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AVISO LEGAL

Esta apresentagdo contém certas declaragdes futuras e informacdes relacionadas a Companhia que refletem as visdes atuais e/ou
expectativas da Companhia e de sua administracdo com respeito a sua performance, seus negécios e eventos futuros. Declaragdes
prospectivas incluem, sem limitagdo, qualquer declaragao que possua previsdo, indicagdo ou estimativas e projecdes sobre resultados
futuros, performance ou objetivos, bem como palavras como "acreditamos", "antecipamos", "esperamos", "estimamos", "projetamos",
entre outras palavras com significado semelhante. Referidas declara¢des prospectivas estdo sujeitas a riscos, incertezas e eventos
futuros. Advertimos os investidores que diversos fatores importantes fazem com que os resultados efetivos diferenciem-se de modo
relevante de tais planos, objetivos, expectativas, projecoes e intengbes expressadas nesta apresentacdo. Em nenhuma circunstancia,
nem a Companhia, nem suas subsidiarias, conselheiros, diretores, agentes ou funcionarios serdao responsaveis perante terceiros
(incluindo investidores) por qualquer decisao de investimento tomada com base nas informagdes e declaragbes presentes nesta

apresentacgao, ou por qualquer dano dela resultante, correspondente ou especifico.

O mercado e as informacgdes de posicao competitiva, incluindo projecdes de mercado citadas ao longo desta apresentagao, foram
obtidas por meio de pesquisas internas, pesquisas de mercado, informac¢ées de dominio publico e publicacées empresariais. Apesar de
nao termos razdo para acreditar que qualquer dessas informagdes ou relatérios sejam imprecisos em qualquer aspecto relevante, ndo
verificamos independentemente a posicdo competitiva, posicdo de mercado, taxa de crescimento ou qualquer outro dado fornecido
por terceiros ou outras publicacdes da industria. A Companhia,, os agentes de colocacdo e os coordenadores ndo se responsabilizam
pela veracidade de tais informacdes.

Esta apresentacao e seu conteudo sao informagdes de propriedade da Companhia e ndo podem ser reproduzidas ou circuladas, parcial
e ou totalmente, sem o prévio consentimento por escrito da Companhia.
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MODELO DE NEGOCIO DIFERENCIADO m

A RD possui um
modelo de negodcio
diferenciado, com
alta escala, eficiéncia
e presencga
geografica, o que
resultou em um
histdrico unico de
crescimento organico
no varejo brasileiro

Associacdo entre Raia S.A. e Drogasil S.A., duas marcas lideres no mercado
farmacéutico brasileiro (IQVIA), com 198 anos de histdria combinada e controle
compartilhado por membros das familias fundadoras. Rating AAA(bra) pela Fitch.

Maior rede de drogarias e o 62 maior varejista do Brasil, RS 15,5 bilhdes de receita
bruta, RS 1.195,2 MM de EBITDA e RS 548,6 MM de lucro liquido em 2018.

Mais de 1.850 lojas em 22 estados do Brasil, que representam 97,7% do mercado
farmacéutico brasileiro, com market share nacional de 12,9%.

Historico de crescimento Unico no mercado de drogarias brasileiro: mais do que
duplicamos o numero de lojas entre 2011 e 2018 com base no crescimento organico.

Estamos implementando um novo Plano Estratégico, focado em transformacao
digital e em trazer o cliente para o centro do negocio.
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‘ PORTFOLIO UNICO

[RD

‘ Nosso modelo de negdcio é baseado em um portfolio Unico de ativos integrados de saude e bem estar
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MULTIPLICAMOS AS LOJAS EM 2X, VENDAS EM 3X E EBITDA EM 4X DE 2011 A 2018 m

‘ Histdrico Unico de crescimento organico acelerado com expansao de

Receita Bruta e Numero de Lojas
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‘ MAIOR E MAIS EFICIENTE REDE DE DROGARIAS DO BRASIL m

‘ 5° maior grupo varejista do Brasil no ano de 2017

Receita

Ranking de Drogarias i Bruta i Lojas i EB.'ITP A i EBITDA Ranking do Varejo E Rece_ita~ Bruta E Lojas
! (bilhGes)* ! ! (milhdes) ! (margem) : (bilhdes) !
cente, ' R$139 | 1.610 ! R$1.130 ! 8,2% 7 | |
Saode e 2 ’
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Fonte: Relatdrio de resultados das empresas listadas; Ranking dos Supermercados do Supermercado Modelo; Jornal Valor Econémio; Panorama Farmacéutico
Foram considerados apenas varejistas que atuam com lojas proprias.

Dados de 2017.

* Receita Bruta de Panvel considera apenas operagbes de varejo



‘ FORTE PRESENGCA NACIONAL IMPULSIONADA PELA EXPANSAO ORGANICA

[RD

‘ A RD esta presente em 22 estados que juntos correspondem por 97,7% do mercado farmacéutico brasileiro

Presenca Geografica

PA: 19 lojas
MA: 9 lojas
PI: 7 lojas

CE: 21 lojas
mRN: 15 lojas

Participagao de Mercado

22,9% 22,9% mA4AT17
H 4718

14,7%
’a-PB: 15 lojas 12,9% 13,7%
Ny PE: 52 lojas 12,0%
L: 14 lojas
SE: 15 Iojas 8,6%
BA: 59 lojas 8,0% el 2% 69%
MT: 16 lojas , ) " s
MS: 23 lojas ’/ ES: 37 lojas 17%
| . “RI: 127 lojas 0.3%m
PR: 103 lojas SP: 952 lojas ad |
SC: 43 lojas & S & R o)& & &
; . > < % % o
RS: 32 lojas R RS 9 RS S
[ 4 (O k0 éo
&
Total: 1.825 lojas &
[ Raia: 814lojas
M Drogasil: 991 lojas _
_*_Farmasil: 17 lojas __ DISTRIBUICAO DO MERCADO FARMACEUTICO POR REGIAO (%)
* 4Bio: 3 lojas Brasil* SP Sudeste Centro-Oeste Sul Nordeste Norte
100,0% 27,0% 24,2% 9,1% 16,0% 18,7% 5,1%

Fonte: IQVIA

*Incluia participacdo da 4Bio somente no total do Brasil.



‘ ESTRUTURA DE DISTRIBUICAO m

Estrutura de distribuicdo descentralizada e escaldvel, com gestdo da cadeia de suprimentos de ponta através de
plataformas proprietarias

CENTROS DE DISTRIBUICAO
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ALTO NIiVEL DE GOVERNANGCA CORPORATIVA

Membros das Familias Fundadoras da Raia e da Drogasil sdo Controladores de Longo Prazo

Familia Familia Janos
Pires' Pipponzi Holding?
(12,3%) (10,6%) (4,4%)

Acgdesvinculadas ao Acordo
de Acionistas (lock-up sobre
30% ou mais das agoes
totais da companhia até
novembro de 2021)

30,0%

Familia Familia Familia Janos Familia
Galvao? Pires’ Pipponzi Holding? Galvao?
(2,7%) (0,8%) (0,8%) (0,0%) (4,0%)

Acgoeslivres (votam com o
Acordo de Acionistas)

5,6%

64,4%

0,3% (Ag¢bes em Tesouraria)

Raia Drogasil S.A.

O numero de agoes vinculadas atuais é de 30% do capital e permanecerd constante até novembro de 2021.
Portanto, aproximadamente 84% das agdes atuais dos acionistas controladores permanecerao sob lock-up.
Controladores possuem mais de 6% de ac6es livres que nao foram negociadas.

1 Carlos Pires Oliveira Dias e Regimar Comercial S.A.

Free Float

@NOVO

MERCADO
BM&FBOVESPA

2 Carve-outda Pragma, a Janos Holding é o grupo de investimentos estratégicos de longo prazo de Guilherme Leal, Luis Seabra e Pedro Passos, os trés sociosfundadores da Natura

3 GL Participagbes Ltda



‘ FORTE CRIAGAO DE VALOR DESDE A FUSAO m

Destaques Operacionais Combinados

Destaques Financeiros (RS MM)

Valor de Mercado (RS bilhdes) : ; 340,6%




MERCADO DE ALTO
CRESCIMENTO, EM
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CONSOLIDAGAO




) O BRASIL PASSA POR UMA TRANSFORMAGAO DEMOGRAFICA NUNCA ANTES VISTA m

‘ A populacdo idosa passara de 16 milhdes para 30 milhdes nos proximos 15 anos

Velocidade do Envelhecimento da Populagdo

Tempo para o aumento da populacdo 65+ de 7% para 14% do
total
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Fonte: Banco Mundial, 2011: Growing Old in an Older Brasil

Populagdo Brasileira Acima de 65 Anos
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25,0
20,0
15,0
10,0

5,0
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) O MERCADO FARMACEUTICO DEVE MANTER UM RITMO DE CRESCIMENTO FORTE m

O mercado farmacéutico brasileiro apresentou forte crescimento nos ultimos 15 anos, e deverda manter o
crescimento acelerado por mais 15 anos

Crescimento do Mercado Farmacéutico
RS bilhdes

0
%//&3:\‘,0
o>
cPS’?‘
103,5
87,2
79,0
21,4 21,5
H. = HIIHII
11,6 ) ‘

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
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ALEM DISSO, O MERCADO DE DROGARIAS PERMANECE MUITO FRAGMENTADO m

Isso permite a RD liderar a consolidacdo do setor e aumentar o diferencial de produtividade em relacao a
nossos competidores

% de Lojas % de Faturamento Receita Farma por Loja (R$/més)*
600.000
7,3
28,6 84 89 92 9,195
10,211,2 11,8 12,2
3,3 35
2 3,8
S P02 500.000
¢ 20,3 20,1 20,9 18,7 17,6 16,0 16,0 )
15,9
6,6 25,5 400.000
253258 936238
20,5 21,3716 22,624,2 24,8 )
300.000
200.000
100.000
2008 2010 2012 2014 2016 2018 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2008 2010 2012 2014 2016 2018
Fonte: |QVIA e Abrafarma. M =0 I ABRAFARMA #2 A #S [ SUPERMERCADOS OUTRAS REDES [ \NDEPENDENTES

*N&o inclui 4Bio

16



VISAOE
PERSPECTIVAS DE
MERCADO

53261011-1 PLUS - JORDANA

tados

.
Roos corimER s




‘ NOVOS FORMATOS POPULARES ESTAO MUDANDO O MERCADO

[RD

A principal mudanca é a reorganizagao de farmacias independentes e redes menores, com o crescimento do
associativismo, amparado por uma execucao solida baseada na oferta abundante de genéricos baratos
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Drogarias Campea

COMpRe

GRAT)s
e

Altaincidénciadelojas demédio/grande portee
com faixadas vistosas

Maior visibilidade, apelo estético eexperiéncia de
compras (iluminacdo e mobiliario)

Maior oferta de GENERICOS de baixo preco

Sortimento expandido eadequado para o publico
alvo, incluindo HPC

Mais consisténcia operacional (ex:disponibilidade
de produtos)
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ESSA MUDANCA GEROU UM FORTE DOWNTRADE PARA GENERICOS BARATOS... m

Observamos um ganho de share dos Genéricos sobre os medicamentos de marca, associado a uma
erosao no preco médio dos Genéricos

Mercado de Prescri¢dao (IQVIA) — Unidades
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’ ) »

4716
1717
2717
3T17
4717
1718
2718
3T18
4718

o
i
—
o

1T14
2T14
3T14
4714
1T15
2715
3T15
4715
1T16
2T16

Marca B Genéricos

Evolugao do Prego Fabrica (Média) vs. IPCA
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‘ ...QUE AFETOU O CRESCIMENTO DE MERCADO EM TERMOS REAIS EM 2018... m

Isso gerou uma desaceleragdo no crescimento do setor em termos reais no 1518 (4,1% vs. 6,8% no 1S17).
Essatendéncia se atenuou no 2T18 com forte aumento de sell-in em Abril que reduziu nosso gap

Crescimento RD vs. Mercado Total — Nominal

Crescimento (% a.a.)
25,4% 26,3%

23,8% 24,3% 24,8%

18,4% 2% 201%
, 47

23,5%

M 14,6% 14,8% 15,4%
17,3% 10,3% 10,7% 9
14,8% 15,1% R o 10,1%
12,8% 12,6% 12,9% 12,7% 13,3%  12,6%
8,8% 9,7% 7.9% 9,9% 8,2% 9’0%
’ 5,8%

LN n N [Fp] (o] (Vo] (o] (Vo] ™~ ~ ™~ ™~ o0 (o] [o0] [o0]

— — — — — — — — — — — — i — —

— — = [~ — = = [~ — — = = — — = [~
— o on < — o o <t — o o < — o on <
e RD Mercado - IQVIA
Crescimento RD vs. Mercado Total — Deflacionado (IPCA)

Crescimento (% a.a.)

18,8% 18,1%
0,
13,7% 136% 146%
11,2% 12,0% 11,3%

1T15

2T15

3T15

4715

1T16
2T16
3T16
4716
1T17
2117
3117
47117
1T18
2T18
3T18
4718

= RD ==Mercado - IQVIA

* Ndo inclui 4Bio. Dados do IQVIA estdo referenciados ao Prego Fabrica da Industria (PMB) e ndo contemplam descontos. Dados da RD inform

divulgacdes de resultados.



...ELEVOU A UMA ESTAGNAGCAO DO SHARE TOTAL, COM PERDA EM GENERICOS

Enfrentamos uma estagnacdo de share no ano devido a uma perda relevante nos Genéricos em favor dos
associativistas. Todavia, nossa reagao em mix e precos teve sucesso, levando a uma recuperacao de share no 4718

Market Share — Total Market Share — Marca

9,5% 9,9% 11,0% 11,1% 12,1% 11,7% 12,5% 13,2% 140% 13,9% 14,9%

42,7% 42,8% 41,4% 40,8%

43,2%

42,5% 42,3% 42,1% 41,9%  42,4%

32,0% 323% 314%  315%  308%  311%  303%  31,0% 295% 307% 30,7%  300%  298%  290%  287%  280%  28,1% 26,8%
< n n (o} (o} N N o] o0 < n n (o} (o} N N 4] 00
i — i i i i Ll Ll — Ll Ll — — I i i i i
E e F [ [ [ [ [ F F |— F |— F e F [ F
< o < o~ < o <t o < < o~ < o~ < o < N <

Market Share — Genéricos Market Share — OTC

7,0% 7,6% 7,5% 7,6% 6,2%  63% 6,7% 71% 7,6% 7,6%

41,3% 399%  372%  367%  358% 386% 381%  386%  379%  380%  369%

33,1% 340% 337%  340%  349%  352%  351%  368% 356% 393% 393%  380%  380%  367%  373%  363%  366% 349%
< n n © © ~ ~ [ [ < n n © © ~ ~ 0 0
bl bl — — — — — — Ll — — — i — i i i Ll
= = = = F - F »— F F = = = F - = - E
< ~ < ~ < ~ < ~ < < ~ < ~ < N < ~ <

BRD M®Redes ®Assoc./Franqu. Independentes
* N3o inclui 4Bio. Dados do 1QVIA estdo referenciados ao Prego Fabrica da Industria (PMB) e ndo contemplam descontos. Dados da RD informado
i <
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APOS DESACELERAGCAO ENTRE O 1T17 E 1T18, RETOMAMOS O CRESCIMENTO NO 4T18... m

Ap0s forte desaceleracdo navenda de Genéricosentre 0 1T17 e 1T18, ajustamos nossa estratégia para
aumentar nossa competitividade e voltamos a ganhar share

Crescimento RD vs. Mercado —Marca — Deflacionado (IPCA)
Crescimento (% a.a.)

19,3% 19,0%
15,4%

o 14,4%
11,6% 13,2%

9,1%
#Z i 5.8% 5,1%
4,8% , 170 3,9%
5,5% 6,6%
,270
27%  33% 5% A% 3 3,9% 3,3% 3,1%

,2% % ' 2,3%
1,9% ° 0,4%

9,5% g3y 9,4%

-0,2%  .1,1%

LN LN LN LN o ) [G) o ™~ ™~ ~ ~ ] ©0 (] ]
— — — — — — — — — — — — — — — —
= = = = — = = = = = = = = = = =
— ~ on <t — ~ on < — ~ o < — ~ on <
= RD == Mercado - IQVIA
Crescimento RD vs. Mercado —Genéricos — Deflacionado (IPCA)
Crescimento (% a.a.)
17,4% 18,0%
16,1% ’ ’
13.5% 14,3% 14,9% 14,9%
’ 12,2% 12,4%
12,9% 7,1%
(]
6,4%
LN LN LN LN G) 0 o) [G) ™~ ™~ ™~ ~ 00 ] ©0 00
— — — — i — — i — — i — — i — —
= = = = = = = = = = = = = = = =
— ~ ™ < — ~ o < — ~ 32 < — ~ ™ <
e RD Mercado - IQVIA
* Ndo inclui 4Bio. Dados do 1QVIA estdo referenciados ao Prego Fabrica da Industria (PMB) e ndo contemplam descontos. Dados da RD inforn
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...AO INVESTIRMOS FORTEMENTE EM PRECOS, COM ALTA ELASTICIDADE DE DEMANDA m

No 1718, passamos a investir fortemente nos Genéricos, popularizando o mix e aumentando os descontos.
A resposta tem sido excepcional, com forte aceleracdo do volume a partir do 2718

Evolugdo de Vendas de Genéricos— em Unidades
Crescimento (% a.a.)
22,6% 21,7% 22,7% 22,7%
19,7%

o 18,5%
18,2% 16,6% 16,9%
15,2%

16,4% 17,4% 16,9%

13,6% 14,8%

12,3% 13,0%

9 11,69
11,6% 10,1% 11,0% 10,0%  10,2% % 9
8,5% 9,3%
[Tp] LN [Tp] [Tp] (o] (o] (Yo} (o] ~ N~ ™~ ~ 0 [oe] 0 [ee]
— — — — — — — — — — — — — — — —
— = = = — = = = — = = = — = = =
— N on < i N on < i N on < i (@] on <
RD Mercado - IQVIA
Evolugdo de Prego Fabrica de Genéricos — Deflacionado (IPCA)
Crescimento (% a.a.)
1,7%
-0,7% -0,1% -0,2%

-3,1% -3,2%

-5,7%
-7,6% -7,7% -7,5% -7V

-5,6%

-2,5%
-6,3%
4
-14,9%
LN N LN n (Vo] (Vo) (o) (Vo) ™~ ™~ ™~ ~ [o0] [o0] [o0] [o0]
— — — — — — — — — — — — — — — —
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— o on < — o o < — N on < — N o <
e RD Mercado - IQVIA

* Ndo inclui 4Bio. Dados do IQVIA estdo referenciados ao Prego Fdbrica da Industria (PMB) e ndo contemplam descontos. Dad

. c! ja R orma e lem qgife aquele ] ad a 23



‘ NOSSA RESPOSTA EM SIMILARES E GENERICOS AFETA FORTEMENTE O MERCADO m

‘ Com o crescimento dos Genéricos e ganho de penetracdo no mix de vendas, os demais players,
especialmente os associativistas, estao fortemente expostos, enquanto a RD tem baixa exposicao competitiva

Mix de Vendas — RD

Diferenca de Mix— 2018 (Unidades)

Unidades
29,7% 30,5% 31,2% 32,6% 33,0% 34,7%
5,0% %
J 5,3% 5,6% 5,8% 5,3%
65,3% 64,5% 63,5% 61,8% 61,2% 60,0%
2013 2014 2015 2016 2017 2018
M Marcas Similares Genéricos
Mix de Vendas — Associativismo e Franquias
Unidades
36,8% 37,7%
L2 42,8% 469% 19.9%
18,4% 19,9% 21,2% 1%
! 19,6% 18,5%
44,8% 42,4% 9 0
3 39,2% 36,1% 33,5% 31,6%
2013 2014 2015 2016 2017 2018

B Marcas  Similares = Genéricos

* Fonte: IQVIA. 4Biondoincluso. Dadosda RD

IN
o
o
X

34,7%

- Emm Em Em o = ey

w
w
53

60,0%

RD

| 54,5% I | 68,4% I I 72, 7% |
[
I ;) | I
I ;) | I
| 43,0% I |
49,9% |
I ;) | I
I ;) | I
e
I | I
I
| 18,5% .
: I

Redes Associativismo  Independentes

B Marcas Similares Genéricos
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PRINCIPAIS CONCORRENTES COMECARAM A REDUZIR CRESCIMENTO ORGANICO m

Adicoes Liquidas Receita Bruta

Unidades 60 60 RS Milhdes
56 29 57 e 37

0 49 48

3,4

3,3
3131 >
2,8 30

1,7
1,5 1,5 1,5 1,6 1,6 1,6 15 1,6 =
313 15

03 04 04 04 04 04 04 05 0505 05 05 05060505

n n n n O©W O O O N NN N o 0 0 o n n N mNn O O O O N N N N 0O O 0
—l — — — — — — — — - — — — — — — i i — — — — — — — — — — — — — —
EREEEBERBEEEBEREEEBERE SR EREFEEEBERBEREERRBEEERRE
Receita Bruta por Loja (Mensal) Margem EBITDA
RS Milhares % da Receita Bruta

750
729732 743 519 736 7741 L 715 718 736

676 676 °2° 685
623

567
558 227 545 534 530 532

514 512 513 527 526

2,5%, . 2,4% 8% 9
520 15%  16% " 14%  15% 99 1A%
502 505 480 482 504 504 505 499 485 77 0,6%0
472 458 455 462
418 414

-4,7%
n n n N O©W O O O N N N N O 00 o0 o n n mn n O O O O N N N N 00 o0 o0 o
A 4 4 d A4 d d d d A d d A «d «d « e B R R R B T = = = T = = —
F F E E F F E £ F F E E F F £ k- F F E E FFFEFEFFEFEEEF E E
- N M Y AN MY H N MY H NN S S N M T 4N MY AN M T AN ;M

Fonte: Relatérios das Empresas e RD* s Pague Menos === Extrafarma

*Valores da RD ndo incluem 4Bio



DESCOLANDO DE NOSSOS COMPETIDORES

[RD

Lojas

Unidades

1.825

/-—433

394

195 223

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Receita Bruta por Lojas (Mensal)
RS Milhares

723 37 50

475 478

457
437

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Relatdrios das Empresas e RD* e DPSP

*Valores da RD ndo incluem 4Bio

Receita Bruta

RS Milhdes
14,8

13,3

6,5 9,2
5,6 8,4
4,7 . 73
o 5,6 . 58 6,3
45 4 4,4 4,8
’o 32 3,7
’ 20 2,1

1,0 1,2 1,4 1,7
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Margem EBITDA

% da Receita Bruta

0, 0,
BA% 80% % 8A% g4y
N (]

7,6%
7,1% ,
i 7.0% 7,1%

Sz
5,8% 6,5%

5,7%

4,4%

-2,2%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

e=s Pague Menos e Extrafarma
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IMPLEMENTANDO
UM NOVO PLANO
ESTRATEGICO




‘ PILARES ESTRATEGICOS ANTERIORES

[RD

‘ Em 2014, estabelecemos 4 pilares estratégicos e 3 facilitadores para viabiliza-los

V4

PILARES ESTRATEGICOS

1

Acelerar a expansdo
orgdnica

2

Introduzir novos
formatos

3

Aprofundar a gestéo de
| categorias e a experiéncia
de compras

4

Envolver, entender e
potencializar os clientes

FACILITADORES

5. Atrair, Desenvolver,
Envolver e Reter
Pessoas

6. Integrar, simplificar
e consolidar
processos

7. Alavancar e
aprimorar
plataformas
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NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

[RD

POR QUE?

O QUF?

comor

Agora, reformulamos nossa estratégia, focando em trazer o consumidor para o centro do negdcio

Cuidar de perto da saude e bem-estar
das pessoas em todos os momentos da vida

Melhoria da experiéncia e maximizagao de valor do cliente

Cuidar,,‘ a

5 ﬁ —— 100% loja 7
Formato Crescimento Jornada @ AT Pricing
tradicional Univers L omnichannel =

2 4 6

Baixa Marketing
renda digital

1835
]
D
o
3
g

Programa de

Marcas
fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
desaude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio
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EXPANSAO DA REDE

[RD

Manter a expansdo acelerada e fortalecer o formato Popular

Manteremos a expansao acelerada

Aberturas brutas

212
156
131 131
| ||||

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019G

240 240

Modelo popular: Transi¢ao para um formato completo de loja

Formato

Sortimento e
preco

@

Experiéncia
de compra

Formato mais simples que o tradicional, adequado para locais
de menor renda

)

)

Tamanho médio de lojas de 120m? a 140m?

Lojas com CAPEX reduzido e ambientagdo em linha com a
identidade da Marca

Mix de produtos mais barato que gere fluxo mas preserve a
rentabilidade

)

Maior sortimento de genéricos e de marcas de entrada com
ofertas especiais para gerar trafego

Autosservico complete com foco em Marca Prépria

Equipe enxuta, mas pronta para apoiar a gestao de saude do
cliente

)

)

)

Horario de funcionamento alinhado com quadro reduzido
Check-out no balcdo e caixa exclusivo para autosservico

Profissionais treinados para dar maior suporte a gestao de saude
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EXPANSAO APRESENTA ALTO RETORNO MARGINAL SOBRE O CAPITAL INVESTIDO m

Margem Contribuicao Média da Loja Madura .

Demonstracao do Resultado (Loja Madura) 2018

(em RS 000)

Receita Bruta 9.609
Lucro Bruto 2.868
% do lucro bruto 29,8%
Despesas de Loja (1.579)
% da receita bruta 16,4%

Margem de Contribui¢ao da Loja

% da Receita Bruta

Ajuste AVP (34)
Depreciagdo (360)
Imposto de Renda (34%) (305)
Depreciagao 360

NOPAT (a) 951
% da Receita Bruta 9,9%
Capex 1.799
Despesas Pré-Operacionais 169

Capital de Giro Operacional 745

Investimento Total (b) 2.713

ROIC (a/b)"? 35,1%

(1) Ndo considera des pesas Gerais e Administrativas e despesas de CDs
(2) Calculodo ROICincluiutodo o CAPEX (todo PP&Aemvezdo PP&A
liquido), endo ha depreciacdono NOPAT

Receita Bruta: Ramp-Up

(Como % das vendas: em RS milhdes porloja/ano)
96% 100%
83%
69%

50%

9,2 9,6
8,0
6,6
] I I

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Margem de Contribui¢do: Ramp-Up

(Como % das vendas: em RS milhdes porloja/ano)

12,9%  13.4%
10,7%

7,3% 1,19 1,29

0,86
0,0%
5 I

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Fonte: Estimativas Internasda Compania
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‘ AQUISICAO DE CLIENTES

‘ Alavancar a Univers e o marketing digital para aquisicao de clientes

Univers

Marketing Digital

Crescimento: Univers vs. RD Consolidado (indice: 2011 = 100)

13478

UNIVERS

Gestdo em Satde RD

1.034,0

L

292'9 328,1

100,0 138,1
1183 136,7 164,6

/

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

=== Univers ====RD

v' 27 milhées de beneficidrios e mais de 1.200 institui¢des clientes

v' Maior fidelidade, gasto e frequéncia do que os demais clientes

Fortalecer a nossa presenca nas midias sociais

Empreender acdes de aquisicdo de clientes,
engajamento e branding

Usar marketing de desempenho para alavancar
vendas do autosservico

Melhorar o modo de trabalho, para conseguir
reagir de forma mais agil e melhorar o
desempenho das campanhas
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‘ JORNADA MULTICANAL E FIDELIZACAO

[RD

‘ Alavancar a tecnologia digital para melhorar a jornada do cliente e fideliza-lo dentro e fora da loja

Dentro
da Loja

Prescri¢do/
revisao
do tratamento

Acompa-
nhamento
dadoenga

@,

e

Q
93 do meute®, o

€ mey cont®

Tratamento

Pesquisade
preco e marca

Compra/

recompra

de medica-
mentos

Fora
da Loja
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JORNADA MULTICANAL

Consulta remota

Prescri¢do/ Mo

e — ./ com farmacéutico

r men . ~ P B . ~
tratamento Identificagdo do cronico e /‘ Simulagdo de desconto para
cadastro do tratamento ‘ o tratamento cadastrado

Dentro Fora

Pesquisa de daloja daloja
preco e marca

Adesdo ao plano fidelidade e /.

download do app

Aviso de oferta personalizada
Compra/ de front store no app
recompra de

medicamentos Compra on-line, com autorizagdo de
PBM e desconto do plano fidelidade

Retirada
na loja  { Lembrete de uso
Recompra no app do tratamento cadastrado e dos remédios
cesta frequente (one click buy) \ cadastr\ados

Tratamento .\‘l
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) RENTABILIZACAO

[RD

‘ Alavancar Pricing e Marca Propria como ferramentas de rentabilizacdo dos clientes

Pricing focado no cliente

Marcas Proprias

Penetracao em
Tickets

Pricing
Research
Focus

Percepcaode
Preco

Papel de

Categoria
Nao Notavel

Mastige

Penetracdo de produtos Marca Propria no autosservico (%)

4,3%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

DROGASIL
@ corer=cH. @ g,‘ﬁf??

Cuida do meu bolso

Cuida de mim, da minha satide e do meu bem-estar
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EXTENSAO EM SAUDE

[RD

Avancar em vacinacao e consolidar o Mercado de Medicamentos Especiais, enquanto aumentamos o ROIC

Vacinagao

4Bio

76.542

Farmacias

6.690
]

Hospitais

50 maiores PDVs:

= (Clinicas de Imunizagdo 32

= |aboratérios 8

= UNIMED 6
=  Hospitais 4
I_ _— _— _— _— _— _— 1
5.571 |
I 1913
I o — B
Municipios | Pontos de Venda 75% do Mercadol
de Vacinas |

Receita Bruta (RS milhdes), Crescimento a.a (%)

61936% 113% 91%,,

5 % 67% o ra
39%46% 43% 47% 53% 49% 349 36% 40% 38%

200 211
179
159
Blo 142 134
Avida em primeiro lugar 118 132
93 i I I I I

Vendas por Segmento

71
3g 42 49 57

wn n LN

wn
i
-
<

171

271

3T1

1T16
2T16
3T16
4T16
1717
2717
3T17
4717
1T18
2718
3T18
4718

12,4% 11,7% 14,1%

19,4% 19,0%

4T14 4T15 4T16 47117 4T18
Hospitais & Clinicas M Pessoas Fisicas B Operadoras
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como?

) IMPLEMENTACAO DA ESTRATEGIA I’D

‘ Queremos empreender uma transformacao digital, com o cliente no centro do negécio,
a qual dependera de um conjunto de novas capacidades técnicas e organizacionais

(COSSISTEN 4

Estratégias Data
de Tl Analytics
Organizagao
Agil

<
Dty NCAE TALEN‘&

A - Cliente no centro do negdcio

B - Transformacao digital
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3 PRIMEIROS SQUADS - UMA JORNADA DE APRENDIZADO... m

N2D (NUCLEO DE NEGOCIOS DIGITAIS)

LIDERES DATRIBO

Estratégias Tl

> Microservicos ™

> Data Lake
> Cloud

> Homologagdes DEV

- Plataforma doapp
- Outros UX

SM
CONSULTORIA
DIGITAL

1PO PO
1SM

1UX
1QA
1 COACH
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ADVANCED ANALYTICS

[RD

What happened? Why it happened?
lllll

Data Reporting &
Management  Tracking (BI)

What will happen?

Business j Data Analysts

Advanced

How to make it happen?

PRESCRIPTIVE

Systematic Dynamic
Test & Learn Analytics
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IMPLEMENTACAO DA ESTRATEGIA

[RD

Queremos empreender uma transformacdo digital, com o cliente no centro do negdcio, a qual dependera
de um conjunto de novas capacidades técnicas e organizacionais

EMPLOYEE VALUE PROPOSITION

COMUNICACAO

COMPETENCIAS
PARA UMA
ORGANIZAGCAO
AGIL

GESTAO DE
TALENTOS

EQUIPES

MULTIDISCIPLINARESE FORMACAO

DAS LIDERANCAS
E DAS EQUIPES

como?

+ FUTURO — ROTEIRO DA SUSTENTABILIDADE

PARA CUIDAR DA
SAUDE DAS PESSOAS:

Estimulamos a qualidade de

vida de nossos funcionarios,

proporcionando um
ambiente de trabalho que
promove a equidade e
respeita as diferengas.

Promovemos a saude e o
bem estar dos nossos
clientes, incentivando

habitos de vida saudaveis,
facilitando o acesso a
produtos e servigos e
acompanhando, de perto, o
tratamento.

Apoiamos iniciativas sociais
gue promovem a saude e o
bem estar da populagdo nas

comunidades onde atuamos.

PARA CUIDAR DA
SAUDE DO NEGOCIO:

Encorajamos o didlogo e

geramos valor de longo prazo

para nossos stakeholders.

Garantimos a preservacao
dos dados dos clientes,
resguardando informagoes
pessoais e confidenciais.

Trabalhamos com
fornecedores e prestadores
de servigos alinhados aos
nossos valores.

Promovemos o

desenvolvimento
profissional e pessoal de

nossos funcionarios,
formando lideres
continuadamente.

PARA CUIDAR DA
SAUDE DO PLANETA:

Buscamos reduzir os
residuos gerados pelo nosso
negocio e viabilizamos sua

destinagdo adequada.

Minimizamos o uso de
recursos naturais e zelamos
pelo impacto da obra em
nossos projetos de loja,CDs e
escritorios.

Trabalhamos parareduzir o
impacto social e ambiental
do nosso processo de
distribuigao.
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AQUISICAO DA ONOFRE - VISAO GERAL

Visao Geral da Onofre:

) Adquirida pela CVSem 2013
) ~ RS 480 milhBes de receita em 2018
) EBITDA e Lucro Liquido negativos
) Sem alavancagem financeira
) Total de 50 lojas (47 em SP,2 noRJe 1 em MGQG)
) E-commerce representa ~ 45% da receita bruta
) Empresa formalizada, com padrdes CVS de compliance
Estrutura do Negdcio
) Sem desembolso financeiro esperado, a depender do ajuste de capital de giro e de outros ajustes apds o closing
) Venda “Porteira Fechada”, com as contingéncias e os ativos fiscais existentes sendo totalmente absorvidos pela RD
) Aprovacdo pela Assembleia Geral ndo é necessaria
) O fechamento da operagdo depende da aprovacdo do CADE (processo normal)
) Arbitragem existente serad gerenciada pela CVS apds o fechamento, cabendo a ela os eventuais ganhos ou perdas
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AQUISICAO DA ONOFRE — RACIONAL m

Racional da Aquisicdo

E-Commerce

Lojas

>

>

Compra de oportunidade visando reestruturar o ativo, sem desembolso esperado

Capacidade de criar valor absorvendo a Onofre na nossa estrutura < R
Aceleracdo da nossa estratégia digital
Portfélio de lojas complementar

Possibilidade de fortalecer nossa equipe, trazendo novos talentos

Aquisicdo de uma marca lider em e-commerce

Transacdo mais do que dobra nossavenda digital
Nos permite aumentar a escala de picking e a densidade de entregas
Onofre atuaem SP,RJ e MG — possibilidade de expandir entregas locais para todos mercados onde a RD tem logistica

Modelo Complementar: Onofre é focada em preco, enquanto Raia e Drogasil sdo multicanais, focadas em conveniéncia

As lojas da Onofre vao nos permitir aumentar a escala de compra e ganhar capilaridade
Pontos Comerciais complementares e de qualidade
Receita por loja saudavel, em linha com a Abrafarma —capacidade de aumentar vendas por meio da nossa execuc¢do
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CRESCIMENTO DE RECEITA

[RD

Crescimento da Venda Consolidada

Cresc. Das Mesmas Lojas*

Cresc. das Lojas Maduras*

25,5%

17,1%
114,2% 14,1%
12%|||| ||||

2014 2015 2016 2017 2018 4T17 4T18

* Apenas operacgdo devarejo.

21,1%

18,7%

14,3%

12,5%

11,4%

7,2%

4,7% 4,7%

2,7%

2014 2015 2016 2017 2018 4T17 4T18

9,8%

8,5%

6,5%

3,1%

0,8% 0,6%

-1,3%!
2014 2015 2016 2017 2018 4T17 4T18
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) PRODUTOS FARMACEUTICOS VEM SENDO DESTAQUE m

‘ Mantivemos forte crescimento frente a um cenario econdmico desfavoravel (switch favorecendo OTCem 0.4 p.p.)

Receita Bruta Consolidada Mix de Vendas do Varejo

RS milhdes
0.1% 0,1% 4T18 vs. 4T17

* .
155! |
139 BN i
11,8 ;

o 17,5% 17,6% 180% 19,0% | 17,9% 1879 17,9%
) 9,4 ! |
) | !
78 | ' |
66 ; |
57 ; |
48 | |
4,0 i i
R i 43,8% 8,29 [ 44,6% l 44,0% W 44,2% f 43,35

25 | |
] il i i

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 4T17 4T18 2015 2016 2017 2018 4T17 4T18

01% 0,1% 0,1% 0,1%

Perfumaria

OTC

Genéricos

Marca

* Servicos



ENTREGANDO CRESCIMENTO ACELERADO COM EXPANSAO DE MARGEM*

Receita Bruta

Lucro Bruto

RS bilhBes

15,5
37 42

13,
11,8
0’0 /4
nr
v"%
34 40 :
snllll ll

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 4T17 4718

Despesas Operacionais

RS milhdes, % da Receita Bruta
27,8 29,0 296 28,8 286'286 28,7

3260268269

4. 446I

24,2 239241238

3.988
3.504
2.736
2.164
1.198
1. 007
“mllll

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018: 4T17 4718

EBITDA

RS milhdes, % da Receita Bruta

2,4
4144441

18,3] 18,8
15,0§15,2j§15,2

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 4T17 4T18
mm Selling Expenses m G&A

* Pro-forma.

RS milhdes, % da Receita Bruta
79 84 8,2 77+ 79
7,0 ’ ’ 74
1 62
S ., ag S 6, 60 58 __———

1. 195

1 130
289 311

3a0 377
- 11QZI.III II
mm o

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 4T17 4T18
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EXPANDINDO A MARGEM LIQUIDA* m

Deprecia¢do Despesas Financeiras Liquidas
RS milhdes, % da Receita Bruta _ RS milh&es, % da Receita Bruta
2,7% | 25% 2,7% . :
. 2,4%  2,4%  2,4% 3(y 2,4% D 03% 04% 05% 07% 0%% 08% 5% 05% 3%
(] ! = :
" 414 :
: 110 106 !
| 83 |
: 68 !
| 42 :
.92 112 28 i
. ml amB -
: ] [ .
IR Lucro Liquido Ajustado
RS milhdes, % da Receita Bruta RS milhdes, % da Receita Bruta

0,
1,2% 37% % 37%

0,
Sty % \0'7%
133

i 30
.. | I . ]

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 4717  AT18 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018  4T17  AT18

3,6% 37%

10% 11% 11% 2% 1L3% 3,5%

150

* Pro-forma.



FORTE GERACAO DE CAIXA OPERACIONAL PARA FINANCIAR INVESTIMENTOS m

Fluxo de Caixa Ciclo de Caixa*
Diasde CMV, Dias de Receita Bruta
Fluxo de Caixa 2015 2016 2017 2018
(RS milhGies) e Recebiveis Estoques
EBIT Ajustado 516,5 713,2 792,4 7811 —— Fornecedores Ciclo de Caixa
Ajuste a Valor Presente (53,2) (67,3) (63,9) (50,4)
Despesas Extraordindrias (10,0) (7,7) 0,2 (59,5) 108,8
Imposto de Renda (34%) (154,1) (217,0) (247,8) (228,2)
. 101,2 99,6

Depreciagdo 2271 2744 3379 4141 958
Outros Ajustes (3,5) 12,9 32,2 68,0 ’
Recursos das Operagoes 522,7 708,6 851,0 925,1
Ciclo de Caixa* (%0,6) (257.5) (337,0) (344,2) 76,1 - 75,5
Outros Ativos (Passivos)** 28,2 59,3 75,5 (17,6) 69,9 e -
Fluxo de Caixa Operacional 460,3 510,4 589,5 563,0
Investimentos (388,7) (489,1) (639,2) (703,0) /57 7
Fluxo de Caixa Livre 71,6 21,3 (49,7) (139,9) 49,3 49,0 52,3
Jscp (121,3) (153,3) (170,8) (173,6)
IR pago sobre JSCP (25,3) (27,0) (28,5) (29,5)
Resultado Financeiro*** (10,9) (42,) (46,8) (32,9
Recompra de Aces - - - (46,9) 23,3 23,8 24,5 24,3
IR (Beneficio fiscal sobre result. fin. e JSCP) 64,6 80,5 84,8 81,5
Fluxo de Caixa Total (21,3) (120,6) (211,0) (341,4)

2015 2016 2017 2018

* Inclui ajustes para recebiveis descontados.
** Inclui amortizagdo de agioda fusédo e ajustes de AVP.
*** Exclui ajustes de AVP.



RADL3 ESTA PRESENTE NOS DOIS PRINCIPAIS INDICES DA BM&FBOVESPA

[RD

IBOVESPA %

IBRX 50

Indice
Brasil 50
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RD - DESTAQUES m

=

Maior, Mais Rapido Crescimento e Melhor Posicionamento na Industria

q Crescimento Transformacional do Mercado por 15 Anos devido ao
Envelhecimento da Populag¢ao

r
3 Liderando a Consolidagao do Mercado Brasileiro de Drogarias

(4 4 Ativos Unicos e Competéncias: Marcas, Localizagdo, Plataforma, Formatos &
Pessoas

”; Histdrico Comprovado de Crescimento Organico Acelerado com Expansao de
Margeme ROIC

/ 6 Implementando um novo Plano Estratégico, com foco em transformacgao
digital e em trazer o cliente para o centro do negdcio
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