de suas ex-
periéncias na venda de ndo medicamentos e na estrutu-
ra que permitiu que continuassem a ter um consistente
crescimento mesmo com lojas ja maduras.

“Foi muito interessante, pois pudemos falar de nosso
modelo de trabalho e como desenvolvemos a estraté-
gia de ndo medicamentos. Acho que pude passar minha
mensagem, dentre os quais estéo o fato de nao ficar na
zona de conforto e ndo me vitimizar”, fala Fabio Zanin.

Ele conta que a troca de experiéncias com outros pro-
prietarios de lojas é muito positiva. “A experiéncia do dia
a dia, de como se vende mais, escolhe o0s pontos, analisa
os resultados com estratégias parecidas, sdo muito im-
portantes. Temos associados em todo o pais e, por mais
que as distancias sejam grandes, muitas das dificuldades
sao semelhantes’, analisa Zanin.

Para ele é muito positivo o0 modelo da Farmarcas no qual,
mesmo com a possibilidade de evoluir sempre e aprender
com as novas experiéncias, se tem uma central com um
rigido controle das lojas.

"E preciso cuidado com muita liberdade para os associa-
dos, se ndo tem problemas de perder padronizagao das
lojas. Contudo, quando a solugéo é boa, eles nao travam.
Isso proporciona a possibilidade de sempre estarmos
inovando’, explica Fabio. »»

Encontro com Edison
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Atencao sempre

Assim a Farmarcas esta sempre atenta as necessidades
dos associados, entendendo as oportunidades e 0s pon-
tos de melhoria.

“Evoluimos muito ao longo desses 10 anos em varios
sentidos. Em termos de Mix de Produtos, layout de loja,
comunicacgéo visual e estratégia de pontos comerciais.
Atualmente, estamos caminhando para uma migragéo de
um relacionamento transacional para um relacionamento
relacional com os clientes dos nossos associados”, proje-
ta Paulo Costa.

Ele se refere a digitalizagdo 360°, que envolve 0s pro-
cessos internos, associados, clientes e parceiros e € a
fronteira que a empresa esta atravessando no momento.
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Na Farmarcas se tem a visdo de que uma empresa que se
abstém de criar e inovar a partir das experiéncias, deixa
de evoluir.

“Como é dito pelo grande parceiro da Farmarcas, Gilber-
to de Souza, da Nortus - 0 que néo esta evoluindo, esta
morrendo”, analisa Paulo Costa.

S6 desta maneira a Farmarcas pdde chegar aos 10 anos
de existéncia, crescendo como cresceu, com a aprendi-
zagem como motor do seu desenvolvimento. Um ecos-
sistema gera a possibilidade de desenvolvimento con-
tinuo com potencial de aprendizagem infindavel dada a
diversidade das experiéncias. m
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ATRANSFORMACAO
DO MERCADO

10 anos revolucionando
o mercado

Em 10 anos muita coisa pode mudar, mercados que nao
existiam passam a ter uma enorme forga e outros que
eram consolidados podem desaparecer. Também exis-
tem empresas que transformam o mercado em 10 anos e
uma dessas com certeza € a Farmarcas.

Nascida em 2012, hoje o grupo ja é o quarto maior do va-
rejo farmacéutico brasileiro e desenvolve um modelo de
associativismo extremamente vitorioso, com um cresci-
mento que ndo é acompanhado por nenhum outro mo-
delo de negdcio no setor.

“Eu acredito que de alguma forma a Farmarcas tem dei-
xado o seu legado ao longo desses 10 anos. Podemos
sem duvida entender que a Farmarcas contribuiu para
moldar o mercado onde ela penetrou, ao mesmo tempo
em que foi influenciada pelas necessidades do mercado.
Sem duvida, em varios locais a Farmarcas contribuiu para
redefinir o equilibrio, os papéis e os atores dominantes
em determinadas regides’, analisa o Diretor Geral da Far-
marcas, Paulo Costa.

A opinido é compartilhada pelo Diretor Comercial da em-
presa, Fabio Chacon. "Podemos afirmar que a Farmarcas
trouxe para seu grupo de relacionamento uma nova re-
lacdo de parceria. O objetivo que temos é disseminar um
inovador modelo de negdcio. Dentro disso um fator a ser
destacado é um modelo em que realmente todos que se
relacionam ganham. Felizmente todos que estdo nesta
cadeia estao prosperando”.

Diretor Comercial do Grupo SC
Distribuidora de Medicamentos
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Visao de destaque no mercado

Com estratégias e objetivos muito bem definidos a Far-
marcas se destaca como uma grande parceira para
todos do mercado, proporcionando um aprendizado e
inovacoes que realmente impactam positivamente para
todos. Como € visto ao conversar com importantes no-
mes do setor.

“A Farmarcas tem papel fundamental para uma pro-
fissionalizagdo cada vez maior do varejo farmacéutico.
Possibilitando o acesso a um amplo know-how e um
ecossistema de solugdes. Sao dez anos construindo um
bom trabalho de bastidores. Isso tem resultados no cres-
cimento do grupo e na entrega de um 6timo servigo a
populagao”, analisa Cesar Bentim, diretor de relaciona-
mentos da IQVIA.

Uma parceria muito forte em toda histéria da Farmarcas
foi com o Grupo SC Distribuidora de Medicamentos. Pe-
dro Augusto Vila, Diretor Comercial do Grupo, conta que
tem relagédo com o Edison Tamascia desde o inicio do as-
sociativismo o que gerou 6timos frutos.

Além disso, a relagdo com a Farmarcas possibilitou ao ’
Grupo SC uma importante evolucdo. “Com o desenvol-

vimento desse modelo, conseguimos ampliar nossa atu- ;
acgao, sendo que tivemos acesso ao mercado nacional _‘

mais amplo. Entramos em regides do Norte, Centro-Oes-
te e Nordeste, onde as redes possuem lojas importantes,

mas ainda ndo tinhamos acesso. Muito da evolugédo do
Grupo foi projetada nas bases da Farmarcas”.

Para Luiz Clavis, vice-presidente de Vendas e Marketing
da Hypera Pharma, a relevancia da Farmarcas também
foi grande. "Eu vejo que a Farmarcas trouxe grandes mu- Vice-presidente de Vendas e
dancas para o mercado, levando qualidade para o médio LIS Glo) L7200 (e
varejo. Também possibilitou o desenvolvimento no con-
ceito de lojas”.

Luiz Clavis destaca que a parceria entre a empresa, que
comecou com a Neo Quimica e evoluiu, possibilitou agoes
inovadoras como pareddo de OTC, promogao no balcéo,
espacgos de dermocosméticos, dentre outros. »»
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Compartilhar sempre

Um grande diferencial da Farmarcas contudo € a disponi-
bilidade da empresa em compartilhar os conhecimentos.
“E muito importante o fato de a Farmarcas estar sempre
de portas abertas para as demais redes associadas a Fe-
brafar. Possibilitando com isso a troca de conhecimento
sobre a forma com que trata 0 modelo associativista. A
Farmarcas pegou um modelo que ja existia e fez de uma
forma diferente e os resultados sdo muito positivos”, re-
flete José Abud Neto, Diretor Geral da Febrafar.

Fabio Chacon conta que s&o muitas as praticas da Far-
marcas gue inovaram o mercado, como é o caso dos
cestdes promocionais que hoje ja sdo uma pratica em
grande parte das farmécias, além da evolugcédo do geren-
ciamento de categorias.

“Sem duvida a Farmarcas contribui para um grande lega-
do ao associativismo ao colocar em pratica as ferramen-
tas e conceitos amplamente propagados pela Febrafar,
ao demonstrar que com profissionalismo, exceléncia e
unidade é possivel converter a soma de varias partes em
um grande sistema de prosperidade coletiva. Além disso,
a Farmarcas introduziu praticas que ao longo do tem-
po foram copiadas pelas concorrentes locais. A propria
disseminacao do termo Popular, € um exemplo”, detalha
Paulo Costa.

0 resultado desse projeto arrojado é visto por todos que
visitam as lojas, redes e o escritério da Farmarcas. Sendo
gue hoje o mercado vé a empresa como uma referéncia
em associativismo e no modo de atuar para desenvolver

e produzir prosperidade junto ao varejo independente. m
Diretor Geral da Febrafar
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COMO SE FAZ
UMA GRANDE
EMPRESA PARA

SE TRABALHAR?

Resultados da pesquisa
Pertencer 2022, digitalizacao
da area administrativae
consolidacao da Farmarcas
no GPTW sao os principais
marcos de Gente & Gestao
nesses 10 anos

N&o sdo poucos os desafios de estruturagdo de uma em-
presa, mas independente das estratégias adotadas, isso
definitivamente passa pela organizagcdo administrativa,
pelo planejamento financeiro e pela gestédo do seu prin-
cipal ativo: as pessoas. Dirigida por André Costa desde a
fundacéo da Farmarcas, a area de Gente & Gestdo tem a
missdo de administrar varias politicas de gestéo de pes-
soas, de acordo com as necessidades e com o perfil de
areas tao diferentes quanto marketing, desenvolvimento,
tecnologia e atendimento. Hoje em 1° lugar no ranking
GPTW Saude das melhores empresas para se trabalhar e
comemorando excelentes resultados na ultima pesquisa
Pertencer (pesquisa de clima feita entre os colaborado-
res), a empresa construiu suas bases em recursos hu-
manos em consonancia com o propoésito de cuidar das
pessoas e inspira-las a escrever suas melhores histérias.

“Ha 10 anos, quando comegamos, 0 nucleo de recursos
humanos era apenas um departamento pessoal dentro
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da darea financeira. J& existia a necessidade de criar um
ambiente prazeroso para o colaborador, com as pessoas
no centro das decisdes, considerando nossa mentalidade
e nossa caracteristica de cultivar bons relacionamentos
no mercado. Com o tempo, fomos criando politicas como
sala de descanso e beneficios diferenciados ndo descon-
tados na folha de pagamento. Desde entédo, nossa area
saiu de 7 para mais de 60 pessoas!”, conta André.

Em prol de boas experiéncias com colaboradores e da
construgcado de uma marca empregadora forte, a area foi
sendo segmentada com a criagdo de nudcleos como o de
Recrutamento e Selecao, Processo Seletivo, Treinamen-
to e Desenvolvimento, Cargos e Salérios, até chegar ao
recém-criado nucleo de Parceiros de Negdcios, que re-
presentou uma grande virada de chave. A chegada da
gerente da area, Viviane Alvarenga, aconteceu ha 4 anos
e fez com que todas as pecas da engrenagem de RH
passassem a funcionar mais rapidamente e com muito
mais efetividade.

“A Farmarcas cresceu muito rapidamente, num ritmo a
frente do mercado. Para que esse crescimento se tornas-
se sustentavel, a gente precisava de profissionais com
alto indice de complexidade profissional, mental e técni-
co. Colocar esses talentos aqui dentro vai muito além de
simplesmente contratar, pois essas pessoas também séo
exigentes. Elas querem ser felizes onde estdo, querem
ter carreiras tao saudaveis e sustentaveis quanto o pro-
prio negdcio €, conta Viviane. A estratégia da empresa
para cuidar desses profissionais inclui um cuidado com
a salde fisica e mental desses colaboradores. “A gente



personaliza as agdes e técnicas de desenvolvimento de
pessoas pensando em plano de carreira, engajamento e
clima, remuneracgdo e estrutura de trabalho. Aumenta-
mos nossa base de colaboradores em 30% ao ano, por
isso precisamos fortalecer a cultura, ja que cada pessoa
gue entra muda o sistema, muda o modo como aguele
grupo se comporta. Recrutar pessoas alinhadas a nossa
cultura é tao fundamental quanto nutrir a nossa cultura.
Além disso, cuidamos dos gestores para que eles cuidem
de suas equipes e cuidamos de nossas equipes internas
para que elas cuidem dos nossos associados”.

Ainda segundo Viviane e André, os ‘Farmakers’ tém um
jeito de ser, um jeito de pensar a vida, solugdes e inova-
coes. Ser Farmaker é uma identidade, um bater no peito
orgulhoso de ser Farmarcas em qualquer lugar, simples-
mente por estar a vontade com isso.

Pesquisa Pertencer: metodologia
GPTW e resultados palpaveis

Segundo o Conceito For All, criado pelo GPTW, a gestéo
de pessoas tem que ser para todos. Se um gestor tiver
oito pessoas no time, mas deixar de contemplar o enga-
jamento, o0 sucesso e o desenvolvimento de uma delas,
ele ndo estard fazendo uma gestédo personalizada para
todos. Somente contemplando a todos é que a empresa
podera ser saudavel, produtiva e sustentavel por si so6.

“Na evolugéo da nossa area, o GPTW foi muito importan-
te, um verdadeiro marco. O GPTW é como um parceiro na
medicdo de tudo o que fazemos em recursos humanos,
para a gente entender se a nossa cultura esta chegando
la na ponta, por meio dos nossos gestores. Se estamos
saindo do campo tedrico para o empirico, se estamos vi-
vendo nossos valores ou nao’, afirma André. Diferente-
mente das outras pesquisas de clima organizacional do
mercado, a Pesquisa Pertencer da Farmarcas conta com
a metodologia GPTW, que afere detalhes importantes so-
bre a percepgédo dos colaboradores. Pilares, como credi-
bilidade, orgulho, pertencimento e camaradagem podem
ser avaliados, trazendo um retrato mais fiel da realidade.
A Ultima edi¢do ocorreu em margo de 2022 e contou com
100% de adeséo. »»

Gerente de Gente e Gestdo
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“A gente percebeu que 0 que acontece agui ndo acon-
tece em qualquer lugar. Temos o fenémeno do colabo-
rador se jogar pra poder contribuir conosco e dizer o que
pensa sobre 0 que estamos acertando e no que pode-
mos melhorar. Esse é 0 apice do pertencimento para os
colaboradores, porque nesse momento eles fazem uma
ponte entre o passado e o futuro, como eles esperam que
esteja dali em diante. Nao havia nome melhor para essa
pesquisa do que Pertencer”, conta André.

Com média de 94 pontos na pesquisa, pelo terceiro ano
consecutivo, a Farmarcas se certifica como uma exce-
lente empresa para se trabalhar. “Frente a média de mer-
cado, este é um resultado sensacional, que nos coloca
no mesmo patamar ou até acima das dez melhores em-
presas do ranking geral da GPTW. Isso € muito bacana pra
gentel”, comemora o diretor.

Digitalizacao da area
administrativa: batendo metas

Antes das metas da Farmarcas para 2025 terem sido
divulgadas, ainda em 2020, a digitalizacdo completa da
area de Gente & Gestao, que inclui toda a parte financei-
ra e de backoffice da empresa, j& estava em andamen-
to. “No CONARH de 2019, um dos principais eventos do
setor, conhecemos a ferramenta Sdlides, que até hoje
nos apoia na gestao e desenvolvimento de colaborado-
res. Aferramenta reporta o perfil comportamental de cada
pessoa e cruza essas informagdes com as necessidades
comportamentais de cada carreira, facilitando o trabalho
dos gestores de cada drea. Assim, a gente fortalece e
multiplica os entendimentos sobre gest&o”, conta André.

Além disso, o departamento de ADM Digital, que cuida
justamente da digitalizacdo da diretoria, desenvolveu re-
centemente o sistema Cosmos, que cuida do fechamen-
to da folha de pagamento, da gestéo de envio de contas
a pagar, do financeiro, além de todo o controle e cadastro
dos colaboradores. Desde entéo, a drea avanca a passos
largos para ajudar a Farmarcas a chegar aos resultados
esperados, continuando a amparar seu crescimento pe-
los préximos anos. m
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‘CRESCIMENTO
ACIMA DO MERCADO

EMS apresenta estratégias
para se destacar e aposta

no crescimento com inovacao
no portfoélio

A farmacéutica EMS vem mostrando sua forga no mer-
cado. Um exemplo é a Unidade de negdcios EMS Marcas
que fechou o ano de 2021 com faturamento superior a
RS 666,4 milhdes, com uma evolugao de 20,1% em rela-
¢cao ao periodo anterior, sendo superior a esse mercado
de atuacgéo, segundo auditoria IQVIA*,

“0 resultado positivo foi reflexo do fortalecimento de mar-
cas consagradas, inovagdo com langamentos no portfo-
lio, investimento em tecnologia, além da ampliagéo da
presenca de seus produtos nas farmacias do Pais, distri-
buidos atualmente em mais de 97% do painel de lojas”, ex-
plica Aline Mendonca, Diretora de Marketing da unidade.

Para 2022, segundo Aline, a expectativa da empresa é
continuar crescendo o dobro do mercado de atuagéo,
mantendo-se entre as maiores do segmento.

Os grandes investimentos acontecerao por meio de par-
cerias em todo o pais, agdes de visibilidade em loja, cam-
panhas de midias digitais, inovagao continua de portfdlio,
extensdes de linhas e novos produtos.

Nos ultimos 24 meses foram mais de 40 novos itens no
portfélio e, para 2022, serdo mais de 10 novidades entre
medicamentos e suplementos alimentares, que repre-
sentardo 15% da demanda da éarea.

Panax gmseng (Ginseng),
Palivitaminico i

Allexofedrin’

cleridrato de fesnfunading

www.ems.com.br

RODRIGO FARO

E o novo Head de marketing
institucional da EMS

Um dos principais produtos disponibilizados recente-
mente ao mercado é o calmante natural Sominex Com-
posto, com formulagéo exclusiva que associa a passiflora
com valeriana e crataegus, ajudando na qualidade do
sono como um indutor natural, além de amenizar a an-
siedade e insoOnia.

Além disso, foi langado Sominex Melatonina em diferentes
apresentacdes, em microcomprimidos orodispersiveis, e
até 2023, a familia ganhara novos produtos, buscando ser
referéncia no mercado nesta categoria do sono.

A EMS Marcas aposta em marcas como Naridrin, Gerovi-
tal, Infralax, Allexofedrin e Migraliv, e vem fazendo diver-
sos investimentos para construcdo destas marcas. Outra
novidade foi a contratacdo de um novo head de marketing
institucional, o apresentador e embaixador da EMS, Rodri-
go Faro, além de Ivete Sangalo, embaixadora de Gerovital.

Allexofedrin’

Pediatrica Pediatrico

Gmg/mk
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A farmacéutica que carrega no seu DNA
a missao de levar saide e qualidade de
vida para todos os Brasileiros.
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CAPACITANDO
PARAO
SUCESSO

Plataforma de aprendizado
da Farmarcas qualifica
associados e colaboradores

Crescer em um mercado cada vez mais competitivo nao
é algo simples. Assim, a Farmarcas vem desenvolvendo
estratégias completas para disseminagéo de conheci-
mentos para todo seu grupo de relacionamento, tendo
criado recentemente o Departamento de Capacitagéo
e Desenvolvimento Humano.

Essa nova area trouxe diferenciais para o crescimento
das redes e das lojas da administradora. Partindo da cla-
reza de que 0 sucesso é construido por meio da evolugao
continua, foi criada também dentro do Radar uma area
de capacitagao.

Essa plataforma de aprendizado fornece conteudos e
materiais de apoio exclusivos para capacitar tanto as-
sociados, quanto colaboradores. Com isso se permite
acesso a treinamentos e conteldos pensados estrategi-
camente para a evolugéo dos negdcios.

“Antes j& existia na empresa essa ideia de valorizar o
aprendizado, contudo, as agdes nao eram centralizadas.
Com nossa evolugdo se viu a necessidade de ter o De-
partamento de Capacitacdo e Desenvolvimento Humano.
Aideia é centralizar essas demandas, entregando um con-
teddo padronizado e diferenciado para seus associados,
de forma que possam prosperar ainda mais em seus nego-
cios”, explica a Gerente do Departamento, Victéria Moura.

A criagdo do departamento de Capacitagdo, uma area
gue surgiu com o propdsito de otimizar o processo de
treinamentos e orientagdes, ocorreu no inicio de 2021.
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Desde entéo j& foram fornecidos conteuddos de grande
relevancia, mas tudo é muito bem planejado. Por meio
de entrevistas com diferentes empresarios e um estu-
do apurado de engenharia de cargo para cada publico, o
Radar Capacitacéo entrega conteuddo para aprendizados
divididos em episédios. Sdo varias trilhas de conheci-
mento que os empreséarios podem seguir e oferecer aos
seus colaboradores.

Um grande destaque gque estd desde o inicio do Radar
Capacitacéo ¢ a trilha de Lideranca e Gestéo de Equipes
Contemporéaneas, produzida com base na estrutura da
Nortus, uma das maiores empresas de gestdo contempo-
rédnea da atualidade e parceira da Farmarcas. Para acessar
0S cursos, basta ter um cadastro na plataforma Radar.

“Esse conteldo foi extremamente importante e gerou
muito valor desde o inicio do Radar Capacitagéo. Con-
tudo, também ja& foram desenvolvidas outras trilhas de
conhecimentos préprias. Tudo é feito a partir de andlises
de demandas de conteddos necessarios para as lojas”,
detalha Moura.

Um importante passo para a evolugdo desses treina-
mentos foi a contratacdo de uma equipe especializada.
Assim, sdo levantados assuntos junto aos associados
(por meio de entrevistas). Também séao ouvidas as are-
as da Farmarcas, analisando as reais necessidades, e a
partir disso sdo definidos os temas a serem trabalhados.



Gerente de Capacitagdo e
Desenvolvimento Humano

Agerente do departamento destaca as trilhas sobre “como
colocar uma farméacia em dia”, falando para o farmacéu-
tico todas as exigéncias de regulamentacao e legislacéo,
além disso, também foram desenvolvidos materiais sobre
PBM (Programa de Beneficio em Medicamentos), gestao
financeira, redes sociais, dentre outras.

Outro ponto de destaque s&o os conteudos de parcei-
ros, como € o caso de dois médulos da Hypera Capaci-
ta, voltado para equipe de atendimento e falando sobre
Gerenciamento de Categoria, e conteudos em parceria
com a Viatris. Também sao disponibilizados nessa éarea
webinars e treinamentos ao vivo que a Farmarcas realiza
com grande frequéncia.

Grande adesao

Apesar de ainda estar em fase inicial dos trabalhos,
a adesao ao Radar Capacitacéo ja é relevante, com mais
de 6 mil usuarios dentro da plataforma. Outro dado de
destaque é que atualmente a taxa de concluséo dos cur-
sos estd em 60% e vem aumentando.

Um exemplo do sucesso dessa acdo € o associado Fa-
bio Rodrigues, que atualmente possui 42 farmacias com
bandeiras da Farmarcas (Ultra Popular e Maxi Popular), lo-
calizadas principalmente no Nordeste do pais. Acreditan-
do muito no projeto desde que ele entrou em 2018, Fabio
sempre seguiu as demandas criadas pela administradora.

Contudo, a relacdo com o Radar Capacitagcdo foi um
grande destaque. “Uso sempre a frase de um escritor
que diz: 0 que eu ainda ndo tenho é pelo que eu n&o sei,
porgue se soubesse eu ja teria. Assim, quando langou a
trilha de conhecimento, ela vinha ao encontro da minha
necessidade de ter gente preparada’, conta Rodrigues.»»
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A valorizagdo do material foi tdo grande por parte do
empresario, que junto com seus sécios Welfagson Gui-
maraes Silva e Warlei Sandro da Silva Neres (Sandrinho),
organizou uma turma de 44 profissionais, entre gerentes
e supervisores, para que realizassem a trilha de lideranca
disponibilizada pela Nortus.

Foram feitos encontros semanais, exibindo os maédulos,
também foram realizadas mentorias. “O resultado foi
muito positivo, ao fim do curso realizamos uma forma-
tura online que contou com a presenca do presidente da
Farmarcas, Edison Tamascia, que foi o patrono da turma.
Agora ja estamos com outra turma em andamento”, con-
ta Fabio.

Com essa e outras capacitagdes o empresario vem su-
prindo uma demanda crescente de profissionais capa-
citados e possibilita o crescimento dentro da empresa.
Citando o exemplo de uma profissional que comegou
panfietando e hoje é supervisora de nove lojas.

O futuro da ferramenta

Segundo Victdéria Moura, a projegao de crescimento do
departamento e do Radar Capacitagdo € muito grande,
tendo o objetivo de disponibilizar seis trilhas préprias por
ano, com muitos desses temas ja definidos.

E ainda, deverao ser inseridos novos conteudos estra-
tégicos de parcerias. Tudo com o objetivo de possibilitar
que a Farmarcas continue a crescer de forma destacada
e sustentdvel no mercado em que atua. m
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A Farmarcas acredita na forga do coletivo
para gerar resultados positivos para todos 0s
setores do varejo farmacéutico.

Com coragem para liderar as transformacgoes
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