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EDITORIAL

REVISTA FARMARCAS 2024

E TEMPO DE CELE

CONQUISTAS P

PLANEJARNOVO

0l4, galera,

A edigdo da Revista Farmarcas deste ano chega
para celebrar os resultados extraordinarios con-
quistados no ciclo de planejamento 2020-2025.
Inclusive, resultados alcancados com antecedéncia
por sermos um grupo comprometido e que trabalha
sempre para 0 sucesso coletivo.

A visédo estratégica de dobrar o faturamento das
nossas lojas em 2025, usando como base o0 ano de
2020, foi alcancada em janeiro de 2024, o que nos
da confianga para um novo ciclo de planejamento
que, alids, ja estd sendo desenvolvido a muitas
maos, com dados e andlises que, tenho certeza,
nos levardo aos objetivos desejados. Afinal, os
nossos resultados sdo impulsionados pelo trabalho
em equipe.

Nas proximas paginas, vocé tera acesso a viséo da
Farmarcas sobre o desenvolvimento de equipes de
alta performance, de como a tecnologia aprimora as
compras no varejo, a importancia do relacionamen-
to com todos os nossos publicos e a construcéo de
negocios fortes, com aumento da competitividade.

Como disse, esta é uma edicdo de celebracéo e é
também para mim pessoalmente, porque completo
50 anos de carreira em 2024. Me sinto orgulhoso,
sobretudo, quando penso nas pessoas que estao
comigo ao longo desta jornada.

SUMARIO

0 meu grande desejo é continuar unindo pessoas
em prol do bem coletivo. Por isso, ao langar uma
biografia este ano, tenho o objetivo de angariar
fundos para a construcédo de uma sede para o
Sementes do Bem, projeto de voluntariado da
Febrafar e da Farmarcas. Pois cuidar e melhorar a
vida das pessoas é o meu maior legado!

Desejo a todos uma excelente leitura!

EDISON TAMASCIA

Presidente da Farmarcas
e da Febrafar
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PRESIDENTE DA FARMARCAS, QUE COMPLETA 50
ANOS DE CARREIRA E LANCA BIOGRAFIA, CONTAO

QUE ESTAPOR TRAS DE AFARMARCAS CRESCER

ACIMA DO MERCADO: INOVACAO, TECNOLOGIA,
ALEM DE MUITA CORAGEM E OUSADIA

Enquanto celebra 50 anos de carreira, o presidente
da Farmarcas, Edison Tamascia, quer olhar para o
futuro. Com um estilo de gestéao disciplinado, o pau-
lista de Paranapuéa chega ao escritério diariamente
as 6h e se empenha para cumprir o que considera
Ser uma missao: apoiar 0s associados no processo
de expansao do varejo farmacéutico. Sempre que se
refere as farmacias, Edison faz questao de ressaltar
que sao pessoas por tras dos negdcios.

A tecnologia entra como uma aliada para ajudar a
potencializar os resultados. Tanto que a Farmarcas
ja estrutura maneiras de inserir a inteligéncia arti-
ficial nos procedimentos de trabalho. “O objetivo da
IA é trazer eficiéncia”, explica.

Nesta entrevista, o executivo conta detalhes do
planejamento estratégico de cinco anos para a
Farmarcas, de 2020 a 2025, com resultados ja
atingidos em 2024, e aponta a necessidade de se
entender a evolugcdo do consumo ao longo das
geracdes - da Baby Boomer a Alpha.

Ele também enumera desafios a serem encarados
para o futuro do associativismo em meio as novas
tendéncias de tecnologia e consumo, ressaltando a
vantagem que empresas como Farmarcas e Febrafar
tém no mercado. “Com o fato de elas serem bem

estruturadas, o que nés temos é a oportunidade de EDISON TAMASCIA
chegar de forma mais rapida do que uma pessoa que Presidente da Farmarcas
estd sozinha e nao faz parte de um agrupamento e da Febrafar

COMO 0 N0SSO.”

I PAGINAS LARANJAS

SUMARIO
i




Por fim, Edison pondera que, dentre outros
desafios, o cenario econdbmico no pais tem
seu peso. “0 desafio é a adaptagdo aos novos
modelos tributarios que estdo por vir (com a
aprovacao da Reforma Tributaria). Nao que seja
ruim, na minha visao, serao melhores. Temos o
desafio do aprendizado.”

Confira a seguir a entrevista na integra:

Edison Tamascia: O movimento associativista,
que comegou em 1994, ganhou muita forga com
a Febrafar e com o préprio crescimento do mer-
cado farmacéutico. S6 para se ter uma ideia, no
inicio dos anos 2000 eram pouco mais de 28 mil
farmacias. Nos quase 25 anos de Febrafar, inse-
rimos no contexto mais de 60 mil farmécias. E
bastante gente nova. O associativismo cresceu
nesse periodo, hoje estamos na Febrafar com 70
redes e cerca de 15 mil farmacias, com a partici-
pacéo de 15% do mercado.

A Farmarcas dentro do contexto do associativis-
mo é uma empresa que foi criada a partir de 2012
para ser uma rede associativista e com a propos-
ta um pouco diferente em termos de operacéao
daquilo que faziamos nos outros associativismos.

Edison Tamascia: 0 DNA é profissionalizar o
empresario que estd na ponta e trazer para ele
a possibilidade de competir em nivel de igualda-
de com quem quer que seja. Esse DNA envolve
inovacao, tecnologia, sistemas e gestao de uma
forma estruturada com todas as ferramentas
que temos. Incluindo as nossas frentes de tra-
balho, de observacéo e de educacéo. Entéo, tudo
isso ajuda o empresario a se profissionalizar.
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A Farmarcas, como a quarta maior empresa do mer-
cado farmacéutico no pais, esta trabalhando com
um faturamento médio superior a maioria das outras
farmacias. Somos um grupo bem estruturado finan-
ceiramente que tem condicéo de competir no Brasil
inteiro, em qualquer lugar.

Edison Tamascia: O planejamento tem a nossa
visdo de mercado e o entendimento de onde néds
queremos chegar nos proximos cinco anos. Entao,
a primeira funcao é estudar o mercado e entender
as transformacdes, acreditar naquilo que esta por
vir, fazer uma leitura correta sem muita emocgéo das
coisas que estao por acontecer. Se eu gosto ou ndo
gosto é outra histdria.

Nés fizemos o planejamento ouvindo partes inte-
ressadas e pessoas no mercado que podem contri-
buir e que tenham uma boa visdo do mundo farma-
céutico. A partir do nosso conhecimento, trouxemos
uma série de insights olhando para questdes gover-
namentais, logisticas ou de fornecedores e ambien-
te de negécio.

Obviamente, ninguém planejou a pandemia da
covid-19, mas o impacto foi até um pouco menor
no mercado farmacéutico do que em outros seto-
res da economia, até porque as pessoas ficaram
mais preocupadas em cuidar da saude.

A partir dai, olhamos o que temos de forca, de fra-
queza, de oportunidades. Dai em diante, desen-
volvemos uma priorizacao daquilo que queremos
fazer e estabelecemos os objetivos.

Durante os cinco anos, a equipe faz o planejamento
anual baseado naquele objetivo final, que nés esta-
mos entregando agora, um ano antes, e com bas-
tante éxito.



Edison Tamascia: Todo mundo que resiste a mu-
danca morre. 0 mundo é feito de evolugéo. Claro
que o mercado farmacéutico ndo esta excluido dis-
s0, nés fazemos parte do mundo. Entdo, temos que
entender que as mudancas existem e estdo cada
vez mais rapidas.

Edison Tamascia: Gestdao é uma palavra muito
aberta e complexa. Algumas coisas vamos conti-
nuar fazendo da forma que fazemos hoje. O siste-
ma operacional da farmacia e o sistema de preen-
chimento de relatérios pode ser que nao tenham
grandes transformacées.

Quando olhamos a gestao no nivel basico, preci-
samos evoluir os préprios sistemas que temos ou
eventualmente inserir algum outro sistema para
dentro do negdcio.

Porém, olhando para gestdo do consumidor, por
exemplo, é fato que hd uma revolugcédo no consu-
mo, uma revolucao geracional, de varias geragées
convivendo juntas. A geragcdo Z, que é a mais co-
nectada, é consumidora e compra diferente.

Devemos estar no e-commerce e nas redes so-
ciais. Sao transformacées que temos que nos
adaptar, independentemente de gostar ou nao, de
querer ou ndo querer. Entao, olhando para a gestdo
do consumidor, temos uma grande transformacao.

Também uma outra transformacao na gestao de
dados. Com a inteligéncia artificial sendo cada vez
mais uma realidade, temos que conseguir inserir a
IA dentro do nosso contexto de trabalho.

Hoje, em varios relatérios, precisamos de muitas
horas ou de mais pessoas para poder analisar e
tomar uma deciséo, certamente a IA vai fazer isso
por nés. Entdo, na gestao tecnolégica temos que
evoluir bastante. Ja na gestdo de operacdo, o mo-
vimento é um pouco mais lento.

Edison Tamascia: A inteligéncia artificial ou tudo
que tem de tecnologia por vir ndo tem o objetivo
especifico de facilitar a vida de alguém. Na verda-
de, tem o objetivo de ter uma empresa mais prés-
pera e, a partir de a empresa ser prospera, poder
cuidar das pessoas que estdo ao seu redor ou gerar
mais emprego. O objetivo da IA é trazer eficiéncia.

Edison Tamascia: Acreditamos que sim. Inclusive,
estamos contratando pessoas da area de inteli-
géncia artificial para entender como vamos utilizar
isso de forma mais estruturada. Mas é fato que nos
proximos cinco anos a IA vai fazer parte da nossa
vida e do nosso trabalho. Nao tem como fugir des-
se contexto. Certamente, vamos ter a inteligéncia
artificial na Farmarcas, seja em um nivel avancado
ou de estruturacéo.

SUMARIO
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Edison Tamascia: Se queremos eternizar uma
empresa, 0 que temos que pensar € como organi-
za-la para além dos préximos cinco anos. A gera-
cado Alpha vai ser consumidora daqui a 10 anos e
temos que pensar sobre isso. Os millennials (nas-
cidos entre 1981 a 1996) também sio conectados,
usam muito as redes sociais e sdo os mais ativos
no mercado de trabalho.

Hoje, porém, o maior consumidor é o baby boomer
(nascidos entre 1946 e 1964) e, por conta da ex-
pectativa de vida crescer, o publico 50+ vai sem-
pre crescer. E ai tem que ter loja fisica preparada
para atender, o digital, o sistema de entrega para
quem quer receber mercadoria em casa, tem que
ter todos os meios para atender todos os publicos.
Temos que pensar em todos os consumidores.

EDISON TAMASCIA

Presidente da Farmarcas
e da Febrafar

SUMARIO
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Edison Tamascia: O que ha de mais novo é a Refor-
ma Tributaria, que esta promulgada. Ela vai acontecer
e vai mudar algumas questées para o consumo no
Brasil, do ponto de vista dos impostos. Além de mu-
dar a gestao da empresa, por conta dos tributos que o
empresario pagara ou deixara de pagar, também mu-
dam os beneficios fiscais que as pessoas consumido-
ras vao perder ao longo do tempo. Tem uma série de
mudancas que irdo acontecer com base nisso.

Fora isso, o mercado vai se transformando, mas
de forma lenta. Tudo indica que, pelo que obser-
vamos como tendéncia, vamos continuar crescen-
do e nos tornando cada vez mais relevantes, as-
sim como as grandes redes que estdo saindo dos
grandes centros urbanos e indo para as cidades
médias e menores.

Acredito que tem outro componente: um pouco
de dificuldade das redes regionais que sdo pres-
sionadas pelas grandes redes quando chegam em
uma localidade. Mas sdo acomodacdes do mer-
cado, ndo é novo. Sdo adaptacdes, 6bvio que vai
transformar, pois as tecnologias vao trazer um jei-
to diferente de fazer.

Edison Tamascia: E continuar fazendo o que nés
sempre fizemos: dar estrutura para os nossos asso-
ciados, nos anteciparmos a tudo que esta por vir e
tentar na medida do possivel ajuda-los a passar por
qualquer uma dessas fases de transformacao.

Nosso propdsito vai continuar sendo contribuir
para que esses grupos empresariais que acre-
ditaram em nés e que estdo conosco continuem
prosperando. Também temos uma expectativa de
cada vez mais compartilhar as boas praticas dos
associados com todo mundo.
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Edison Tamascia: Aqui eles sempre foram pro-
tagonistas. E 6bvio que nés temos mais de 1.600
farmacias, isso demanda um pouco mais de 600
grupos econdmicos, ndo ha espaco o tempo todo
para todo mundo falar.

Entdo, na medida em que temos essas possibilida-
des por meio da propria revista ou por meio de lives
e podcasts, que nds possamos trazer um empresa-
rio para ele ser o protagonista da prépria histéria e
contar como ele esté fazendo isso. E vamos seguir
fazendo isso.

Porgue, sobretudo, temos a consciéncia e convic-
cado de que arazao da nossa existéncia é o associa-
do que esta na ponta. Trabalhamos para ele.

Edison Tamascia: Na Farmarcas, um pouco por
regras, porque sao regras contratuais. Cumpro a
minha parte e eles cumprem a deles. Vocé mantém
todo mundo na mesma pagina a partirdo momento
que vocé tem um grupo que acredita naquilo que
vocé esta fazendo.

Se a partir do que se faz e fala ha resultado, natu-
ralmente as pessoas séo trazidas a mesma pagina.
Temos aqui a responsabilidade enorme de falar a
verdade. Se o mercado estiver bom ou néo, nés va-
mos falar. O que faz as pessoas estarem com vocé
é o resultado. E o Unico jeito de manter todo mundo
na mesma pagina.

SUMARIO
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Edison Tamascia: Desde que 0 associativismo surgiu
- e ele comecou a ser auditado de uma forma separa-
da no mercado desde 2011 - todos 0s anos crescemos,
no minimo, 50% acima do que o mercado cresceu. A
minha expectativa é que continue em alta, relevante e
mantenha o respeito com os fornecedores. A Farmar-
cas faz parte desse contexto, porque é uma empresa
associada a Febrafar, que também é dirigida por mim.

Edison Tamascia: As pessoas chegam a Deus por
dois motivos: pela dor ou pelo amor. A maioria das
pessoas chega pela dor - esta doente, precisa de
ajuda, tem alguém doente na familia. O associa-
tivismo é a mesma coisa. Ndo que sejamos Deus,
mas as pessoas geralmente chegam muito mais por
uma dor, por uma dificuldade de gerir o negécio so-
zinha, sem nenhuma ajuda. Se chegar com tempo
para ajudarmos o negdcio a prosperar, isso é 6timo
e fazemos. Mas muitas vezes chegam com os neg6-
cios debilitados de tal forma que nao ha salvacao.

0 associativismo cresce naturalmente porque ha na-
mero grande de farmacias - 50 mil farmacias inde-
pendentes - e eventualmente algumas delas buscam
se abrigar em um lugar em que possam ter um guar-
da-chuva melhor nesse momento em que as coisas
estao acontecendo da forma que estao acontecendo.

Obvio que a Farmarcas tem um projeto e um pla-
nejamento de crescimento, que passa, sobretudo,
para que o meu associado monte mais uma loja, ou
duas, ou trés, do que buscar gente de fora.

Prefiro crescer organicamente aqui dentro. Feliz-
mente, temos conseguido fazer isso. Tem sido um
momento muito bom, e vamos continuar focados
em melhorar cada vez mais as lojas que temos. Em
faturamento, resultado, processo e em tudo o que a
farmacia possa ser melhorada.









EDISON TAMASCIA

Presidente da Farmarcas
e da Febrafar

Edison Tamascia: A tecnologia, a inteligéncia ar-
tificial e as outras ferramentas que temos desen-
volvido sdo uma oportunidade para todo mundo,
nao apenas para o associativismo. Com o fato de
a Febrafar e a Farmarcas serem bem estrutura-
das, o que nds temos € a oportunidade de chegar
com essas ferramentas de formas mais rapidas
do que uma pessoa que esta sozinha e nao faz
parte de um agrupamento como o nosso. Indivi-
dualmente ou em um grupo muito pequeno, vocé
nao consegue desenvolver sistemas para acessar
toda essa inteligéncia.

Olhando por esse prisma, o associativismo tem a
vantagem de estar na frente. Por isso crescemos
mais do que o restante do mercado, porque temos
estrutura suficiente e agil para entregar isso.

Mas a inteligéncia artificial depende da caracteris-
tica de cada empresario de querer usa-la, de querer
extrair o maximo que o sistema pode oferecer. Nao
sao todos do associativismo que vao querer fazer
isso, ainda que a ferramenta esteja disponivel. Vai
da caracteristica pessoal de cada um. Temos que
entender que o mundo é exatamente assim - se
fosse o contrario, seria muito chato.

Edison Tamascia: O desafio é a adaptacao aos no-
vos modelos tributarios que estéao por vir. Nao que
seja ruim, na minha visao, serdo melhores. Temos o
desafio do aprendizado. Também temos o desafio
de entender que os nossos concorrentes, que sao
relevantes, estdo mais profissionalizados.

Entdo, precisamos ser ageis e rapidos nas imple-
mentacdes de novos processos, ferramentas e me-
todologias que surgirdo nos préximos anos.

Existe um desafio econdémico que esta inserido
no contexto do atual mercado farmacéutico, in-
cluindo uma situacao de varias empresas que sao
fornecedoras em fungéo do custo do dinheiro e do
proprio resquicio da pandemia. Talvez tenhamos
um numero menor de fornecedores ao longo des-
se periodo.

Mas sempre digo que, se o desafio for para todo
mundo, ndo é um desafio, € s6 mais uma forma
que vocé tem de superar o dia a dia. O desafio é
ruim quando é sé para vocé. Se é para o mercado,
nos adaptamos.
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REVISTA FARMARCAS 2024

FOCO NA EVOLUCAO CONTINUA DOS PROCESS0S

E ENGAJAMENTO DOS ASSOCIADOS FORAM

FUNDAMENTAIS PARA CONQUISTA

A Farmarcas nasceu com um objetivo claro: unir
farmacias independentes sob uma gestéo coletiva
para fortalecer suas operacdes e negociacdes.
Para isso, desde a sua concepcgéao, ela adotou um
modelo associativista que redefiniu o panorama
para farmacias em todo o Brasil. Este formato
nédo apenas facilitou a colaboracéo e a partilha de
recursos, mas também estabeleceu uma nova era
de crescimento e competitividade.

Em 2019, a Farmarcas estabeleceu a visdo estraté-
gica ambiciosa de dobrar o faturamento de 2020, de
RS 3,8 bilhdes, até o ano de 2025. Entre 2019 € 2023, a
empresa alcangou um crescimento notavel de 121,6%,
superando amplamente o desempenho do mercado.
Em janeiro de 2024, as lojas da Farmarcas atingiram
um faturamento de RS 7.6 bilhdes, alcangando a meta
com antecedéncia. >>

Faturamento

RS 3,8
bilhoes

2020

Meta atingida
antes do previsto

rs 7,6

bilhoes

Meta

estimada:
dobrar
faturamento
de 2020

Janeiro de

2024

2025

SUMARIO

21



Esse sucesso reflete a evolugao das lojas ja exis-
tentes e a implementacédo de novas estratégias. A
Farmarcas transitou de um modelo originalmente
focado apenas em precos competitivos para uma
abordagem mais relacional, adaptando-se as di-
namicas de mercado e as expectativas dos consu-
midores. Essa mudanca preparou a empresa para
enfrentar desafios imprevistos, como a pandemia
da covid-19, que se revelou um ponto de virada
importante para a companhia.

“A pandemia testou nossa capacidade de adapta-
cao e resposta. Gracas ao nosso modelo de gestdo
centralizada e colaborativa, conseguimos ndo ape-
nas atender a demanda crescente, mas também
expandir nosso mercado”, afirma Edison Tamascia,
Presidente da Farmarcas.

Durante esse periodo critico, a rede também inovou
com a introducéo do Projeto Esquinas Sensacionais,
lojas ampliadas com facilidades adicionais como
estacionamentos, atraindo mais clientes e ultrapas-
sando as expectativas de faturamento.

Além das adaptacées fisicas das lojas, a Farmarcas
focou na capacitagdo de seus associados. A criagcdo
do evento Associado do Futuro, que reuniu empresa-
rios para capacitagdes focadas em gestéo e inovacéo,

Edison Tamascia palestra no evento
Associado do Futuro na Farmarcas

foram fundamentais para a associacéo enfrentar os
desafios impostos pela pandemia e também para
expandir sua rede.

Natdlia Maria, proprietaria de trés lojas das Dro-
garias Ultra Popular em Mato Grosso e associada
da Farmarcas ha 10 anos, testemunhou a eficacia
dessa nova estratégia. Para ela, a associacao nao
s6 auxiliou na manutencédo dos precos competi-
tivos como também aprimorou a experiéncia dos
associados e clientes.

“A pandemia nos obrigou a reavaliar e ajustar
nossas estratégias. Foi um periodo de muitas mu-
dancas, desde a ampliagcdo do mix de produtos até
a evolucao na estrutura das lojas. Nosso cresci-
mento nos ultimos quatro anos é resultado de uma
série de movimentos estratégicos em conjunto”,
conta ela.

Nos ultimos cinco anos, a associagcado inaugurou
uma média de 180 novas lojas anualmente, com uma
expansao notavel no mix de produtos e no tamanho
das unidades. “Nossa expansao reflete o sucesso do
nosso trabalho em diversas frentes, demonstrando
o impacto positivo de uma abordagem coletiva e
estratégica frente aos desafios do mercado”, afirma
Paulo Costa, Diretor-geral da Farmarcas.
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cas ao nosso modelo
gestao centralizada
olaborativa,
seguimos n@o
apenas atender

a demanda crescente,
mas também expandir
nosso mercado. ”

EDISON TAMASCIA

Presidente da Farmarcas
e da Febrafar

Resultados impulsionados
pelo coletivo

Em um cenério onde o Brasil conta com mais de
95 mil farmacias, a concorréncia por investimen-
tos e a atencao dos consumidores nunca foi tao
acirrada. Neste contexto competitivo, Paulo Paiva,
Vice-Presidente para a América Latina da Close-Up
International, auditoria que abastece o mercado
farmacéutico com dados, afirma que nos ultimos
anos a Farmarcas se destacou pela sua expansao
e ainda pela eficacia do seu modelo de negdcios
que tem redefinido as relagdes entre farmacias e a
inddstria farmacéutica.

Seu modelo de negdécios é fundamentado na
criacao de parcerias sélidas com a industria, onde
0 compromisso se traduz em acdes concretas e
resultados efetivos.

Essa abordagem tem permitido & Farmarcas néo
s6 enfrentar desafios de grandes volumes — mo-
vimentando milhdées de unidades mensalmente
— mas também oferecer a industria farmacéutica
alternativas viaveis e eficientes para realizar ne-
gdécios, cumprir com campanhas de marketing e
distribuir produtos por todo o Brasil, especialmente
em cidades que anteriormente ndo possuiam far-
macias estruturadas.

“Uma coisa é dizer gue sou seu parceiro, outra é ter
10 milhdes de unidades para distribuir e realmente
ajudar a industria a alcancar esses niumeros”, ex-
plica Paiva.

Além de atuar como um canal de conexéo entre as
farmacias e os laboratdrios, a Farmarcas se carac-
teriza pela diversidade de seu portfélio, que inclui
desde pequenas até grandes lojas, alcancando
uma ampla cobertura geogréfica e logistica. “Isso
ndo s6 fortalece sua posicdo no mercado como
também oferece um servico diferenciado ao con-
sumidor final”, acrescenta Paiva.

Desde a sua criacdo em 2012, a Farmarcas tem
mudado o cendrio das farmacias independentes no
Brasil, estabelecendo-se como um modelo hibrido
que combina os beneficios de grandes redes com
o charme e a proximidade das farmacias locais.
“Essa estratégia tem se provado um diferencial
competitivo importante, redefinindo o que significa
ser uma rede de farmacias no pais e estabelecendo
novos padrdes para o setor”, diz.

Como unir visao e estratégia

Com farmacias associadas em todo o Brasil, um dos
grandes desafios da Farmarcas é promover praticas
padronizadas que fortalecem o conjunto enquanto
preservam a singularidade de cada empresario.

Segundo Paulo Costa, o sucesso da rede esta
justamente ancorado nessa habilidade de agrupar
empresarios com perspectivas diferentes em torno
de uma estratégia unificada. “Temos empresarios
com visdes diversas sobre negdcios, estratégias e
operacdes, mas conseguimos alinha-los com um
objetivo comum, que inclui desde a precificagcao
até a qualidade das lojas”, explica.

Essa sincronizagdo tem sido essencial para criar
um comportamento alinhado dentro do grupo,
diminuindo as diferencas na forma de pensar, ao
mesmo tempo que respeita a individualidade de
cada membro. >>
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0 modelo operacional da Farmarcas também inclui
a adocdo de sistemas tecnolégicos que integram
dados de vendas e compras de todas as lojas, o
que facilita a gestdo e proporciona uma vantagem
competitiva. “Isso nos permite ter uma visao clara
do desempenho geral, o que é fundamental para a
tomada de decisdes estratégicas”, destaca o Diretor.

0 argumento de Paulo Costa se complementa com
a visao do Diretor de Relacionamento com Par-
ceiros Estratégicos Brasil da IQVIA, Fabio Alguim,
segundo quem o sistema de dados deve ser intui-
tivo e facil de ler, sem complicagdes, nas maos do
empresario da farmacia - assim facilitando essa
tomada de decisoes.

“0 associado nao precisa ficar analisando dados
para tirar alguma informacéo para a farmacia. Ele
bate o olho e ja entende o comportamento e o
que esta acontecendo na unidade dele e na regido

onde atua”, diz ele, sobre os relatérios e outras
ferramentas de inteligéncia de mercado.

Segundo Alguim, esses relatérios trazem inclusive
setorizacéo por regido do pais, facilitando a analise
do empresario, com oportunidades de mercado es-
pecificas. Ele cita, por exemplo, que a Farmarcas se
manteve como o maior agrupamento de farmacias
na regido Norte, um diferencial competitivo forte
devido ao entendimento das necessidades locais
de consumo.

Paulo Costa acrescenta que a capacidade de
adaptar e evoluir, em meio a todo esse conheci-
mento, também é uma caracteristica marcante da
Farmarcas, refletindo a necessidade de resposta
rapida as dindmicas do mercado farmacéutico.
“Noés estamos sempre prontos para revisar e, se
necessario, redefinir nosso modelo operacional
para melhor atender as necessidades de nossos
associados e as exigéncias do mercado.”



Além de promover a unificagédo estratégica, a Farmarcas
desempenha um papel importante no apoio e na capa-
citacdo dos empresarios, fornecendo as ferramentas
necessarias para competir eficazmente no mercado.

Segundo Edison Tamascia, 0 compromisso continuo
com a educacao e o engajamento dos associados
também foi um pilar fundamental para a evolugéo
da Farmarcas. Com eventos online e reunides
regulares, a marca assegura que todos estejam
alinhados com os objetivos e estratégias coletivas.

“Nossa abordagem vai além de fornecer suporte.
Criamos um ambiente propicio ao crescimento
empresarial, onde cada associado tem a oportuni-
dade de prosperar”, conclui Tamascia.

A associada Natdlia Maria reforca essa visdo ao
destacar a importancia das ferramentas dispo-
nibilizadas pela Farmarcas para tomar decisées
estratégicas que contribuem para um crescimento
sustentavel.

“Estamos sempre atentos as necessidades dos
nossos clientes e investimos constantemente em
treinamentos para os colaboradores. Isso, somado
ao suporte continuo e aos dados de mercado que
a associacdo fornece, facilita nossas decisées e
nos mantém atualizados com as tendéncias do
mercado”, afirma.
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CAMPANHAS COMO “VOCE NO JATINHO DA FARMARCAS"

E “SORTE DO DIA: VOCE NA BAHIA", EM PARCERIA

COM A INDUSTRIA FARMACEUTICA, OFERECEM

PREMIOS E EXPERIENCIAS UNICAS, FORTALECENDO

ENGAJAMENTO E SENSO DE PERTENCIMENTO

DOS ATENDENTES EM TODO O BRASIL

Paragarantirumfluxo eficiente deinformacdes entre
a gestao e os balconistas, a Farmarcas desenvolveu
um sistema robusto de capacitacédo e comunicacéo
para as lojas parceiras. Com associadas espalhadas
de Norte a Sul, foi essencial alinhar a estratégia para
assegurar que as orientacées chegassem tanto aos
empresarios associados quanto aos colaboradores
na linha de frente.

“Nao adianta criarmos varias ideias bacanas se
elas nao chegarem a quem esta no dia a dia. Pre-
cisamos nos aproximar das equipes para garantir
que nossas estratégias se transformem em acdes
praticas no balcéo”, explica Angelo Vieira, Diretor
de Comunicagéo da Farmarcas.

A criacao do Radar Capacitagcao foi um marco im-
portante para cumprir com esse objetivo. A iniciati-
va fez parte do plano de agdo para o planejamento
estratégico de 2020-2025, que inclui metas como
melhorar a execucéo dos associados e aproximar
as equipes das farmdcias, capacitando-as para que
possam executar as estratégias com exceléncia.

De acordo com Angelo, a plataforma é fundamental
para desenvolver as competéncias dos colabora-
dores e garantir que todos, desde os associados
até os balconistas, estejam alinhados com as
estratégias da Farmarcas. Para ele, ao investir em
capacitacdo, a empresa nao apenas melhora a
qualidade do servico oferecido aos clientes, mas
também fortalece a competitividade das farmacias
associadas no mercado.

“Entendemos os limites e empecilhos que os em-
presarios enfrentam e reconhecemos a necessidade
de melhorar a capacidade de execucao deles. Uma
das maneiras de fazer isso é através da plataforma,
melhorando a comunicagéo e incluindo suas equipes
na nossa relacdo. Precisamos fornecer mais informa-
¢cbes, competéncias e insumos para que possam exe-
cutar nossas estratégias com mais eficacia”, explica.

Para quem estd no atendimento, o Radar se tornou
um ecossistema essencial, centralizando informa-
coes e cursos, e permitindo que os colaboradores
das farmacias em todo o Brasil acessem conteldos
importantes para seu desenvolvimento profissional
por meio de treinamentos e pilulas de capacitacao.
Esses materiais abordam desde o atendimento em
farmacias até a gestéo financeira e de pessoas. >>




28

SUMARIO

Funcionarios mais bem preparados c 0 M 0

A associada Marina Duarte percebe isso de perto
em suas 12 lojas. Atuando ao lado da Farmarcas FU N CIO NA’
desde 2012, ela destaca a importancia da plata- .
forma para seus colaboradores e a diferenca que
funcionarios bem preparados fazem para o impul-

- L. O Radar Capacitacdo é um ambiente
sionamento do negécio.

digital que centraliza todas as inicia-
tivas de capacitacdo da Farmarcas. A

“Reter colaboradores é um desafio, especialmente . .
plataforma inclui:

0s jovens que vém sem experiéncia. Capacitar e
valorizar esses profissionais faz toda a diferenca.
Eles precisam se sentir parte de algo maior e
entender a importancia do seu trabalho na socie-
dade”, comenta a empresaria.

e® Treinamentos estruturados em capi-
tulos, cobrindo temas como atendi-
mento ao cliente, gestao financeira,
gestdo de pessoas, entre outros.

Ela ainda destaca que a reducdo do turnover
(substituicoes de funcionarios) é um dos principais
beneficios. “E melhor capacitar do que contratar.
Quando o colaborador se sente valorizado e per-
cebe que esta evoluindo, ele tende a permanecer
na empresa.”

Sessdes ao vivo sobre diversos topicos
relevantes, posteriormente disponibili-
zadas na plataforma.

Artigos e materiais de apoio como
recursos que complementam os cur-
sos e os treinamentos, disponiveis na

Com a ajuda de parceiros comerciais, também fo- Base de Conhecimento do Radar.

ram desenvolvidos cursos especificos, abordando
categorias estratégicas e temas relevantes, como
o conhecimento técnico sobre determinados tipos
de doencgas ou tratamentos.

acitar e valorizar

es profissionais faz

a a diferenca. Eles
cisam se sentir parte
algo maior e entender
a importancia do seu
trabalho na sociedade. )

MARINA DUARTE
Associada




Ganhadores da ultima edicdo da campanha
“Vocé no Jatinho da Farmarcas”

Engajar e reter

A iniciativa de trazer lideres de lojas para treina-
mentos na sede da Farmarcas também visa am-
pliar a visao desses colaboradores sobre os valores
da organizacéo. Para manter as equipes engajadas
0 ano todo, sao realizadas trés campanhas na
Farmarcas: “Vocé no Jatinho da Farmarcas”,
“Impulso” e “Sorte do Dia: Vocé na Bahia".

Essas campanhas tém como objetivo engajar os
colaboradores. Como recompensa pelo empenho,
0s prémios vao desde viagens de jatinho para o Rio
de Janeiro até estadias em resort na Bahia, além
de prémios em dinheiro.

A campanha “Vocé no Jatinho da Farmarcas” foi
criada para trazer os colaboradores para conhecerem
a sede da Farmarcas. Os ganhadores tém a oportu-
nidade de conhecer os principais executivos da em-
presa na sede em Sao Paulo, voar de jatinho até o Rio
de Janeiro e participar de atividades de integracéo.

0 Gerente de Marketing responsavel pelas cam-
panhas, Augusto Zavarelli, destaca que essa ex-
periéncia permite aos colaboradores entenderem
a grandiosidade da organizacdo da qual fazem
parte, aumentando o senso de pertencimento e
engajamento.

Para viabilizar essas campanhas, a Farmarcas conta
com a parceria de diversas industrias farmacéuticas.
Essas parcerias sdo fundamentais para o sucesso
das campanhas, permitindo que a Farmarcas ofe-
reca prémios atrativos e experiéncias inesqueciveis
aos participantes.

“A parceria com as industrias nos ajuda a aumentar
avisibilidade e a comercializacdo dos produtos du-
rante as campanhas, resultando em um aumento
significativo nas vendas”, explica. »»
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Exemplos de sucesso

A balconista Martina Ramos, de Bom Jesus dos
Perdées, interior de Sdo Paulo, foi uma das ven-
cedoras da “Vocé no Jatinho da Farmarcas” em
2023 e aproveitou toda a experiéncia oferecida
pela empresa.

Visitou o escritério da Avenida Paulista, jantou
com os executivos, andou de jatinho e teve uma
experiéncia completa no Rio de Janeiro com airma
e outros colegas.

Ha quatro anos atuando na farmacia associada, ela
afirma que a capacitacao oferecida, junto com a
possibilidade de ganhar prémios, é uma estratégia
motivadora. O suporte oferecido proporciona uma
estrutura sélida para os colaboradores, possibili-
tando crescimento econdémico e desenvolvimento.

“Para nés que estamos ali na linha de frente, é
muito bom ver de perto que estamos ajudando a
construir algo tdo grandioso”, conta.

Para este ano, a novidade é a campanha “Sorte do
Dia: Vocé na Bahia", que ird oferecer uma estadia
em um resort all inclusive (com todas as refeicoes
incluidas o dia inteiro). Além do prémio, a campanha
inclui um encontro com a diretoria da Farmarcas,
reforcando a importancia da proximidade e da valo-
rizacdo dos colaboradores.

A campanha Impulso, por outro lado, é voltada
para o engajamento continuo dos colaboradores.
Ela acontece ao longo do ano, premiando os co-
laboradores por suas performances em diversas
areas, desde a participacdo em cursos do Radar
Capacitacédo até a implementacédo de estratégias
de atendimento nas farmacias.

“0 objetivo é manter os colaboradores motivados
e alinhados com as metas da empresa, recompen-
sando-os pelo bom desempenho”, explica Angelo.

2024

Precisamos fornecer
mais informacées,
competéncias e
insumos para que
possam executar
nossas estratéegias
com mais eficacia. ”




Campanhas
Vocé no Jatinho da Farmarcas

Criada para trazer os colaboradores para conhe-
cerem a sede da Farmarcas, essa campanha (com
participacao de fevereiro a maio) proporciona uma
experiéncia Unica onde os ganhadores podem voar
de jatinho até o Rio de Janeiro. Durante a visita a
sede em Sao Paulo, eles tém a oportunidade de
conhecer os principais executivos da empresa,
incluindo um jantar com o Presidente, Edison
Tamascia, e participar de atividades de integracao,
além de conhecer a cidade maravilhosa ao lado
dos demais vencedores da campanha. >>




Impulso

Voltada para o engajamento continuo, essa cam-
panha acontece de 1° de fevereiro a 31 de outubro,
premiando os colaboradores por suas performan-
ces em diversas areas, desde a participacdo em
cursos do Radar Capacitacéo até a implementacéo
de estratégias de atendimento nas farmacias
(como PBM e PEC).
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Sorte do Dia: Vocé na Bahia

Essa campanha oferece uma estadia em um resort
na Bahia, com participacéo de junho a setembro.
Além do prémio, a campanha também inclui um
encontro com a diretoria da Farmarcas, reforcan-
do a importéncia da proximidade e da valorizacado
dos colaboradores. m

Acumule cupons
com os produtos das
industrias parceiras!
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EXECUTIVO DESTACA A EVOLUCAO DA GESTAO

INTERNA E TRANSFORMACOES QUE IMPULSIONARAM

O CRESCIMENTO DA FARMARCAS, INCLUINDO A

CAPACITACAO COMO PILAR ESTRATEGICO

Nos ultimos anos, a Farmarcas tem se destacado
nao apenas pelo crescimento, mas por sua capa-
cidade de se adaptar e inovar. Fundada em 2012, a
associacao atingiu rapidamente o marco de mil lo-
jas, motivando um plano estratégico para sustentar
e ampliar sua trajetéria de sucesso.

Em 2019, a empresa estabeleceu um planejamento
estratégico até 2025, vislumbrando uma evolugao
significativa na sua gestao e nos resultados ope-
racionais. Em 2024, a Farmarcas nao s6 atingiu
antecipadamente essa marca como a superou,
solidificando sua posi¢cdo no mercado.

Paulo Costa, um dos principais lideres da Farmarcas,
compartilhou os detalhes por trds desse sucesso.
Ele contou como a capacitacao de associados, a ex-
pansao de lojas e o suporte continuo contribuiram
para o crescimento sustentavel e a antecipacéo da
visao de futuro.

“Existe um processo de aprendizado continuo
e de evolucio ao longo do tempo. A medida que
nossas lojas se tornam cada vez mais complexas, a
associacao acompanha essa evolucéao, tornando-se
também mais complexa”, explica o Diretor-geral.

Além disso, o executivo comentou sobre a resiliéncia
da Farmarcas diante de desafios como a pandemia
da covid-19 e sua abordagem para manter o com-
promisso de fortalecer o varejo independente e a
prosperidade coletiva.

Leia a seguir a entrevista:

Como vocés chegaram ao plano

estratégico de cinco anos e qual
era o contexto que a Farmarcas
estava vivendo?

Paulo Costa: A gente fez esse planejamento estra-
tégico em 2019, quando tinhamos aproximadamente
oito anos de existéncia. Ja haviamos alcangado uma
posicdo interessante, porque ao criar a Farmarcas
nosso alvo era atingir mil lojas. E, de fato, em 2020 ja
haviamos chegado a esse nimero. Entao, sentimos
a necessidade de organizar nosso futuro, algo natu-
ral para qualquer empresa que cresce rapido.

Durante esse periodo, obviamente houve um pro-
cesso de testes e ajustes no modelo de negécios
das farmacias, com varias transformacées até
chegarmos ao modelo mais préximo do que é hoje.
Porém, estdvamos ainda em um modelo de neg6-
cio chamado de transacional. Nossa estratégia era
focada no preco, e crescemos adequadamente a
isto. No entanto, identificamos a necessidade de
mudar para um modelo de gestao mais relacional,
conforme as transformacdes e mudancgas vinham
acontecendo no mercado.

Esse era o contexto daquela época: organizar nossa
direcdo para o futuro, aproveitando o nivel da estru-
tura ja montada até entido. Ao mesmo tempo, con-
seguimos sair um pouco daquela dindmica opera-
cional intensa, estruturando o negdcio ao longo dos
primeiros oito anos e alcangando uma estabilidade
que nos permitiu olhar mais para o longo prazo. »>
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Como vocé define a evolucédo
da gestdo interna nesses
ultimos anos?

Paulo Costa: No6s estabelecemos um objetivo de
dobrar o nosso faturamento em 2025, usando o ano
de 2020 como base. Esse crescimento foi funda-
mentado em uma série de pilares estratégicos. Um
deles foi a expansao da area de vendas nas lojas, um
movimento que é realizado desde o inicio da nossa
atividade. Dentro dessa estratégia, surgiram varios
projetos, como as megalojas, em 2020, e o Esquinas
Sensacionais, em 2021. Com o projeto de megalojas
houve um processo mais estruturado dessa am-
pliacéo, enquanto o Esquinas Sensacionais, voltado
para criar lojas em pontos comerciais de esquina,
com fluxo de carros, ou lojas maiores, continuou re-
forcando essa tendéncia em pontos de maior fluxo.

Isso resultou em varios associados pelo Brasil am-
pliando o tamanho de suas lojas e aumentando o
mix de produtos, o que abasteceu e impulsionou
nosso crescimento. A venda de ndo medicamen-
tos também aumentou significativamente, tor-
nando-se uma forte alavanca.

Outro processo foi a capacitacdo e o aperfeicoa-
mento dos associados. Implementamos um pilar es-
tratégico de capacitar os empresarios e melhorar a
comunicacdo com suas equipes. Recentemente fi-
zemos o evento “Associado do Futuro”, no qual trou-
xemos todos os empresarios para uma capacitacao.

Também preciso destacar o processo de expansao
dos nossos associados apoiados dentro dessas es-
tratégias, inauguramos em média 180 lojas por ano
nos ultimos cinco anos, isso porque entregamos
muitas ferramentas aos empresarios, como andlise
de dados (para ajudar na parte gerencial) e ferra-
mentas de compra (para ajuda-los a ter o negécio
na mao).
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Como vocé vé arelacdo entre
uma cultura organizacional forte
e a capacidade de lideranca

do gestor para conduzir equipes
de alta performance?

Paulo Costa: A relagdo entre uma cultura forte e
a capacidade de lideranca é interdependente. Ou
seja, a capacidade dos lideres contribui para a cria-
céo de uma cultura forte, e a cultura forte automa-
ticamente também contribui para a construcéo de
liderancas de alta performance. Entao, é como ten-
tar explicar quem vem primeiro, o ovo ou a galinha.
Liderancas fortes e capazes de construir equipes de
alta performance geralmente forjam culturas fortes,
que também acabam alimentando todo o processo
e formando novas liderancas de alta performance.

E como essa cultura se conecta
com a mentalidade de crescimento,
com o desenvolvimento de
habilidades somado a dedicacédo

e pratica sistematica?

Paulo Costa: A mentalidade de crescimento da
Farmarcas se desenvolve em torno do protagonis-
mo. Entéo, é a capacidade de cada associado olhar
para os seus desafios, entender o que ele precisa
fazer e quais sdo as iniciativas que ele precisa de-
senvolver para encontrar solugdes, para solucionar
aquele problema.

A gente entende que, quando solucionamos um
problema, adquirimos uma nova habilidade ou uma
nova capacidade de resolver problemas mais com-
plexos. Isso gera uma capacidade de aprendiza-
do, e obviamente isso se da sistematicamente ao
longo do tempo, problema a problema, e isso vai
criando um aprendizado individual e um aprendi-
zado coletivo.

Vocé mencionou antes a questao
da capacitacao. Quais foram

as abordagens implementadas

e a estratégia para capacitar
outras partes interessadas?

Paulo Costa: Quando falamos de capacitagéo,
consideramos o0 conhecimento que temos e que é
transmitido ao empresario. Entao, desde o momen-
to em que eles entram, o suporte ja é oferecido por
meio do treinamento de capacitacéo de integracéo.
Ao longo da jornada conosco, o suporte é continuo.

Temos os Anjos, equipes de pessoas responsa-
veis por cuidar da loja, que acompanham todos
os associados, que oferecem treinamentos sobre
as ferramentas disponiveis e sobre como usa-las,
acompanhando o desempenho dos empresarios e
orientando-os ao longo de sua jornada.

Também temos as lives mensais do Edison (Tamas-
cia, Presidente), levando anélises de mercado e ex-
periéncias de associados. No planejamento desses
ultimos cinco anos, langcamos o Radar Capacitacéo,
que é a plataforma de EAD (ensino a distancia) den-
tro do Radar, com cursos para capacita-los.

Utilizamos muita tecnologia para levar essas ferra-
mentas de comunicacdo aos associados. Investi-
mos em um estudio robusto, que nos permite tanto
gravar videos internos quanto realizar a transmis-
sdo das lives do Edison. Isso nos oferece muitos re-
cursos em termos de tecnologia e programas para
entregar bons conteldos.

Houve uma evolucao da atuacao
dos Anjos nos ultimos anos?

Paulo Costa: Sim, os Anjos passaram por um pro-
cesso de desenvolvimento de capacidade de andlise,
de coeréncia e de suporte a loja. Esse processo du-
rou cerca de dois anos mais intensamente e continua
até hoje. Para gerenciar todas essas tarefas de for-
ma eficaz, a equipe de Anjos foi reorganizada em >>
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Anjos Assistentes e Anjos Analistas. Os Assistentes
fornecem o suporte primario, como correcéo de da-
dos e tarefas administrativas, enquanto os Analistas
realizam andlises mais complexas.

Essa divisdo permite aos Anjos fornecer aos empre-
sarios um suporte completo, desde a orientacdo e
treinamento iniciais até analises de negdcios mais
complexas e devolutivas continuas.

Vocé acredita que houve uma
mudanca de mentalidade em
relacdo a gestdo?

Paulo Costa: Acredito em uma evolugdo natural.
Nossa gestdo sempre se preocupou em fornecer
suporte aos associados em todos os pilares do ne-
gdcio, incluindo vendas, compras, gestéo financei-
ra, indicadores e marketing. Para cada area temos
equipes dedicadas a oferecer assisténcia. Existe
um processo de aprendizado continuo, 8 medida
que nossas lojas se tornam mais complexas.

Mas um dos maiores desafios foi a pandemia. Nos-
so modelo interno de cultura é altamente relacio-
nal, conectando parceiros, industria, distribuidores
e associados, tornando a Farmarcas um hub de
relacionamento. Na pandemia, essa dindmica foi
afetada, porque todos foram para dentro de casa.

As farmacias continuaram funcionando, implemen-
tando medidas de seguranca para proteger os fun-
cionarios e pacientes, enquanto a incerteza sobre
a pandemia gerava expectativas desencontradas.
Apds o retorno, enfrentamos desafios culturais,
equilibrando o home office e o trabalho presencial.

Entéo, tivemos que aprender a lidar com isso. Su-
peramos os desafios de maneira positiva e natural,
mantendo nosso compromisso de fornecer supor-
te e assisténcia aos associados. Essa abordagem
nos permitiu enfrentar as adversidades com su-
cesso e continuar a progredir, mesmo diante de um
contexto tdo desafiador.

Ainda sobre mentalidade de
gestao, como a Farmarcas utiliza a
Dinamica da Espiral para entender
o momento de cada associado e
preverum processo evolutivo?

Paulo Costa: Esse conceito, desenvolvido por Don
Beck e Chris Cowan a partir da teoria do sistema de
valores de Clare Graves, nos foi apresentado pela
Nortus, uma instituicdo de treinamento que geral-
mente aplica uma capacitagéo para nossas equipes
de lideranga chamado FGC (Formacdo em Gestao
Contemporénea). A partir do momento que conhe-
cemos esse conceito, comegamos a aprofunda-lo.

Ele descreve um processo em que as pessoas se
desenvolvem a partir de uma evolucéo ou trans-
formacéo sequencial ao longo do tempo, conforme
os desafios da vida, que eles chamam de um mo-
vimento em espiral dindmica. Ou seja, essa trans-
formacédo acontece como se fosse um movimento
de uma espiral. Isso acontece tanto para seres hu-
manos quanto para organizagdes. As organizagées
também evoluem ao longo do tempo, passando de
sistemas de valores menos complexos para siste-
mas de valores mais complexos.

Temos aprofundado bastante o entendimento
da espiral dindmica e tentado criar modelos que,
juntamente com nossos mentores, nos permitam
entender o nivel de desenvolvimento dos nossos
associados para que possamos identificar exata-
mente qual é o préximo passo que eles precisam
dar para avancar no desenvolvimento individual.

Na Farmarcas, temos varias ferramentas e ativida-
des com graus de complexidade variados. Enten-
demos que, quanto maior a capacidade de absorver
e entender a complexidade, maior é a capacidade
do associado de executar nossas ferramentas em
graus variados de aplicagao. Assim, a partir do mo-
mento que identificamos isso, conseguimos utilizar
a linguagem mais adequada para o sistema de va-
lores que o associado utiliza.



De que forma esse olhar

de proximidade e interacao
contribuiu para o sucesso

e o crescimento da empresa?
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Como os rituais da Farmarcas
ajudam a manter o alinhamento
estratégico entre os gestores

e os times operacionais?

Paulo Costa: Antes de estabelecermos os rituais
da Farmarcas, a nossa comunicacéo era, na minha
opinido, mais deficitaria. Eu acho que a primeira
coisa que os rituais que estabelecemos de reu-
nides, encontros de resultado e assim por diante,
contribuiram para que a gente pudesse manter um
alinhamento entre todas as partes envolvidas na
execucdo do planejamento estratégico. Entdo, a
comunicacéo e os rituais permitem que a comuni-
cacéo flua em todas as dimensées do negdcio.

De que forma o conhecimento
contribui para a transformacao
pessoal de cada individuo

e como isso impulsiona

o crescimento coletivo?

Paulo Costa: O conhecimento traz uma nova ca-
pacidade de enxergar os problemas. Quando eu
absorvo mais conhecimento, eu tenho mais in-
formacé&o. Essa informacé&o vai me dar mais pers-
pectivas a respeito de determinados problemas e
quanto mais perspectiva eu tiver, mais capacidade
eu tenho de poder identificar as causas raizes de
problemas que muitas vezes sdo problemas mais
complexos. Entdo, o conhecimento é muito im-
portante porque ele vai dando varios panoramas
para vocé olhar o seu contexto a partir de pers-
pectivas, cada vez com uma quantidade maior de
informacao, tendo um quadro geral mais completo.
E quando cada um absorve uma parte desse co-
nhecimento e contribui com a outra parte, no caso
um outro associado, quando ele absorve esse co-
nhecimento e troca com outro associado, quando
existe uma troca de conhecimentos entre eles ou
entre a Farmarcas e os associados, isso impulsiona
esse conhecimento para que ele circule dentro do
grupo, fortalecendo o grupo e fazendo com que ele
cresca coletivamente.

O conhecimento traz
uma nova capacidade
de enxergar os
problemas. Quando

eu absorvo mais
conhecimento,
eu tenho mais
informacdo.

PAULO COSTA

Diretor-geral
da Farmarcas

Como vocé olha para o futuro
da Farmarcas?

Paulo Costa: Nés queremos continuar crescendo,
ajudando nossos associados a prosperarem. Acre-
ditamos muito em nosso modelo de negécio, o que
Edison chama de “prosperidade coletiva”. Além dis-
so, pretendemos continuar trabalhando a fim de
garantir que cada loja seja destaque, opere em alto
nivel e que nossas equipes sintam-se parte de um
grupo forte, prosperando conosco. Tenho convic-
cao de que podemos continuar fazendo isso.

Temos um grande desafio para os proximos anos: o
processo de digitalizagdo. Nosso modelo apresenta
algumas questdes e ter empresarios locais € uma
vantagem, isso cria demandas de conscientizacao,
capacitacao e preparacao desses empresarios para
a digitalizacdo. Continuaremos trabalhando para
desenvolver e evoluir nesse sentido. =
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INICIATIVAS INTERNAS DA FARMARCAS CULTIVAM
EQUIPES ENGAJADAS E PRODUTIVAS, VALORIZANDO
A COLABORACAO E 0 DESENVOLVIMENTO INDIVIDUAL

Historicamente associado a simples cobranca de
metas e resultados, o conceito de alta performance
evoluiu. Hoje, equipes bem-sucedidas desenvolvem
outras competéncias essenciais. Nesse cenario,
ferramentas inovadoras e estratégias bem definidas
sdo fundamentais para cultivar um ambiente produ-
tivo e profissionais engajados.

“Alta performance é reflexo de uma equipe colabo-
rativa, que possui comunicacgéo efetiva, confianca
mutua, diversidade de habilidades, lideranca
inspiradora, maturidade e protagonismo”, explica o
Diretor Administrativo da Farmarcas, André Costa.

Segundo André, o foco na Farmarcas é criar um
ambiente onde cada membro da equipe possa se
destacar e contribuir. Essa abordagem valoriza o
individuo e suas contribuicdes, o que é essencial
para o sucesso a longo prazo. “Quando a equipe e
os gestores compartilham essa mentalidade, for-

mamos um time unido que naturalmente alcanca Quando a equipe
resultados”, diz ele, em referéncia a empresa que
hoje tem cerca de 300 funcionarios internos. e os gestores

compartilham
essa mentalidade,
natural de uma gestdo que valoriza e investe no formamos um

Assim, na companhia a alta performance néo é vista
apenas como uma meta, mas como o resultado

potencial humano. “Cuidar de pessoas para que g o
escrevam suas melhores histoérias significa oferecer time unido S
a cada um o protagonismo em sua jornada dentro naturalmente

da empresa”, destaca ele. »» alcanga resultados.
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Equipes capacitadas e engajadas

Na Farmarcas, a integracéo de tecnologias e a apli-
cacdo de métodos focados em desenvolvimento
humano tém contribuido significativamente para
0 sucesso da companhia. Como explica o Diretor
Administrativo, o desenvolvimento de equipes de
alta performance é um investimento continuo.

“Ferramentas como o plano de desenvolvimento
individual e projetos de educacéo corporativa,
juntamente com nosso sistema exclusivo de
integracéo de dados, sdo essenciais no cultivo de
um ambiente que valoriza e maximiza o potencial
humano”, afirma.

Para ele, quando bem implementadas, as ferra-
mentas ndo apenas elevam a performance indivi-
dual, mas transformam toda a estrutura organiza-
cional, resultando em melhorias significativas em
eficiéncia e produtividade. Desenvolver equipes de
alta performance, portanto, envolve mais do que
simplesmente exigir resultados.

“E preciso criar condigdes para que nossos cola-
boradores possam se desenvolver. A alta perfor-
mance surge naturalmente de um ambiente que
valoriza as individualidades.”

Ferramentas transformadoras
Conhecga a seguir 5 ferramentas e iniciativas que

otimizam processos, engajam colaboradores e trans-
formam o dia a dia da Farmarcas:

A

>

A

> > >
> > >
> > >
> > > >

FLI

RPORATIVO

Na Farmarcas, a educacao corporativa é imple-
mentada por meio de um método que combina
elementos digitais e presenciais para criar uma
nova experiéncia de aprendizado. A ideia é equipar
os colaboradores com habilidades essenciais, mas
também alinhar o aprendizado ao crescimento
estratégico da empresa.

A plataforma digital da Farmarcas, inspirada em
modelos de streaming como a Netflix, utiliza in-
teligéncia artificial para personalizar o conteudo
educacional oferecido aos colaboradores. Isso
inclui a recomendagdo de cursos baseados nas
preferéncias e histéricos de visualizacdo dos usu-
arios, facilitando um aprendizado mais direcionado
e relevante.

Segundo a Gerente de Gente & Gestao da Farmarcas,
Viviane Meneghello, o programa Envolve e Desen-
volve, projeto de educacéo corporativa que inclui a
plataforma digital, ndo s6 melhora a absorcéo de co-
nhecimento, mas também aumenta a motivacéo dos
colaboradores ao permitir que eles tenham controle
sobre sua propria trajetéria de aprendizado.

“E essencial para o nosso planejamento até 2030
que cada um de nés seja a melhor versao de si
mesmo e quando observamos isso em conjunto,
fica claro que o fortalecimento de nossa equipe se
deve muito aos investimentos em capacitacéo e
desenvolvimento”, explica ela.

Além da plataforma digital, a Farmarcas mantém
uma forte tradicdo de treinamentos presenciais e
oferece bolsas de estudos para graduacéo e pés-
-graduacéo, reforcando seu compromisso com o
desenvolvimento continuo dos colaboradores.
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alta performance surge
turalmente de um
ambiente que valoriza

as individualidades. 07

ANDRE COSTA
Diretor Administrativo

D GAJADA

A colaboracao com a consultoria de desenvolvimen-
to organizacional Nortus permite que a Farmarcas
implemente uma abordagem estruturada no desen-
volvimento de lideres. Isso inclui desde a formacéo
basica em gestdo até treinamentos avancados em
lideranca, todos projetados para alinhar os lideres
com as metas estratégicas da empresa e melhorar a
comunicacao e a eficiéncia dentro das equipes.

0 trabalho da Nortus com a Farmarcas envolve a
aplicacao do programa de capacitacao conhecido
como Formacdo de Gestores Contemporaneos
(FGC). Este programa é especialmente projetado
para preparar lideres por meio de um curso in-
tensivo de nove meses que abrange varias areas
essenciais da gestdo moderna, desde autoconhe-
cimento até comunicacao estratégica e gerencia-
mento de projetos.

Além de capacitar lideres com conhecimentos
praticos e tedricos, a Nortus também utiliza me-
todologias que permitem a aplicacao imediata do
aprendizado no ambiente de trabalho. Essa estra-
tégia garante a efetividade dos programas e apoia
a transformacao cultural da Farmarcas. “Isso ajuda
a alinhar liderangas e equipes com nossa visdo e
nossos valores de forma mais integrada,” explica o
Diretor Administrativo, André Costa. >>
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CADORES
HECIMENTO

O Programa Multiplicadores do Compliance repre-
senta uma iniciativa inovadora que visa fortalecer
as praticas de compliance na empresa, enquanto
promove o desenvolvimento pessoal e profissional
dos colaboradores.

Lancado em 2022, o programa foi desenvolvido
como uma resposta a necessidade de se intensificar
os treinamentos em compliance além dos formatos
tradicionais online, proporcionando uma abordagem
mais interativa e préxima dos colaboradores.

0 objetivo central do programa é “multiplicar” o co-
nhecimento em compliance por meio de represen-
tantes selecionados de diversos departamentos da
empresa. Estes “multiplicadores” recebem treina-
mentos especializados do nucleo de compliance
e, em seguida, replicam o que aprenderam em
pequenos grupos, o que permite um aprendizado
mais detalhado e adaptado as realidades especifi-
cas de cada area da empresa.

A estrutura do programa esta desenhada para ser
inclusiva, reunindo colaboradores multidisciplina-
res. Isso ndo so facilita a disseminacao de conhe-
cimentos essenciais sobre compliance de maneira
mais organica e menos formalizada, mas também
fomenta a interacéo entre diferentes areas da em-
presa, enriguecendo o ambiente de trabalho com
novas trocas.

Além do foco em compliance, segundo o Coordena-
dor Juridico da Farmarcas, Victor Pyles, o programa
tem um impacto significativo no desenvolvimento
de habilidades importantes para os colaboradores,
como a oratéria e a capacidade de apresentacao
em publico.

A participacao ativa no programa ajuda os multipli-
cadores a se sentirem mais confiantes e valoriza-
dos, contribuindo para o seu crescimento profis-
sional e pessoal. “Muitos relatam muitas melhorias
em suas capacidades de comunicacéo, além de um
aumento no seu sentimento de pertencimento e
valorizacao dentro da empresa”, conta.
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0 Plano de Desenvolvimento Individual (PDI) é uma
das ferramentas-chave na construcao de equipes
de alta performance dentro da Farmarcas. Adaptado
a necessidade de cada colaborador, o PDI direciona
o crescimento profissional alinhado aos objetivos da
empresa e também motiva o individuo, reconhecen-
do e investindo em suas capacidades e aspiracoes.

Este plano é revisado semestralmente, o que per-
mite uma avaliagdo constante do progresso do co-
laborador em relagdo aos objetivos estabelecidos.

O PDI na Farmarcas é dividido em cinco fases que
refletem as responsabilidades e as fungdes do co-
laborador dentro da empresa. Como explica Viviane
Meneghello, a participacdo ativa do colaborador
na construgcéo de seu préprio PDI é fundamental,
porque acaba promovendo o protagonismo e a
responsabilidade pessoal pelo desenvolvimento
profissional.

“0 PDI se torna uma peca-chave na estratégia de re-
tencao de talentos e na promogéao de um ambiente
de trabalho que valoriza o crescimento e o desen-
volvimento continuos”, explica a especialista em RH.

A implementacéao da iniciativa envolve a interagéao
direta entre gestores e colaboradores, facilitando
um feedback continuo e construtivo. Essa meto-
dologia ndo s6 apoia o desenvolvimento de habili-
dades especificas necessdrias para a funcao atual
do colaborador, mas também prepara o terreno
para futuras promogdes ou mudancas de carreira
dentro da organizacéo.

PDI

DI

OCESSOS
IMIZADOS

Outro exemplo de ferramenta que eleva o desem-
penho organizacional é o sistema Cosmos. Desen-
volvido internamente para integrar e automatizar
processos, este sistema permite a gestao de in-
formagdes em tempo real, atravessando diversas
areas como RH, financas e operacgdes.

“Antes, se duas industrias me pedissem algum
relatério no mesmo dia, eu tinha que parar a opera-
cao para poder fazer isso. Hoje se dez me pediram,
em dez minutos estéo todos prontos”, exemplifica
Natalia Almeida, Coordenadora de Contas a Rece-
ber da Farmarcas.

0 sistema surgiu em 2020, em um momento em que
o crescimento estava acelerado e a equipe estava se
esforcando ao maximo para lidar com as operagoes.
“Foi uma resposta necessaria a expansdo da
empresa, ficou claro que continuar operando da
mesma maneira seria inviavel diante do aumento
da demanda”, explica Rafael Tavares, Gerente de
Finangas da companhia.

Com o sistema foi possivel digitalizar a area finan-
ceira, o que permitiu uma abordagem mais susten-
tavel e forneceu informacgdes fundamentais para as
decisOes estratégicas da empresa. “A digitalizacao
néo so trouxe agilidade ao processo, mas também
garantiu um controle rigoroso sobre o orcamento”,
explica Tavares.

A utilizacdo do Cosmos trouxe uma nova dimenséao
de eficiéncia para a empresa. Agora, todas as
informacdes necessarias para o planejamento
e o controle financeiro estdo consolidadas em
uma Uunica ferramenta. “Hoje a minha equipe nao
precisa ficar entrando em diversas ferramentas,
bancos e plataformas para pegar as informacdes.
E muito mais 4gil, seguro e eficiente”, diz o Gerente
de Financas. m
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FERRAMENTAS TECNOLOGICAS FORNECIDAS

PELA FARMARCAS PROPORCIONAM

INFORMACOES EM TEMPO REAL E MAIOR

VISAO ESTRATEGICA DOS NEGOCIOS

Em uma empresa do porte da Farmarcas, uma
profusao de dados se amontoa todos os dias: ven-
das, custos, estoques, funcionarios. Sado iniumeras
informagées que surgem nos variados setores,
mas que juntas formam a espinha dorsal de uma
corporagdo. Para agrupa-las de maneira coesa, 0o
time do chamado Business Intelligence (BI, ou Inte-
ligéncia de Negdcios) ajuda a organizar todos esses
elementos em uma estrutura unificada que permite
atomada de decisfes estratégicas mais assertivas.

0 nome em inglés pode parecer complexo, mas a
ideia é bem simples. Imagine uma farmacia que
planeja implementar um cestdo de produtos na
entrada da loja. O objetivo é reunir os itens mais
procurados e, dessa forma, facilitar a circulagdo do

cliente no estabelecimento. Com o BI, é possivel
gerar relatérios detalhados sobre demanda e preco
com base no histérico de indicadores relevantes.
0 empresario consegue, entao, escolher de forma
esclarecida as mercadorias mais adequadas para
aquele cesto.

“0 foco é, por exemplo, proporcionar a visualizagao
dos dados para facilitar a interpretacédo das in-
formacdes, facilitar a comunicacao das equipes e
fortalecer as relagcbes com as partes interessadas”,
explica a Coordenadora de Business Intelligence da
Farmarcas, Mariana Ruther. “A ideia é trazer uma
base sdlida de informacdes para que haja decisées
embasadas”, complementa.

No dia a dia, esse conjunto de instrumentos esta
representado no software Power BI, que sintetiza
as referéncias informacionais em um arranjo visual.
Dentro da Farmarcas, o uso do recurso busca
fornecer ao associado um acesso simplificado aos
aspectos mais criticos para uma gestao eficaz. >»
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“Os dados podem trazer uma gestdo muito mais
assertiva, com a capacidade de gerar relatérios tao
detalhados a ponto de promover insights. Hoje, ha
associados que conseguem olhar o poder de com-
pra e venda e ja decidir o plano de agcdes que vao
tomar”, comenta Mariana.

Ao longo dos ultimos anos, o Bl evoluiu em dire¢éo
a um modelo ainda mais agil. Uma base de dados de
tecnologia mais limitada deu lugar a I6gica do tempo
real, em que ja é possivel obter os nimeros de for-
ma instantanea e analisar as perspectivas. “Entéo,
conseguimos responder de uma maneira proativa
os desafios do mercado”, avalia a executiva.

As demais ferramentas tecnoldgicas permitem
fornecer dados em tempo real aos associados,
facilitando decisdes rapidas e assertivas que
também abrangem informacgdes operacionais, fi-
nanceiras e de mercado, diz o Diretor de Operacées
da Farmarcas, Jhonatan Teixeira.

"0 objetivo é que os associados tenham sucesso
em suas empresas e tornem-se ainda mais com-
petitivos no mercado. Por isso, precisamos garantir
que eles tenham acesso as informagdes necessa-
rias e se mantenham atualizados com o avanco do
nosso setor”, afirma Jhonatan. Ele pontua que o
mercado farmacéutico evolui rapidamente, e o que
era eficaz ontem pode ndo ser mais amanha por
causa do constante desenvolvimento tecnolégico
e do aumento da concorréncia.

“Preparamos nossos associados para enfrentar

essas mudancas utilizando ferramentas, gestéo
eficiente, tecnologia avancada e através das trocas

de conhecimentos.”

O PILAR DE
INOVACAO
E DE GESTAO
DE DADOS

INOVACAO

Digitalizacao dos processos

0 uso de ferramentas
tecnoldgicas

GESTAO DE DADOS

Analise em tempo real

Indicadores de desempenho
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Com isso, os associados sdo beneficiados em
diversos processos cotidianos, em especial com
suporte na operacdo didria das farmacias. O
planejamento financeiro, em particular, é apoiado
por ferramentas que garantem um fluxo de caixa
saudavel para as empresas associadas.

O Diretor de Inovacéo e Tecnologia da Farmarcas,
Marcelo Dantas, reforca que a gestao assertiva é
crucial para manter os associados competitivos.
Os relatérios analiticos, por exemplo, ajudam a
entender o desempenho das lojas e colaboradores,
facilitando a identificacdo de areas que precisam
de atencao.

0 associado também consegue medir a efetividade
do dia a partir de relatérios. “Nés disponibilizamos
relatérios analiticos para nossos associados,
construimos uma base de dados consolidada e
comecamos a cadastrar clientes para trazer insi-
ghts mais profundos. Este trabalho ao longo dos
ultimos anos aumentou o faturamento médio das
lojas, mostrando que estamos no caminho certo”,
ressalta o Diretor.

Neste contexto, os relatérios mensais e didrios au-
xiliam a monitorar o faturamento. J4 os relatérios
de colaboradores mostram quem estd com alta
performance.

Jhonatan Teixeira reforca que toda a gestao, seja
de dados, estratégias ou processos, é baseada
na tecnologia. “A inovacdo, muitas vezes, nao é
apenas uma ferramenta, mas um novo formato de
fazer algo que ja faziamos antes.”

Uma gestédo mais

uma visado estratégica de todo o negdcio. Hoje, baseada em fatos
o0 empresario pode acompanhar e monitorar os eindicadores,

Para o associado, os dados também proporcionam

dados a partir do préprio celular, por meio de g . -
aplicativo, e acompanhar a performance de cada reduzmdo ovies

indicador dos relatérios. >> e aumentando a
eficacia das acées. ,’
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A saude financeira
das associadas

Foi em meio a um contexto de crescente evolugéo
de dados que, em 2019, a Farmarcas criou uma area
para prestar suporte aos associados que enfrenta-
vam dificuldades financeiras. Nos ultimos quatro
anos, o setor cresceu e assumiu duas frentes:
gestéo financeira e gestéao tributaria.

Atualmente, um dos principais indicadores da
area é o painel de afericao. "Nosso foco principal
é desenvolver anadlise e planejamento financeiro
para as lojas. Disponibilizamos um plano financeiro
baseado no histérico das lojas para os proximos
meses”, conta o Gerente de Suporte Financeiro ao
Associado da Farmarcas, Diego Cardis.

Ele aponta que um dos atuais desafios é manter
todos associados na mesma pagina em termos de
educacéo financeira, j4 que muitos “sdo farma-
céuticos e precisam adquirir expertise na gestao
empresarial”. O trabalho inclui guiar, de forma dida-
tica, o processo de analise para que os associados
aprendam a interpretar os dados e transformem as
informacdes contidas nos relatérios em estratégias
para os negdcios.

Por exemplo, o conceito do Ponto de Equilibrio -
indicador que mostra quando a loja comeca a gerar
resultado apds cobrir despesas fixas e varidveis

Estam emente
ajusta gias
para garantir a saude
financeira das lojas.

DIEGO CARDIS

Gerente de Suporte Financeiro
ao Associado

- ainda é desconhecido por muitos empresarios.
“Entdo, ensinamos a eles como interpreta-lo e como
usar essa informacéo para tomar decisdes estraté-
gicas antes do més terminar”, orienta Diego Cardis.

Para os préximos anos, a missao é ajudar os associa-
dos a separarem as despesas pessoais das empre-
sariais e assegurar uma visao clara de suas financas.
“Estamos constantemente ajustando estratégias
para garantir a salde financeira das lojas, o que
inclui decisées dificeis, como renegociar aluguéis
ou ajustar o quadro de funcionarios para garantir a
sustentabilidade do negécio.”

Diego Cardis enxerga uma oportunidade para
tornar os empresdarios mais eficientes e preparados
na hora de tomar decisdes estratégicas. Para ele, a
mudanca de paradigma é essencial para garantir a
sustentabilidade e o crescimento das lojas.

“Estamos mudando a mentalidade dos nossos
associados para que deixem de pensar apenas
em comprar barato e vender com margem boa.
Precisam entender o consumidor para saber o
que vender. Essa mudanca é fundamental para
uma gestao mais baseada em fatos e indicadores”,
complementa o Diretor de Inovagcédo e Tecnologia,
Marcelo Dantas.

O futuro das frentes
de tecnologia e inovacao

Aiinteligéncia artificial também tem se manifestado
como um aliado importante do BIl. Segundo a Coor-
denadora de BI, Mariana Ruther, a Farmarcas esta
trabalhando no desenvolvimento de um algoritmo
de Customer Relationship Management (CRM, ou
gestao de relacionamento com o cliente) a partir da
IA. Com o histérico de compras do cliente, o progra-
ma conseguira enviar as ofertas mais compativeis
com o perfil de cada consumidor.

O proposito dessas inovagdes é complementar a
cartela de ferramentas que, desde o surgimento
da empresa, tem sido um dos pilares do processo
de crescimento. Entre os que mais entregaram
ganhos de produtividade, a plataforma Radar se
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mantém como um recurso central na experién-
cia do associado.

“0 Radar da funcionalidade, produtos e ferramentas
que sao essenciais para a governanga do negécio
do associado, para que ele tenha tudo isso na palma
da mao”, resume Paloma Pereira, Product Owner da
Farmarcas.

Com a expansao da Farmarcas, outros documen-
tos foram paulatinamente adicionados ao Radar.
O relatério comparativo, por exemplo, contrapde
a performance de diferentes estabelecimentos
de um mesmo empresario. Had também relatérios
que detalham a estruturagcdo do Programa de
Beneficio em Medicamentos (PBM), de marketing
e de capacitacao.

Para ampliar ainda mais a eficiéncia, a rede vare-
jista também esta desenvolvendo o préprio Data
Lake, uma espécie de repositdrio que centraliza as
fontes de dados em um Gnico ambiente. E como um
grande galpéao virtual que armazena e protege os
indicadores em estado bruto.

EVOLUCAO DOS
DADOS EM ORDEM
CRONOLOGICA

@® Cadastrode
clientes paraa
base de dados

® Disponibilizacao
de relatorios
analiticos

N
-

0 objetivo é aprimorar a velocidade, a veracidade
e a variedade dos dados disponiveis para os as-
sociados, “permitindo uma andlise mais robusta e
decisbes mais assertivas”, segundo Marcelo Dantas.
“Isso traz uma gestao mais baseada em fatos e indi-
cadores, reduzindo o viés e aumentando a eficacia
das agoes”, conclui.

Uma etapa importante para conectar essa frente
de trabalho ao cliente é 0 e-commerce, que se con-
solidou ndo apenas como um canal de venda mas
também como um ecossistema de comunicacéao. A
modalidade permite interagdo direta com os con-
sumidores, fortalecimento da marca e solidificagcao
dos processos de venda.

“Comegamos com o desenvolvimento do e.delivery
em 2022, nossa primeira frente de e-commerce,
que nos permite entender melhor o comportamen-
to do consumidor na loja e também online. E um
passo importante na construcao de uma estratégia
de CRM mais robusta para o futuro”, diz Dantas. =

® Estudos mais
focados no cliente

© Necessidade
de construir
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DIVERSIDADE DO PORTFOLIO, INCLUINDO NAO

MEDICAMENTOS, AJUDA ASSOCIADOS A FAZEREM MELHORES

COMPRAS E OTIMIZA A EXPERIENCIA DOS CONSUMIDORES

Os ultimos quatro anos da Farmarcas evidencia-
ram o caminho tracado anteriormente para acom-
panhar cada vez mais os habitos de consumo de
cada cliente. As unidades das associadas sdo um
reflexo do mindset que vem sendo construido na
rede, com lojas estrategicamente projetadas para
atender aos novos perfis de consumidores. Por
tras disso, o mix de produtos mostra-se indispen-
savel para que os associados sigam com relevan-
cia no mercado e em nivel de competitividade com
grandes redes.

Para entender o portfélio diverso da Farmarcas, po-
rém, é necessario voltar algumas casas. Na origem
da associacdo, hd pouco mais de uma década, a
estratégia de crescimento estava centrada na de-
finicdo de precos mais baixos em pontos de vendas
enxutos com foco nos medicamentos genéricos.
Era um periodo em que a economia brasileira se ex-
pandia em ritmo robusto e permitia a ascenséao de
milhares de pessoas da faixa da pobreza a classe C.

Naquele momento, o posicionamento permitiu ao
grupo rapidamente se estabelecer como um dos
mais importantes agentes do varejo farmacéutico
do pais.

“Mas logo no primeiro momento identificamos que o
modelo estava estagnado, com foco somente em ge-

néricos, e que havia a possibilidade de ele nao pros-
perar no futuro por ser limitado. Por isso, a Farmarcas
vem evoluindo nos ultimos 12 anos na sua estratégia
para ter cada vez mais um portfélio amplo, em que o
foco é a necessidade do consumidor”, avalia o Diretor
Comercial da Farmarcas, Fabio Chacon.

Assim, a empresa identificou transformacdes nos
padrdes de consumo e buscou se adaptar a nova
realidade do mercado, confirma o Gerente de
Marketing da Farmarcas, Augusto Zavarelli. “Co-
mecamos a entender que havia oportunidades em
outras categorias além de medicamentos, inclusive
na parte de perfumaria e conveniéncia”, conta.

A partir dai, a associagéo evoluiu para um perfil que
coloca a experiéncia do consumidor no centro do
modelo de negdcio, desde a construcao do ponto
de vendas até a disposicao dos produtos nas pra-
teleiras. “E um trabalho feito a muitas maos, mas
nés do Marketing ajudamos a conduzir o consu-
midor a ter uma navegacao melhor dentro da loja”,
resume Zavarelli.

Com a premissa de servir melhor o consumidor,
a rede acelerou a entrada de novos produtos nas
unidades associadas. Atualmente, mais de 40% das
vendas correspondem a ndo medicamentos. »>
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Outro segmento em ascenséo nos ultimos anos é a
linha de cosméticos masculinos e os géneros volta-
dos para pessoas com mais de 50 anos. “Queremos
facilitar o acesso do consumidor a esses produtos
e, assim, aumentar a performance de venda das
lojas”, destaca Zavarelli.

Os novos ativos ndo s6 geram diferencial no merca-
do como também trazem um aumento da rentabi-
lidade para os associados. “E um grande beneficio
para o consumidor que procura as nossas lojas,
porque além de comprar um medicamento - que
talvez seja o motivo da entrada na loja - ele tam-
bém tem a oportunidade de comprar varios itens de
nao medicamentos nas farmacias”, pontua Chacon.

Em paralelo aos novos habitos de consumo, a
Farmarcas reforgou o compromisso de aprimorar o
servico do Programa de Beneficio em Medicamen-
tos (PBM) em todas as unidades.

“Dispensar medicamentos é a razao da nossa exis-
téncia”, afirma o Diretor Comercial.

A entrada dos dermocosméticos

Foi nesse contexto de mapear o mix ideal para
cada regido e para cada associado que a Farmarcas
decidiu aumentar de forma mais estruturada a
presenca dos dermocosmeéticos nos ultimos anos.
Fabio Chacon explica que o crescimento desses
produtos é natural, pois acompanha os habitos
dos consumidores e aproveita as oportunidades do
segmento para as farmacias.

0 investimento envolveu treinamento, pessoas
mais qualificadas nos times internos de compras e
de apoio ao empresario e também no atendimento
no balcéo, além da exposicao correta dos produtos
para garantir que a experiéncia do consumidor
tenha mais sucesso.

Essa mudanca é visivel nas lojas. Segundo a Coor-
denadora de Padronizacdo da Farmarcas, Adriana
Lessa, houve um fortalecimento na exposicao de
produtos ndo medicamentosos. >>»
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Dispensar
medicamentos
éarazdo da
nossa existéncia.
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Area de beleza da loja Ultra Popular
de Lauro de Freitas - BA

As gondolas, localizadas na area central da loja, e as
prateleiras nas paredes foram reorganizadas para dar
énfase a venda de dermocosmeéticos, por exemplo.

A associada Roberta Bringhenti Mascarenhas cor-
robora a visdo da Farmarcas e diz que viu os resul-
tados em suas préprias lojas. “A rede substituiu os
cestdes por gondolas e prateleiras, com isso vocé
consegue colocar um mix maior de produtos.”

Para a empresaria, ter um leque grande de produ-
tos faz o cliente ir a farmacia ndo mais sé quando
estd doente, mas para outros tipos de compras.
“Eu tenho farmacias no interior e é gratificante
escutar que, num municipio de 35 mil habitantes,
a farmacia é o shopping da cidade, onde eles
encontram tudo”, diz Roberta, segundo quem a
propria Farmarcas é um motivo de inspiragcdo por
estar sempre buscando evolucdo e capacitacao
para acompanhar os novos tempos.

Para construir uma marca forte e causar um impacto
positivo, entra em jogo a estratégia de padronizacéo.
Isso envolve diversos elementos-chave, como a
estrutura fisica, a fachada externa, a adequagéo do
letreiro e a comunicacéo visual dentro da area interna.

Aspectos como a cor da fachada, o tipo de re-
vestimento, a qualidade do material, o layout do
mobiliario, iluminacdo do ambiente, climatizagdo
e o design do letreiro da loja sdo cuidadosamente
avaliados. A distribuicdo do mobiliario é estrutu-
rada para garantir um ganho de competitividade
frente aos concorrentes.

“Trabalhamos as cores e a aplicagdo da prépria
marca para poder gerar a atratividade do ponto de
venda. Nas vitrines das lojas, por exemplo, inseri-
mos algumas comunicagées relacionadas as pro-
mocdes e comunicagdes institucionais também
das redes. Procuramos deixar espacos de abertura
para que o cliente possa ver a loja internamente”,
descreve Adriana Lessa.

Esses elementos, fundamentais para o posicio-
namento da marca, fazem com que os clientes
realizem suas compras de forma confortavel,
proporcionando uma experiéncia de venda satis-
fatéria de medicamentos e ndo medicamentos.

“Antes, trabalhdvamos mais com uma parte pro-
mocional no saldo de vendas fora do balcado de
medicamentos. Hoje, também focamos em outros
produtos”, comenta ela.
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O percurso dentro das lojas para
evidenciar o mix de produtos

A Coordenadora observa que as mudancas da pa-
dronizacdo decorrentes do portfélio diversificado
estdo ocorrendo de maneira gradual. Nem todas
as associadas estdo prontas para adotar imedia-
tamente a transformacéo em relagéo aos produtos
que nao sdo medicamentos. No entanto, conforme
destaca, a tendéncia é que essa mudanca se torne
mais evidente no futuro préximo.

Em virtude dessa mudanca de mentalidade, os
pontos estdo vindo com espacos maiores exata-
mente para explorar outros segmentos, a exemplo
da perfumaria.

“Quando nosso foco era exclusivamente os medi-
camentos, as lojas ocupavam um espago menor,
concentrando-se principalmente no balcdo de
medicamentos e na area de exposicao. A outra
area da loja acabava reservada apenas para al-
guns itens essenciais e promocionais”, relembra
Adriana Lessa.

No novo arranjo, as géndolas se multiplicam e ga-
nham espacos antes ocupados pelas tradicionais
cestas de aco, que reunem diversos itens com
precos mais acessiveis, a exemplo das fraldas.

O objetivo é setorizar o saldo de compras e abrir
caminho para uma circulagdo mais dindmica do
cliente, o que pode ampliar o ticket médio de
compra, afirma o Gerente de Marketing, Augusto
Zavarelli. A Coordenadora da Padronizacéo, Adria-
na Lessa, afirma que o aspecto de setorizacdo é de
extrema importancia para garantir a unidade das
marcas da Farmarcas.

Para os préximos anos, a ideia é avancgar ainda mais
na elaboracdo dos planogramas, relatérios entre-
gues aos associados que detalham a organizacéo
de produtos nas lojas. “"Estamos categorizando
os produtos para entregar um relatério um pouco
mais robusto e entender a exposicdo correta dos
produtos nas prateleiras e nas géndolas e, assim,

ter um melhor aproveitamento das secbes das
lojas”, diz Zavarelli.

O Diretor Comercial, Fabio Chacon, afirma que o
portfélio diversificado aliado a preparacdo das
unidades eleva o nivel de satisfacdo tanto dos
clientes quanto dos associados. Isso ocorre porque
os empresarios conseguem fazer boas compras
para suas lojas, aproveitando as melhores condi-
cbes comerciais disponibilizadas pela Farmarcas.
Ao mesmo tempo, os consumidores tém acesso
a uma ampla variedade de produtos, melhorando
assim sua jornada de compra.

“Criamos um ecossistema para orientar o associa-
do, permitindo que ele trabalhe de forma correta,
venda mais a categoria dermocosméticos e compre
bem esse tipo de artigo”, resume Chacon sobre os
bons resultados do projeto, que ampliou o portfélio
dos associados ao lado de medicamentos. =

Eu te
noin
gratificante escutar
que, num municipio de
35 mil habitantes, a
farmacia é o shopping
da cidade, onde eles
encontram tudo. ”

cias

ROBERTA BRINGHENTI
MASCARENHAS

Associada
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SISTEMA DE INTEGRACAO COM FORNECEDORES

REUNE OPORTUNIDADES PARA COMPRAS MAIS AGEIS

A PRECOS VANTAJOSOS; EVOLUCAO DE PLATAFORMA

INCLUI CONECTIVIDADE, SEGURANCA TECNOLOGICA

E ANALISE DE TENDENCIAS DE MERCADO

Otimizacédo do sistema, jornada de compra simplifi-
cada, agilidade na negociacdo, maior aderéncia as
condi¢cbes comerciais negociadas e seguranca de
dados. Estes sdo alguns dos beneficios destacados
por empresarios que utilizam diariamente o Radar
Compras, sistema de integragdo com fornecedores,
para realizar pedidos e renovar os estoques das lojas.

0 Radar Compras é uma ferramenta centralizada
na qual as condicdes negociadas com as industrias
sao registradas e disponibilizadas. Aline Costa e
Mariana Antunes, ambas do time de Relacionamen-
to com o Associado, sdo responsaveis por divulgar
as condicdes e treinar os usudrios da plataforma
para realizar compras mais eficientes. Aline Costa
compara a plataforma com uma “vitrine eletrénica”.

Para o Diretorde Inovacéo e Tecnologia da Farmarcas,
Marcelo Dantas, o grande diferencial da plataforma
é a garantia das melhores condi¢gbes comerciais
para os associados, resultado das mudancgas rea-
lizadas desde o lancamento do Radar Compras, no
ano passado.

“Hoje, o sistema oferece melhorias significativas
em termos de usabilidade, representando uma
grande evolucdo em comparagcao com os sistemas
de compras de produtos desse mercado, que geral-
mente sdo pouco desenvolvidos”, destaca Dantas.

O sistema antigo apresentava falhas na jornada de
compra do associado. Atualmente, o processo é

mais rapido com reducéo do nimero de etapas para
se concluir uma compra, como descreve Gabriela
Bolson, associada da Farmarcas ha mais de sete
anos. Segundo ela, na plataforma anterior, a con-
cluséo de um pedido chegava a demorar mais de 24
horas. Agora, o processo de compra leva em torno
de uma hora.

“0 tempo e a agilidade operacional sdo fundamen-
tais para quem esta no setor de compras. Antes
eu ficava mais de um dia verificando a cotacéo e o
preco. No Radar Compras tenho acesso a diversos
laboratdrios, indUstrias e parceiros”, cita Gabriela,
que soma quatro lojas em Mato Grosso, duas locali-
zadas em Brasnorte e as outras em Sao José do Rio
Claro e Diamantino.

A evolucao do Radar Compras também inclui me-
Ihorias em termos de conectividade, superando
as limitagcdes dos sistemas antigos e facilitando a
navegacao e a compra pelos associados. >>
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EVOLUCAO DO RADAR COMPRAS
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navegacao

9 CONECTIVIDADE:

conexéao direta com
distribuidores, agilizando
as compras e garantindo
os melhores precos

o MONITORAMENTO

DE COMPRAS:

acompanha e incentiva

0s associados

a aproveitarem as melhores
condi¢des comerciais

@© SEGURANCA
TECNOLOGICA:

sistema interno da Farmarcas,
o que favorece protecao

de dados dos associados

e evolucao da plataforma por
estar no dominio da empresa
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Outro diferencial é o monitoramento de compras.
Caso o associado compre fora das condi¢cdes co-
merciais indicadas pela Farmarcas, o contato para
alertar a negociacao malsucedida é mais imediato.

“Por exemplo, se a equipe comercial negociou uma
condicao especial em uma linha de produtos, ofere-
cendo um desconto de 10%, essa oferta é registrada
no Radar Compras com a data limite. Se um associa-
do realiza uma compra abaixo do desconto acorda-
do, um alerta é emitido, a equipe entra em contato e
reforca a promogéo”, explica Marcelo Dantas.

O Diretor Comercial da Farmarcas, Fabio Chacon,
também atribui o sucesso das condigcbes comer-
ciais e a facilitacdo da compra do associado a
evolucdo do Radar Compras.

Além disso, ele pontua que a Farmarcas ndo impde
restricdes aos associados quanto ao uso do Radar
Compras. Mesmo que optem por nao utilizar a fer-
ramenta, eles ainda tém acesso as boas condicées
comerciais oferecidas pela empresa.

Uma ferramenta que ajuda o associado na jornada
de compra é o Radar Capacitacao, que disponibiliza
treinamentos para auxiliar durante todo o processo,
incluindo a escolha de produtos.

A evolucao do jeito de comprar
dos associados

A associada Gabriela Bolson observa que a Compra
Centralizada passou por significativas melhorias nos
Ultimos anos, especialmente apds o langamento do
Radar Compras. As transformacées mais marcantes,
de acordo com ela, incluem um acompanhamento
avancgado das tendéncias do mercado local e uma
analise mais detalhada dos indicadores relevantes.

Dentro do Radar Compras, a ferramenta Bussola
monitora os produtos de maior saida para estabele-
cer parametros aos associados. “Se o paracetamol
estad vendendo bem na regido, avalio porque nao
tenho esse produto na minha loja e tento identi-
ficar os motivos, como preco. Esses indicadores
fornecem informacdes para cada localidade. Por
exemplo, a realidade em Brasnorte é diferente da
filial em Diamantino”, contextualiza Bolson.

Aline Costa, que integra a coordenacéo do Relacio-
namento com o Associado, confirma que o antigo
sistema era mais demorado e costumava travar
durante o processo de compra. A mudanca para
0 Radar néo s6 reduziu o tempo de espera como
também tornou a ferramenta mais acessivel para
os associados.

Ainda segundo Aline, o Bussola - mencionado pela
associada Gabriela - € uma ferramenta que antece-
de a etapa de compra pois indica todos os produtos
com crescimento na regido da pessoa associada.

“E uma ferramenta que oferecemos dentro do
Radar, mas nao necessariamente no Radar Com-
pras. E uma anélise disponibilizada na parte de
relatérios. Sempre pedimos para verificar a saida
do produto na regido tendo o Bussola como para-
metro”, explica Aline.

Principais melhorias do Radar
Compras

Entre as melhorias implementadas com o novo
sistema, o calendario mensal na Compra Centra-
lizada é outro destaque na rotina dos associados.
Anteriormente, a entao plataforma estabelecia um
intervalo de horario mais restrito para fazer esto-
que diariamente. >>

COMPRA CENTRALIZADA

NO PASSADO:

segunda a quinta,
7h as 18h

ATUALMENTE:

segunda a sexta,
24 horas
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“Antigamente os pedidos tinham que ser feitos até
as 18h, horario em que as farmacias estdo bom-
bando. Entdo, os associados tinham um tempo
apertado para comprar. Muitas vezes eles sé con-
seguiam parar umas 21h, mas neste horario nao
tinha mais a condicdo da Compra Centralizada”,
reconhece Aline Costa.

A Compra Centralizada, carro-chefe da Farmarcas,
segundo ela, oferece dois descontos para os asso-
ciados: um da industria e outro do distribuidor. A
profissional argumenta que essa centralizagdo é
especialmente vantajosa para produtos propaga-
dos, que tém custos mais elevados. Essa flexibili-
dade é elogiada por quem esta na ponta.

“Hoje consigo fazer a reposicao de estoque diaria-
mente conforme a minha demanda. Ainda temos
os produtos de beleza que entraram na Compra
Centralizada. Conseguimos aproveitar as melhores
condicdes entre a industria e a distribuidora local.
O resultado final € um aumento de lucro”, comemo-
ra a associada Gabriela Bolson.

As ferramentas de cotacdo também passaram por
mudancas no ultimo ano. A CoteFacil e o SmartPED
foram integrados ao Radar Compras para otimizar a
comparacao de precos entre diferentes fornecedores.

“Com a cotacéo do dia a dia de precos no Radar,
tenho certeza de que é o melhor custo. Ndo adianta
querer brigar algum desconto com o laboratério”,
aponta Bolson ao mencionar que a integragédo com-
pleta dessas ferramentas com o Radar Compras é
um avanco significativo.

Mesmo com a evolugéo no ultimo ano, Aline Costa
e Mariana Antunes ja preparam juntamente com
a equipe responsavel novos pontos de melhoria
como a reducdo do tempo de retorno dos pedidos.
Hoje, o processo pode levar até uma hora e meia.

Integragéo mais sélida com distribuidores também
€ uma preocupacao para que 0s associados visua-
lizem os estoques disponiveis em tempo real. Esse
aperfeicoamento pode prevenir problemas de falta
de estoque.

O pilar estratégico para comprar
bem da Farmarcas

Neste contexto, existem outras estratégias ofere-
cidas para a pessoa associada comprar bem, que
“para a Farmarcas é muito mais do que procurar
sempre o menor preco”, reforca Fabio Chacon.
“Significa ter relagdes a longo prazo com parceiros
da industria e da distribuicdo que garantem alto
nivel de competividade.”

Na perspectiva do Diretor Comercial, alguns mem-
bros do setor farmacéutico confundem a pratica de
“fazer leildao” com a habilidade de “comprar bem”.
Ele enfatiza que criar e manter relagdes soélidas
com parceiros é o ponto de partida para adquirir
condi¢cbdes comerciais a longo prazo. A ldgica é
gerar lucro para o associado e, ao mesmo tempo,
priorizar o valor agregado dos negécios.

“A principal razdo do sucesso da Farmarcas é que
todas as partes interessadas prosperam com o
crescimento da empresa. Ninguém esta sendo es-
magado nessa cadeia. Quando o associado prospe-
ra, a Farmarcas prospera, o distribuidor prospera, a
industria farmacéutica prospera também e todo o
ecossistema prospera”, afirma Chacon. m

nseguimos
roveitar as
melhores condicées
entre a industria

e a distribuidora
local. O resultado
final é um aumento
de lucro. ”

GABRIELA BOLSON
Associada
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COM TRAJETORIA INSPIRADORA NO SETOR
FARMACEUTICO, BIOGRAFIA DE PRESIDENTE ACABA
DE SER LANCADA, DESTACANDO SEU IMPACTO DESDE
AS PRIMEIRAS FUNCOES ATE A PERPETUACAO DO SEU
LEGADO COM A CRIACAO DA FEBRAFAR E DA FARMARCAS

0 empresério Edison Tamascia acaba de lancar
sua biografia, escrita por Edvaldo Pereira Lima.
Nela, ele conta a sua trajetéria profissional e
pessoal ao longo de 50 anos - desde quando
era menor aprendiz em uma pequena farmacia
independente em Paranapua, cidade com pouco
mais de 4 mil habitantes no interior de Sao Paulo,
até fundar primeiro a Febrafar (Federacéo Brasi-
leira das Redes Associativistas e Independentes
de Farmacias), em 2000, e depois a Farmarcas,
em 2012.

Com o livro, intitulado “Edison Tamascia: Uma
saga transformadora de prosperidade e gente”
(369 pags.), Edison espera levantar doacdes
destinadas ao Sementes do Bem, projeto social
idealizado por ele, que promove o voluntariado
dos colaboradores da Febrafar e da Farmarcas.

Dentre as acdes, voluntarios tanto da Febrafar
quanto da Farmarcas ajudam a cozinhar e
preparar marmitas - incluindo o préprio Edison
como cozinheiro - para depois serem distribui-
das a pessoas em situacao de rua.

Campanha do agasalho, Natal Solidario e outras
campanhas marcam o Sementes do Bem, que ja
distribuiu mais de 40 mil marmitas em S&o Paulo.
Para participar fazendo doacéo ao projeto, faca a
leitura do QR Code na pagina 79.

A seguir, confira a linha do tempo dos 50 anos
de carreira de Edison Tamascia. >>
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1974

Aos 12 anos de idade comeca

a trabalhar em farmécia lavando
seringas, em Paranapud, no interior
de Sao Paulo, cidade onde nasceu.

Aos 19 anos comeca um longo ciclo
profissional como funcionario da Drogasil,
passando por diferentes cargos e unidades:

Balconista, em Sao José do Rio Preto;
Subgerente, em Séao Carlos;

Gerente fixo, em Presidente Prudente;
Gerente, em Sdo José do Rio Preto,
na mesma unidade onde comegou
como balconista.

® Edison sofre um acidente de
carro, durante uma viagem de
negécios, voltando para Sao
José do Rio Preto.

® Um recomeco: seu irméo Zé
Carlos compra a primeira
farmacia, a Drogavenida, em
Piracicaba, e convida Edison
para trabalhar com ele. Edison
é convidado a assumir o cargo
de gerente e, mais tarde ainda,
se tornar sécio.

72
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1981

Edison conhece o
associativismo por meio
do trabalho do consultor
Vitorio Damaceno e por
sua implementacao em
Sao José do Rio Preto
da rede Multidrogas,
presidida por Evandro
Rodrigues da Silva.
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Nasce sua filha Pollyana, que
é membro do Conselho da
Farmarcas e administradora
de uma das redes de
farmacias, a Super Popular.

Atua como vendedor

e distribuidor atendendo
regido que incluia

Sao José do Rio Preto,
Barretos e Olimpia.

EDISON TAMASCIA

Presidente da Farmarcas
e da Febrafar

1987

iquei mais tempo ao
ciativismo do que a

a carreira profissional
armacia. Isso aconteceu
ue tinha em mim uma
vontade intrinseca de cuidar
das pessoas e contribuir com
elas, e o associativismo me
ofereceu essa oportunidade. 1
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Edison participa do grupo

Edison estabelece com o irméo Zé de cofundadores da Faesp
Carlos, em Piracicaba, sua prépria (Federacgao Paulista
rede associativista, a Farmavip. de Farmacias e Drogarias

Independentes). Depois
de um tempo, assume
a presidéncia da entidade.

1998

“ Meu pai é definitivamente
minha inspiracdao. Minha
carreira foi muito baseada
no que eu observava e no
que ele construia. Quem eu
sou hoje foi moldado pelas
influéncias que recebi em
casa. Ele é intenso em tudo
o que faz e eu tenho muito
orgulho disso.

POLLYANNA TAMASCIA

Diretora Administrativa
da Super Popular

SUMARIO
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® Em uma reunido da Faesp,
conhece José Abud Neto, que
depois vira a ser seu parceiro na
fundacéo da Febrafar.

® Colabora com o grupo econdémico
Brasfanta no projeto Fonte
Farma e, em parceria com o
mesmo grupo, desenvolve o seu

préprio projeto Fonte Saude, que
impulsiona o setor farmacéutico
varejista independente.

® AAnvisaécriadaea Lei

dos Genéricos, promulgada.

Em consequéncia, Edison é
convidado para falar sobre os
genéricos, a convite da Eurofarma
e Biosintética.

Abud Neto passa a incentivar
Edison a criar uma entidade
de alcance nacional, nos
moldes da Faesp.

2000

Edison e Neto fundam a Febrafar,
depois oficialmente formalizada
em 2002, decolando em 2004.
Neto assume a posicéo de grande
parceiro de Edison na empreitada,
como Diretor-geral. O Primeiro
Simpdsio acontece no mesmo ano.

3 FEBRAFAR

Convidado pela Sanofi,
palestra em todas as
cidades que tém mais
de 100 mil habitantes,
por todo o Brasil.

2006

SUMARIO
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® Edison cria as redes Ultra Popular
e Maxi Popular, colocando-as
sob a administracédo da Febrafar.
Registra também a marca Mega [
Popular e se torna sécio-fundador
da rede Super Popular.

Edison cria a funcéo
® Nasce a neta de Edison, Laura, do Anjo.
filha de Pollyanna.

2012

Lanca o e.delivery, maior investimento
de desenvolvimento de produto
especifico. Ao longo do tempo, ele liderou
o desenvolvimento e a implantacao

de inimeras ferramentas inovadoras

de gestdo, como ACODE e PEC.

2022




A Asfapop
(Associacao
de Farmacias
Populares),
transforma-se
em Farmarcas.
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A A A
isdo de

ison do futuro
éclara e sem
davidas, reflete
em tudo o que
conquistamos até
aqui e queremos
conquistar daqui
para frente. 0y

JOSE ABUD NETO
Diretor-geral da Febrafar
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Edison inaugura a nova
cozinha do Sementes do
Bem, seu maior projeto
social, que distribui refeicoes
para pessoas em situacédo de
rua, em parceria com a ONG
ASA - A Servigo do Amor.

2023

Edison é a principal
lideranca nédo apenas

da Febrafar e da
Farmarcas, mas também
do Sementes do Bem.

O projeto reflete

sua personalidade

e cuidado, tanto com

os colaboradores quanto
com os voluntarios. 0y

BRUNO MONTIN

Especialista Estrutural
de Eventos da Farmarcas
e voluntdrio do Sementes
do Bem
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Hoje, a Febrafar conta com 70 redes
e mais de 15 mil lojas associadas,
enquanto a Farmarcas conta com

11 redes e mais de 1.600 farmacias.

Influenciado por sua esposa, Andréa, Edison conheceu o
projeto social liderado por Mada Oliveira e decidiu iniciar
um movimento de preparagdo de marmitas com seus
colaboradores aos sabados. Em maio de 2021, ele criou
o Sementes do Bem, organizado por um grupo chamado
Comité, composto pelos Semeadores, que incentivam a
participacéo dos colaboradores.

As marmitas, inicialmente entre 250 a 300 por fim de se-
mana, passaram a ser 750 a 800 apds a inauguragao do
novo espaco, em 2023. Essa nova sede foi reformada pelo
projeto, mas o imével é alugado e o projeto Sementes do
Bem depende das doagdes para manter a estrutura viva e
funcionando, ou mesmo para investir em uma sede pro-
pria. Para fazer sua doagao ao projeto, escaneie o QR Code.

[=] [=]

[=]

Acesse a area do PIX no seu
banco e clique em QR CODE

Chave PIX - CNPJ
44.336.255/0001-03

+ de 50 mil marmitas

distribuidas em Sao Paulo e Piracicaba, com apoio
de parceiros como Sonda, Haleon e Marjan




SUMARIO

REVISTA FARMARCAS 2024




REVISTA FARMARCAS 2024

ASSOCIACAO BUSCA ENGAJAR MEMBROS

E MANTER COMPETITIVIDADE COM SUPORTE

CONTINUO POR MEIO DE ‘ANJOS’, ALEM DE INVESTIR

EM PROJETOS DE RELACIONAMENTO COMO

BRASIL PROFUNDO E MESTRE CUCA

Com mais de 1.600 farmacias integradas em todo
o Brasil, um dos principais desafios da Farmarcas é
engajar seus associados e disseminar seus objeti-
vos estratégicos entre todos eles. Afinal, o sucesso
de cada associado reflete diretamente no sucesso
da associacao.

Apesar das centenas de cidades com realidades e
culturas diversas por onde estao espalhados os as-
sociados, essas localidades de Norte a Sul do pais
compartilham desafios similares no gerenciamento
de farmacias. A Farmarcas surgiu para atender
esses desafios e permitir que as farmacias se man-
tenham competitivas em um mercado dominado
por grandes players.

Assim, nos ultimos anos, a Farmarcas implementou
uma série de iniciativas inovadoras para estreitar
lagcos com seus parceiros comerciais e fortalecer
essa conexao entre os associados e a empresa.

“Com essas acdes, estamos ndo apenas criando
um ambiente de colaboragdo e suporte para os
associados, mas queremos garantir que eles
possam prosperar em um mercado tdo competi-
tivo como o farmacéutico”, explica Angelo Vieira,
Diretor de Comunicacao da Farmarcas.

Isso pode ser observado pela importancia dada
dentro da companhia aos “Anjos” - profissionais
que apoiam os associados e auxiliam na gestao e na
otimizacdo das operacdes das farmacias. A capa-

citacdo continua dos “Anjos” reflete um modelo de
suporte continuo e adaptado as necessidades locais.

Hoje, a Farmarcas monitora diariamente uma va-
riedade de indicadores de performance, permitin-
do intervencgdes rapidas em situacdes criticas. Os
“Anjos” acompanham esses indicadores de perto,
facilitando a comunicacéo direta e efetiva com os
associados. Este acompanhamento detalhado de-
monstra a preocupacao da Farmarcas em manter
um relacionamento préximo com cada associado,
até mesmo em questdes pessoais. »>

Quer ntir
que os
possam prosperar
em um mercado tao
competitivo como

o farmacéutico.

ANGELO VIEIRA
Diretor de Comunicagéo
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“Lidamos com pessoas, e nosso foco esta mais na
orientacéo e no acompanhamento proativo do que
em meramente cobrar e fiscalizar”, explica Jhonatan
Teixeira, Diretor de Operacoes.

A estrutura de suporte da Farmarcas também
evoluiu significativamente, com um plano de car-
reira que diferencia "Anjos Assistentes” e “"Anjos
Analistas”, com cada um tendo fung¢des diferentes
no apoio aos associados, apoiando desde peque-
nas duvidas até o acompanhamento estratégico
do negdcio.

Para ele, esta hierarquia permite uma comunicacéo
assertiva e adaptada as necessidades especificas
de cada regido e de cada associado. “Queremos
garantir que a Farmarcas seja uma empresa
extremamente relacional e estratégica no apoio
ao desenvolvimento empresarial dos associados”,
afirma Teixeira.

A importancia do engajamento

Comprometida com o sucesso e o crescimento de
seus associados, a Farmarcas tem adotado uma
abordagem multifacetada para fortalecer os lagos
com suas redes de farmacias, especialmente aque-
las situadas nas regides mais remotas do Brasil.

Este esforgo inclui uma série de iniciativas que
véo além dos métodos convencionais de gestédo
de relacionamentos e visam uma interacado mais
profunda e pessoal com cada associado.

0 projeto Brasil Profundo, por exemplo, é uma
iniciativa onde executivos e equipes da Farmarcas
embarcam em viagens a diversas localidades
remotas para visitar pessoalmente os associados.
Estas visitas envolvem uma andlise aprofundada
das operacgdes locais, discussdes sobre desafios
especificos e a implementacéo de solugdes perso-
nalizadas.

Esse contato direto ndo apenas facilita uma
compreensdo mais profunda das necessidades
locais como também reafirma o compromisso da
Farmarcas com cada associado, independente-
mente de sua localizacdo.

Lidamos com pessoas,
e nosso foco esta
mais na orientacéo
e no acompanhamento
proativo do que em
meramente cobrar
e fiscalizar.

L
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De acordo com Angelo Vieira, o surgimento do pro-
jeto € uma consequéncia natural das necessidades
percebidas pela Farmarcas. “Trabalhando exclu-
sivamente aqui dentro do escritério da Avenida
Paulista, em Sao Paulo, ndo conseguimos enten-
der completamente as necessidades dos nossos
associados em outras regides do Mato Grosso ou
do interior do Acre”, explica ele.

0 facilitador desse projeto foi a aquisicao de uma
aeronave, que faz com que equipes multidisciplina-
res - incluindo profissionais de Inovagéo e Tecnolo-
gia, Marketing, Sucesso do Associado, Expanséo e
Comercial - possam visitar cidades de menor porte
no interior do Brasil.

As visitas permitem uma avaliacdo direta das
operacdes das farmacias, onde os executivos da
Farmarcas podem observar a execucéo das estra-
tégias de mercado, como campanhas promocionais
e praticas de atendimento ao cliente.

Lancada em 2023, a iniciativa Associado do Futuro
também tem um papel importante no engajamen-
to dos associados. A ideia principal é reintegrar
associados mais antigos com as praticas atuais e
inovadoras da Farmarcas. Este projeto existe tam-

¥

bém para assegurar que todos os membros da rede
estejam alinhados com as estratégias mais recentes
e eficazes, garantindo uniformidade e eficiéncia em
toda a operacéo.

0 Diretor de Comunicacao ressalta que, ao longo do
tempo, muitos associados acabam se envolvendo
na rotina didria e esquecem 0s compromissos e
planos iniciais de quando entrou para a Farmarcas.

“Quando o empresario chega, ele estd empolgado,
quer montar a melhor farmacia do mundo e crescer.
Mas, com o passar do tempo, a rotina toma conta e
ele deixa de lado muitos dos objetivos que tinha no
comeco,” explica.

0 projeto, segundo Angelo Vieira, foi fundamental
para reavivar o entusiasmo e o comprometimento
dos empresarios. “Talvez tenha sido a atividade
mais importante que realizamos até hoje, porque
mexeu muito com a mentalidade dos empresarios.
Quando visitamos os associados no projeto Brasil
Profundo, muitos disseram que o Associado do
Futuro foi essencial para mudar seu pensamento
e perceber o quanto estavam deixando para tras”,
revela Angelo. >>

Equipe de Anjos do Sucesso
do Associado

o ——————
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Liderar para inspirar

Farmarcas também é sindnimo de lideranga ins-
piradora. O Presidente, Edison Tamascia, participa
de uma série de agdes para inspirar os associados
e integra-los as estratégias da associagdo. Um
exemplo menos convencional dessas iniciativas é o
jantar Mestre Cuca, onde o préprio Edison cozinha
para associados - uma ferramenta poderosa de
relacionamento e engajamento.

Este evento ndo apenas proporciona um ambiente
relaxado para networking e discussées informais,
mas fortalece lagos pessoais e profissionais. Edison
sempre gostou muito de cozinhar, e esse jantar
acabou se tornando um ritual especial. Durante o
Mestre Cuca, Edison cozinha ao lado de sua filha
Pollyanna e outras pessoas. O evento é realizado
para diferentes publicos e proporciona comida
farta, além de também aproximar as pessoas em
um ambiente descontraido, sejam elas pessoas da
equipe interna ou parceiros comerciais.

“Essa pratica reforca a perspectiva da Farmarcas
de ser um verdadeiro hub de relacionamento, fo-
mentando essas conexdes”, explica Angelo Vieira.

0 Mestre Cuca é uma das
iniciativas que fortalecem lacos

REVISTA FARMARCAS 2024
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Outro momento de conexdo entre a diretoria da
Farmarcas e os associados é a Live com Edison,
cujas transmissdes sao realizadas via YouTube,
onde temas estratégicos para a gestdo das far-
macias - como a Reforma Tributéria e os dados
mais atualizados do mercado farmacéutico - séo
discutidos. Essas lives permitem que associados
de todas as regides facam perguntas diretamente
e recebam informacdes em tempo real, facilitando
um dialogo aberto e continuo sobre questées que
afetam todos os membros da rede.

“Esses encontros mensais tém se tornado um
importante canal de comunicacéo e de atualizacao
estratégica”, afirma Angelo. Além das discussées
sobre o mercado farmacéutico, as lives também

servem como uma plataforma para o langamento
de novas ferramentas e estratégias desenvolvi-

das pela Farmarcas. Integrantes do time, como
gerentes e diretores, sdo convidados a participar,
levando uma visdo abrangente das inovagées e das
melhorias implementadas para manter os associa-
dos competitivos.

Outro aspecto destacado pelo Diretor de Comuni-
cacao é o compartilhamento de boas praticas entre
os associados. Em algumas lives, convidados in-
ternos e externos compartilham suas experiéncias
e estratégias de negdcio com os associados. “Isso
ndo so fortalece a conexado entre os associados,
mas também promove o aprendizado mutuo e a
implementacdo de praticas bem-sucedidas em
diferentes contextos”, explica. m
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SHARE DE MERCADO, QUE CRESCEU NOS ULTIMOS

ANOS FRENTE AOS MAIORES PLAYERS, E RESULTADO

DE ANALISES SOFISTICADAS QUE AJUDAM A FARMARCAS

A ACOMPANHAR TRANSFORMAGCOES E TENDENCIAS

Mais de uma década atras, a Farmarcas surgiu com
o objetivo de fazer uma administracao efetiva de
redes associativistas de farmacias, que as levariam
a uma prosperidade coletiva. A férmula deu certo.
Hoje, com mais de 1.600 unidades espalhadas pelo
pais, a empresa acompanha as transformacées do
mercado - como a consolidacdo da transformacao
digital e outras tecnologias (como inteligéncia
artificial), além da mudanca de comportamento e
de consumo - para manter-se como um modelo de
negdcios diferenciado no varejo farmacéutico.

Na visdo do Diretor-geral da Farmarcas, Paulo
Costa, o crescimento da empresa é impulsionado
por uma combinacéo de fatores culturais, estra-
tégicos e operacionais. De acordo com o gestor, a
cultura da empresa é amparada em dois principios
fundamentais que estéo interligados: priorizar o
bem-estar das pessoas e manter a alta performan-
ce das equipes.

“Nés acreditamos que, ao cuidar das pessoas, ofere-
cendo um ambiente acolhedor em que elas possam
se realizar tanto navida pessoal quanto profissional,
criamos condi¢des para construir pilares que levam
a alta performance”, afirma Paulo Costa.

A cultura organizacional da Farmarcas é refletida
no faturamento, que dobrou em quatro anos, su-
perando a meta planejada para cinco anos, revela
Costa ao mencionar que este resultado destaca a
eficacia da sinergia de bem-estar dos colabora-
dores e dos associados, além do desenvolvimento
dos envolvidos para o sucesso da companhia.

Além do foco nas pessoas, a Farmarcas adotou
uma metodologia de gestado diferenciada, utili-
zando OKRs (Objetivos de Resultados-Chave) em
vez dos tradicionais KPIs (Indicadores-Chave de
Desempenho, da sigla em inglés Key Performance
Indicators). O Diretor-geral explica que essa parti-
cularidade abre frente no mercado farmacéutico
por oferecer objetivos macro estratégicos e alguns
projetos-chave para as equipes.

Na pratica, os times sado estimulados a definir seus
préprios objetivos e a forma de alcanca-los. “E
construido de baixo para cima”, afirma ele. »>

ditamos que,
rdas pessoas,
do um ambiente
acolhedor em que elas
possam se realizar tanto
na vida pessoal quanto
profissional, criamos
condicées para construir
pilares que levam

a alta performance. §

PAULO COSTA
Diretor-geral da Farmarcas

SUMARIO

89



90

a1

> >

SUMARIO

REVISTA FARMARCAS 2024

Pilar estratégico da Farmarcas

Para além dos fatores internos, a consolidacéo
da Farmarcas de norte a sul do pais é resultado
do conhecimento de mercado em compreender
as mudancas e as tendéncias que moldam o
varejo farmacéutico, avalia Fabio Alguim, Diretor
de Relacionamento com Parceiros Estratégicos
Brasil IQVIA, empresa parceira que fornece da-
dos para estudos estratégicos na Farmarcas.

Para ele, o pilar estratégico da empresa funciona
da seguinte forma:

INTELIGENCIA
DEMERCADO

INTELIGENCIA
COMERCIAL

PRECIFICACAO

TECNOLOGIA
EINOVACAO

CONSOLIDACAO
DO DIGITAL

>
>
>

>

> >

> >
>
> >
>

Essa base faz com que a associagcdo aumente o fa-
turamento e siga estabelecida no mercado em um
nivel de competitividade com outras redes no pais.
“As farmacias associadas a Farmarcas estédo tendo
caracteristicas mais parecidas com as demais re-
des e que foram bem aceitas pelos consumidores”,
diz Alguim.

Gestao inovadora e
relacionamento com clientes

Ja para o Vice-Presidente para a América Latina
da Close-Up International, auditoria que abastece
o mercado farmacéutico com dados, Paulo Paiva, o
maior diferencial da Farmarcas é o foco no cliente
atrelado a um modelo de relacionamento a longo
prazo com fornecedores. O formato, que casa a
eficiéncia das grandes redes com a flexibilidade
das pequenas e médias farmdcias, é essencial para
a expansao da empresa, avalia Paiva.

“A Farmarcas desenvolveu um novo modelo co-
mercial que no existia no Brasil”, observa o espe-
cialista, destacando a originalidade da abordagem
da Farmarcas e como ela preencheu uma lacuna
no mercado farmacéutico do pais.

Seguindo esse ritmo, para o Vice-Presidente da
Close-Up, a Farmarcas tem superado o desempe-
nho do mercado desde a sua criacdo. “Em alguns
momentos, notamos o crescimento de 30% ou
mais acima do mercado.”

Por tras dos numeros que confirmam a ascensao
da Farmarcas, a ampliacdo das categorias de
produtos dos pontos de venda (PDVs) e a oferta
diversificada de servicos tém sido fundamentais
para atrair e fidelizar clientes.

Paulo Costa reconhece que a evolucéo das cate-
gorias de PDVs e a participacao de mercado (share)
aumentou significativamente a posicdo no setor
farmacéutico brasileiro.

A validacéo dessas estratégias tem sido corrobo-
rada por auditorias e outras fontes de dados de
mercado. “As auditorias sdo as principais fontes
de informacao de todo o mercado. Por meio delas,



validamos a nossa estratégia e encontramos opor-
tunidades”, explica Costa.

Além das auditorias, a Farmarcas também coleta
dados de compras das lojas dos associados e ana-
lisa informagcdes demograficas para decidir onde
abrir novas unidades — desde a perspectiva de em
quais cidades se abrir até em quais bairros e ruas
dentro dessas cidades.

Luiz Eduardo Clavis, Vice-Presidente de Vendas
e Marketing da Hypera, observa que a Farmarcas
expandiu de forma acelerada o numero de lojas,
ao mesmo tempo em que qualificou os associados
e o formato das lojas. “Criaram uma experiéncia
uniforme para os consumidores. A rede ndo ape-
nas aumentou sua presenca fisica, mas também
melhorou a qualidade e a consisténcia de seus
servicos”, diz Clavis, acrescentando que a forca da
empresa deve-se as estratégias bem executadas e
uma gestéao inovadora.

Na perspectiva de Clavis, “o fator que mais con-
tribuiu nesse processo todo foi a gestao, seja de
custo de compra ou de portfélio”. O modelo de
gestdo permitiu otimizar custos e maximizar a
performance operacional, conclui ele.

Area de dermocosméticos da Ultra Popular
do Rio de Janeiro - RJ

Crescimento do mix de produtos

A diversificacdo do mix de produtos também
desempenhou um papel crucial, destaca o repre-
sentante da Hypera. “A Farmarcas aumentou o
portfélio com uma oferta mais conectada com a
necessidade do consumidor”. Ao expandir para ca-
tegorias como dermocosméticos, higiene, beleza
e vitaminas, a empresa conseguiu atender a uma
gama mais ampla de necessidades dos clientes.

0 Diretor de Relacionamento com Parceiros Estraté-
gicos Brasil IQVIA, Fabio Alguim, concorda. Segundo
o profissional, hd 20 anos o varejo farmacéutico
era formado 80% por medicamentos e o restante
por ndo medicamentos. Entretanto, atualmente, a
venda de remédios versus produtos de saldo esta
mais equilibrada.

A transicdo teve aderéncia com os associados
por conta dos estudos feitos pela Farmarcas para
incorporar as tendéncias nas unidades. Desde o
posicionamento da géndola na farmacia a venda
direcionada para a industria, que “paga para ter
aquele espaco dentro da gondola” - ainda que essa
iniciativa de trade nao se aplique a 100% das lojas. >>
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Consolidacao digital

Em meio a avaliagdes precisas e leitura constante
dos dados, outro aspecto que tornou a Farmarcas
uma das principais lideres do setor no pais é a soli-
dificacdo do canal digital nas unidades. Atualmen-
te, o mercado farmacéutico brasileiro concentra
7% das vendas no digital (WhatsApp, aplicativo, site
e outros meios).

“Oinvestimento no WhatsApp como canal de comu-
nicacao, por exemplo, pode trazer mais relevancia
para as unidades, além de novos consumidores”,
sugere Fabio Alguim, da IQVIA.

“Hoje, todas as ferramentas digitais e a evolugao
da tecnologia permitem o mapeamento e a gestéo
de informacdes do cliente,” diz Luiz Eduardo Clavis,
da Hypera. Isso inclui o uso de inteligéncia artificial
e programas de relacionamento para entender
o comportamento dos consumidores e ajustar a
oferta de produtos de forma mais precisa.

Com uma marca consolidada e um crescimento
acima da média do mercado, cerca de 20% em
comparacdo com o setor, que subiu somente 8%,
o desafio a médio prazo exige continuar com a
implementacéo do digital, um compromisso defen-
dido pela Farmarcas para os préximos anos.

Como se manter referéncia
no mercado e planejar o futuro?

Segundo Paulo Costa, a Farmarcas planeja conti-
nuar investindo em tecnologia e capacitagdo, com
um foco especial na digitalizacdo e no aprimora-
mento da experiéncia do cliente. “Nés queremos
continuaravancando no digital e estamos investin-
do em CRM (customer relationship management,
ou gestao do relacionamento com o cliente)”, diz.
Além disso, a expanséo fisica com a abertura de
novas lojas em todo o Brasil e o fortalecimento com
parceiros e prestadores de servigos permanecem
como prioridades.

Os parceiros de negdcios da Farmarcas veem o
crescimento da rede como uma oportunidade
vantajosa. A Farmarcas “trabalha como uma rede
de forma mais harménica e homogénea, o que
incrementa bastante a troca com os fornecedores
e outros personagens da cadeia”, afirma Clavis.
Com isso, a coordenacéo eficiente entre a rede e
seus parceiros cria um ecossistema vantajoso para
todos os envolvidos.

Para Paulo Paiva, a rede criou um modelo de ne-
gocios que atende as necessidades de maneira
eficaz. “Os fornecedores tém muita atratividade
em trabalhar com a Farmarcas”, afirma.

Paiva ainda ressalta que a empresa “estad atenta
a tudo o que acontece no mercado e préxima de
atender ao que o mercado busca”. 0 investimento
em inovagédo, como a melhoria no uso dos progra-
mas de fidelidade, por exemplo, pode intensificar a
conexdo com os clientes e fortalecer o relaciona-
mento da marca com o publico, atesta ele.

Diante deste cenario, segundo Fabio Alguim, a
Farmarcas consegue encarar fatores socioecond-
micos que afetam o pais sem impactar diretamen-
te o contingente de associados. Por outro lado, as
farmacias independentes sofrem durante esses
periodos de crise por ndo terem uma estrutura ro-
busta de apoio. A taxa de fechamento de unidades
associadas a Farmarcas é quase zero, conta ele,
enquanto a taxa de outras redes independentes
gira entre 5% e 7%.

O Diretor-geral Paulo Costa conclui que a priori-
dade do bem-estar das pesso