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11 de outubro de 2018



AVISO LEGAL 2D

Esta apresentacdo contém certas declaracdes futuras e informacoes relacionadas a Companhia que refletem as visoes atuais e/ou expectativas da Companhia e de sua
administracao com respeito a sua performance, seus negocios e eventos futuros. Declaracoes prospectivas incluem, sem limitacao, qualquer declaracao que possua previsao,
indicacao ou estimativas e projecoes sobre resultados futuros, performance ou objetivos, bem como palavras como "acreditamos"”, "antecipamos", "esperamos”, "estimamos”,
"projetamos”, entre outras palavras com significado semelhante. Referidas declaracdes prospectivas estao 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
intencoes expressadas nesta apresentacao. Em nenhuma circunstancia, nem a Companhia, nem suas subsidiarias, conselheiros, diretores, agentes ou funcionarios serao
responsaveis perante terceiros (incluindo investidores) por qualquer decisdao de investimento tomada com base nas informacoes e declaracdes presentes nesta apresentacao,
ou por qualquer dano dela resultante, correspondente ou especifico.

O mercado e as informacdes de posicao competitiva, incluindo projecdoes de mercado citadas ao longo desta apresentacao, foram obtidas por meio de pesquisas internas,
pesquisas de mercado, informacdes de dominio publico e publicacdes empresariais. Apesar de nao termos razao para acreditar que qualquer dessas informacoes ou relatorios
sejam imprecisos em qualquer aspecto relevante, nao verificamos independentemente a posicao competitiva, posicao de mercado, taxa de crescimento ou qualquer outro
dado fornecido por terceiros ou outras publicacoes da industria. A Companhia, os agentes de colocacao e os coordenadores nao se responsabilizam pela veracidade de tais
informacoes.

Esta apresentacao e seu conteudo sao informacoes de propriedade da Companhia e nao podem ser reproduzidas ou circuladas, parcial e ou totalmente, sem o prévio
consentimento por escrito da Companhia.



AGENDA

Horario Apresentador

08:30 Abertura Audiovisual

08:35 Novo Planejamento Estratégico RD Marcilio Pousada

09:05 Expansao da Rede Eugénio De Zagottis

09:25 Q&A

09:30 Jornada Omnichannel, Transformacao Digital e Fidelizacao Fernando Varela e Marcello De Zagottis
10:10 Q&A

10:40 Aquisicao, Inteligéncia e Rentabilizacao de Clientes Eugénio De Zagottis e Marcello De Zagottis
11:20 Q&A

11:25 Extensao em Saude Eugénio De Zagottis

11:35 Q&A

11:40 Liderancas, Talentos e Sustentabilidade Maria Susana de Souza

11:55 Q&A

12:00 Visao de Mercado e Perspectivas para 2019 Marcilio Pousada e Eugénio De Zagottis
12:30 Visao de Longo Prazo Antonio Carlos Pipponazi

12:45 Q&A Geral Antonio Carlos Pipponzi, Marcilio Pousada, Eugénio De Zagottis

13:00 Encerramento



NOVO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO RD

Marcilio Pousada
CEO




PROJETO NORTE |
O QUE FIZEMOS




PILARES ESTRATEGICOS — PROJETO NORTE |

Em 2014, estabelecemos 4 pilares estratégicos e 3 facilitadores

|

Acelerar a expanséo organica .
5. Atrair, Desenvolver,

Envolver e Reter Pessoas

2

Introduzir novos
formatos

6. Integrar, simplificar e
consolidar processos

FACILITADORES

3

Aprofundar a gestdo de
categorias e a experiéncia de
compras

PILARES ESTRATEGICOS

7. Alavancar e aprimorar
plataformas

a4

Envolver, entender e
potencializar os clientes




O QUE CONQUISTAMOS - PORTFOLIO DE LOJAS 2D

Aceleramos a expansao de modo consistente, sem perder qualidade

Aceleramos a expansao Acelerando o crescimento e fortalecendo a plataforma de crescimento em novos estados
Aberturas brutas LTM % da Receita de Vendas (RD Farmacias) por regiao

220
212 212 215 3779 212 319 212

863 Lojas 1.800Lojas
Receita Bruta: Recse;t.asg;na:
SP: 67% o E' . ° 509
Outros Estados: 33% utrog stados: 507
(final do ano)
Mantendo a qualidade, com historico de vendas por safra consistente
Venda mensal média por safra de lojas (indice 2008 = 100) — venda em regime para as lojas em maturacao
107,1
100,0 96,9 50,1
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*Nota: Venda em regime para 2018E considera lojas abertas até o 2T18.



O QUE CONQUISTAMOS — CLIENTES

D

30MM de clientes ativos, com maior ticket médio do mercado

&) DROGASIL ile=d

sua LIRaia Wb

N . ()

UNIVERS

Y Y

Responsaveis por:

91% das vendas

30 MILHOES

de Clientes Ativos

+200 milhoes
de tickets/ano

~N

/

Ticket Médio em 2017

65

m RD 1 Abrafarma




O QUE CONQUISTAMOS — CRIACAO SUSTENTAVEL DE VALOR

D

Multiplicamos as lojas em 2x, vendas em 3x e o EBITDA em 4x desde 2011, com baixissimo endividamento™

Receita Bruta (rRs Mm) € NUmero de Lojas

EBITDA

Gente,

Saldde e

Bem-estar.
RaiaDrogasil S.A.

LJIRaia
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8,4%
8,2%

6,2%

o0
o0
(o)}
<
<
™~
™~
o

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Endividamento

RS milhdes, DL/EBITDA

01x gox o0x Olx 02x %

394

183
s o 2
I I

-178

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017



CONSTRUIMOS UM PORTFOLIO INTEGRADO DE ATIVOS DE SAUDE E BEM-ESTAR  [QD)

m SAUDE BEM-ESTAR m

SAUDE MARCAS
D neeols
FARMACIAS e
MEDICAMENTOS e bawell
aRala
BIO -
Avida em primeiro lugar e DROGASIL
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Gestdo em Saude RD
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NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Cresciment Jornada e Pricing

o Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas
digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio




EXPANSAO DA REDE

Expansao da rede

Manter a expansao acelerada e fortalecer o formato de Baixa Renda

Manteremos a expansao acelerada Modelo popular: Transicao para um formato completo de loja
Aberturas brutas

Formato

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

240 240

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

— Lojas com CAPEX reduzido e ambientacao em linha com a identidade da Marca

1

Formato
tradicional

212 210
156
2 131 131
Baixa g9 101
renda I I

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018G 2019G

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

— Autosservico completo com foco em Marca Prdpria

Experiéncia de Compra| Equipe enxuta mas pronta para apoiar a gestao de saude do cliente

&

Sortimento e pre¢o | Mix de produtos mais baratos que gere fluxo mas preserve a rentabilidade

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

— Profissionais capacitados a dar maior suporte e apoio a gestao de saude




AQUISICAO DE CLIENTES

Alavancar a Univers e o marketing digital para aquisicao de clientes

UNIVERS

Gestdo em Saude RD

v’ 27 milhdes de beneficidrios e mais de 1.200 instituicdes clientes

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

3

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

Univers Marketing Digital:

1.170,5

Marketing
digital

v'  Fortalecer a nossa presenca nas midias sociais
v Empreender acdes de aquisicdo de clientes, engajamento e branding
v'  Usar marketing de desempenho para alavancar vendas de front store

v' Melhorar a forma de trabalho para conseguir reagir de forma mais agil e
melhorar o desempenho das campanhas

118,3

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2T18 LTM

@& Univers = RD



JORNADA OMNICHANNEL E FIDELIZACAO

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

Prescricdao/
revisao Pesquisa

do tratamento de preco e
marca

5

Jornada
omnichannel

5

Acompan

6 Dentro A S Compra/

da loi £ recompra
da 10)a doenca p
de medica-

mentos

Programa de
fidelidade e CRM

Tratamento



JORNADA OMNICHANNEL

D

Prescricao/

Consulta remota com

/ farmacéutico

revisao do
tratamento Identificacao do cronico e

cadastro do tratamento

Pesquisa de Dentro

preco e da Ioja
marca

5

“ Simulacao de desconto para o
‘/ tratamento cadastrado
Fora
da loja

Adesao ao plano fidelidade e /‘
download do app

Aviso de oferta personalizada de
front store no app

Jornada
omnichannel
6 Compra/
Programa de recompra de
fidelidade e CRM medicament
0OS

Retirada ‘
na loja

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

Lembrete de uso dos
Recompra no app do tratamento cadastrado e remédios

cesta frequente (one click buy) cadastrados

Tratamento

———

—



RENTABILIZACAO

Alavancar Pricing e Marca Prépria como ferramentas de rentabilizacao dos clientes

Pricing focado no cliente Marcas Proprias

imei Equip. de . . Suplementosl Alimentos
’ Vitaminas . . .
Saude Alimentaresf] Funcionais
Prestige

Mastige @

Penetracao em
Tickets

7

Pricing

Cuida do meu bolso

Pe rce pga 0 d e Cuida de mim, da minha saude e do meu bem-estar
Preco

8

200 _30%
Marcas
proprias
20%
Nao Notavel Papel de Categoria 10%
0%

YCVS Wa@we/oi % PanVel

pharmacy’
(2017) (2016) (2016) (2018)




EXTENSAO EM SAUDE

D

Ao em saude

Extens

Avancar em vacinacao e consolidar o mercado de Medicamentos Especiais com aumento de ROIC

Vacinacgao

77.000

9

Servigos
de saude

10

Crescimento

rentavel
da 4Bio
6.690
Farmacias Hospitais

50 maiores PDVs

= (Clinica de Imunizacao 32
= Laboratorios 8

= UNIMED 6
= Hospitais 4
G T T T
| |
5.571 : :
I ] I
Municipios : Pontos de Venda 75% do Mercado :
I de Vacinas I
| |

4Bio

Receita Bruta
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— Crescimento Anual s Receita Bruta
Vendas por Canal
11,3% o
19,7% 19,2% ,370 12,4% 17,4%

2T14
Hospitais & Clinicas

2T15

2T16
M Pessoas Fisicas

2T17 2T18

B Operadoras

BIO

A vida em primeiro Iugar



NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Crescimento Jornada e Pricing
Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas

digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio




IMPLEMENTACAO DA ESTRATEGIA

Queremos empreender uma transformacao digital, com o cliente no centro do negocio,
a qual dependera de um conjunto de novos capabilities técnicos e organizacionais

COSSISTEM 4

Estratégias Data
de Ti Analytics

Organizacgao

A - Cliente no centro donegocio C - Lideranca e talentos

B - Transformacao digital D - Sustentabilidade

cCOMO?




NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Crescimento Jornada e Pricing
Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas
digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio




ESSENCIA

Crenga

Gente que cuida de gente

Propodsito

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

Valores —
Etica -

Eficiencia

Inovacao

o ——

Rela¢coes de confian¢a 2
B

Visao de longo prazo = W
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NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Cresciment Jornada e Pricing

o Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas
digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio




EXPANSAO
FORMATO
TRADICIONAL
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MULTIPLICAMOS AS LOJAS EM 2X, VENDAS EM 3X E O EBITDA EM 4X DESDE 2011* [QD)

Crescimento acelerado com forte criacao de valor

Receita Bruta (rRs Mm) € NUmero de Lojas EBITDA
RS milhdes, % da Receita Bruta

Gente,

Droga Saude e
Raia  <p DROGASIL RO, 4BIO

8,4%
1.420
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| |
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! 1.094 :
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| |

Raia | 979 9.425 |

IPO ! :

! 866 |

778 : 7.784 i
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IPO i 6.558 | 4,8%
583 | 5.660 :
| |
516 4775 ! ! 4,2%

410 3.986 : :

|

20s 3.405 : |
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UNICO PLAYER QUE CONSEGUIU CONCILIAR CRESCIMENTO
ACELERADO COM CRIACAO DE VALOR SUSTENTAVEL

Numero de Aberturas Liquidas

Lojas / Ano
185 190
150 141
103 130
88 124
88 79
89 < 90 90 92
63 28 31 61 56
28
-2
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Receita Bruta por Lojas (Mensal)
RS milhdes
223 737

546
544
539
508 501 499 o
- 475 478
457
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

* Ndo inclui 4Bio.

RD* e DPSP

Ritmo de crescimento regular, com venda por loja crescente em termos nhominais e ganho da margem EBITDA

Receita Bruta

D

RS milhoes 13,3

9,2
6,5 —
- 5.4 i 6,3
/4 /
4,7 4,8
% 4}4

4_
3,7 2,0

29 3,2 1,2 1,4 1,7

1%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
EBITDA
% da Receita Bruta
8,1% 8,0% 8,5% 8,4%
7,6% 7,6% >
7,1% 7 0% 7,1%
8%
>,8% o3 5,3%
5 3% =79 5,0% )
4,4% ’ o
0,
2,6% o 2.2%
1,2%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

w——— Pague Menos e Extrafarma



PLATAFORMA UNICA DE EXPANSAO: PRESENCA NACIONAL m
E FORTE OPORTUNIDADE DE CONSOLIDACAO

A RD possui presenca de marca em 22 estados que juntos correspondem por 97% do mercado farmacéutico brasileiro

Preseng¢a Geografica —30/09/2018 Participacao de Mercado

22,8% 22.0% w2717
m 2718

PA: 9 lojas

MA: 7 lojas

Pl: 7 lojas

CE: 18 lojas

'mRN: 15 lojas
5 PB: 15 lojas

A PE: 47 lojas

yAL: 12 lojas

/" SE: 15 lojas

‘BA: 53 lojas

13,3%13,1%

Ay

MT: 16 loj 67 loja
. OJ as SNt

~

o "‘

ES: 34 lojas

MS: 21 lojas X
RJ: 127 lojas

PR: 97 lojas 7 SP: 939 lojas
SC: 42 lojas

Total: 1.768 lojas RS: 32 lojas
____________ Raia: 802 lojas

Bl Drogasil: 943 |ojas . . -
""" * FarmasHZOIOJas DISTRIBUICAO DO MERCADO FARMACEUTICO POR REGIAO (%)
""" *4B|o3I0Jas Brasil* SP Sudeste Centro-Oeste Sul Nordeste Norte

100,0% 26,9% 23,9% 9,5% 15,6% 19,0% 5,1%

Fonte: IMS

* Inclui a participacao da 4Bio somente no total do Brasil.



DESCENTRALIZACAO DA EXPANSAO, ALAVANCANDO A PLATAFORMA NACIONAL... [D)

Aberturas em SP baixaram de 58% do total em 2015 para apenas 28% em 2018, sendo que dentre essas,
as novas lojas de renda média e alta na GSP totalizam apenas 8% do total em 2018 contra 30% em 2015

Aberturas: SP vs. Outros Estado Aberturas: Estado de Sao Paulo
240 107
212 210
Guidance 2019:
159
105 172 .
128 240 Novas Lojas
67

- mantendo a atual
descentralizacdo

geografica e

- mercadoldgica

20

2015 2016 2017 2018E 2015 2016 2017 2018E

W S3o0 Paulo © Outros Estados B GSP - Nobres e Hibridas ™ GSP - Lojas Populares Interior



ESTRUTURA DE DISTRIBUICAO NACIONAL E ESCALAVEL

Abrindo dois novos CDs em 2019, localizados em Fortaleza (CE) e Guarulhos (SP),
gue sera o maior e mais moderno CD da Empresa

CENTROS DE DISTRIBUICAO

Sao Paulo (SP

Area: 18.00

Embu (SP)
Area: 22.700 m?

Ribeirdo Preto (SP)
Area: 18.500 m?
Aparecida (GO)
Area: 15.000 m?

2

ownm ‘
3 v/

Contagem (MG)
Area: 8.500 m?

S. J. dos Pinhais (PR)
Area: 12.900 m?

Barra Mansa (RJ)
Area: 10.400 m?

Jaboatdo (PE)
Area: 10.300 m?

Salvador (BA)
Area: 8.500 m?

Fortaleza (CE)
Area: 10.500 m?

/ .\
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Guarulhos (SP)
Area: 28.000 m?



EXPANSAO
BAIXA RENDA




FARMASIL

D

O modelo nos trouxe
enormes aprendizados,
mas entendemos que
ele precisa ser
incrementado para
poder se viabilizar

O formato Farmasil foi criado em 2013 para permitir a expansao em regides populares, buscando sustentar
o atual ritmo da expansao por um periodo muito maior

Enormes aprendizados no tocante ao modelo operacional, mix de produtos, margem bruta, despesas,
capital de giro e CAPEX, que serao alavancados no novo formato popular

Em que pese a baixa venda necessaria, o ticket médio baixo demanda um numero alto de atendimentos,
gue nao se viabilizou em regides de baixo adensamento

O atual formato obteve bom desempenho inicial mas se mostrou vulneravel, na medida em que o tamanho
excessivamente compacto carece de visibilidade quando compete com lojas de tamanho normal

O tamanho compacto fez com que a oferta de produtos de HPC fosse extremamente limitada, o que
também prejudicou a proposta de valor do modelo

Criar uma nova marca do zero também se mostrou um desafio consideravel

."§’-v
N

| ' |
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| R - Soaq g1

il w 1 | 3 1 " o T
- ' ] s " »
: 3 - . 1. - 3 - L » R
] -A . I - = - E .V: - — - 3 - 1 2
I wa \ £ | i3ty ! o
Y % ’ Ain - f . ¢ aalt
) 3 = o ; :
. ] i

paralevar |




FORMATOS POPULARES CRESCERAM E SE DESENVOLVERAM,
TORNANDO O NOSSO MODELO OBSOLETO

Diversas farmacias independentes e pequenas redes se reorganizaram
nos ultimos anos aderindo as franquias ou ao associativismo

2013

=

.‘."F:'mho

= Alta incidéncia de lojas de médio/grande porte e
com faixadas vistosas

= Maior visibilidade, apelo estético e experiéncia de
compras (iluminacao e mobiliario)

[ -_—

= Maior oferta de GENERICOS de baixo preco

= Sortimento expandido e adequado para o publico
alvo, incluindo HPC

.......
...........
.........

AAAAA
.....

= Mais consisténcia operacional (ex.: disponibilidade
de produtos)

ARRAARLLEE FFEF 7 A
NSANANYY Y ¥y PP -
pp T e .




PRINCIPAIS MELHORIAS NO MODELO

Modelo popular: evolucao para um formato completo de lojas

Formato Formato mais simples que o tradicional, adequado para locais de menor renda
— Tamanho das lojas: de 120m?a 140m?
— Lojas com ambientac¢ao austera, mas em linha com a identidade da Marca

— Reducao do CAPEX vs. Formato tradicional (austeridade, identidade visual e materiais mais simples)

— Capital de giro permanece mais eficiente que formato tradicional (mais peso de genéricos na venda e mais vendas a vista)

Sortimento e prego Solucao completa, mix de produtos mais baratos que concilie geracao de fluxo com rentabilidade
— Maior sortimento de genérico (¥50%) de baixo preco
— Precificagao competitiva com os principais players populares

— Ampliag¢ao do sortimento no autosservi¢o, com foco em Marcas Préprias

— Ampliacao da oferta de Genéricos OTC com precos competitivos para que se torne gerador de trafego

— Maior promocionalizacao em categorias basicas

Experiéncia de compra Equipe enxuta mas pronta para apoiar a gestao de saude do cliente
— Horario de funcionamento alinhado com quadro reduzido
— Check-out no balcao e caixa exclusivo para front store
— Profissionais capacitados (mais experientes ou com ferramentas de apoio) a dar maior suporte e apoio a gestao de saude
— Marcas:

&> DROGASIL




IMPLEMENTANDO O NOVO FORMATO 2D

PRINCIPIOS AGILE MARCA PROPRIA DE PRIMEIRO PRECO

= Equipe Multifuncional Dedicada

=  Autonomia para decisao

= Conceito de MVP — implementar melhorar ao longo do caminho

EQUIPE MULTIFUNCIONAL

= Comercial (Mix, ofertas, estoque promocional, precos e margem)
= Marketing (identidade e comunicacao visual)

*  Engenharia (identidade visual e reducdo de capex) * 30/11/2018 — Conversao de 3 filiais Farmasil

=  OPV (Modelo Operac3o, treinamento equipe, procedimentos operacionais, analise continua e 31/01/2019 - Toda a equipe ja alocada

de perfomance) e 31/03/2019 — Abertura de +5 lojas




Perguntas & Respostas

Eugeénio De Zagottis, VP Planejamento e Rl



Jornada Omnichannel,
Transformacao Digital
e Fidelizacao

Fernando Varela
VP Supply Chain, Omnichannel e TI

Marcello De Zagottis
VP Comercial e Marketing




NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Cresciment Jornada e Pricing

o Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas
digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio




JORNADA
OMNICHANNEL E
TRANSFORMACAO
DIGITAL




JORNADA DO CLIENTE PODE SER 100% NA LOJA OU 100% DIGITAL...

PRESCRICAO/
REVISAO DO

PESQUISA DE 2 TRATA- ACOMPANHAMENTO
COMPRA/ RECOMPRA DE REMEDIOS
TRATAMENTO PRECO E MARCA TAMENTO DA DOENCA

Verifica opgoes Realiza
Lojas Vai presencialmen- de desconto PBM Dirige-se ao
. g . I . Tomao exames de
te ao médico e e disponibilidade caixa para L .
) . remédio acompa-
recebe uma receita de produto com pgto. fisico
, nhamento
balconista
AN N
o m
2 .
7,
\
Carlos tem 61 Visita lojas proximas Reti
anos e sofre de para comparar rode::c':no Retorna ao
um problema pregos e escolhe P balcio médico
no coragao sua loja
E-commerce
/ App Faz consulta com Coloca produtos Faz nova
médico por Skype disponiveis no Realiza pgto. de sess3o por
e recebe receita carrinho de forma digital Facetime com
por e-mail compra médico
©
=
20
o
Adriano tem Compara pregos por Consulta prego final Recebe
31 anos e sofre meio de ferramentas _ c:a-SL:ja cdompra produto em
de colesterol online e escolhe um (incluindo descontos casa
Ito site PBM e custo frete)
d




SE PASSA EM VARIOS CANAIS (OMNICHANNEL)...

PRESCRICAO/

~ PESQUISA DE 2 TRATA- ACOMPANHAMENTO
REVISAO DO COMPRA/ RECOMPRA DE REMEDIOS
TRATAMENTO PRECO E MARCA TAMENTO DA DOENCA
Lojas :
’ Vai presencialmen- Retira Realiza exames
te ao médico e produto de acompa-
recebe uma receita na loja nhamento
@)
2
7))
\
: LI /
Sheila tem 42 anos
e sofre de Toma o
remédio
colesterol alto
E-commerce Coloca produtos
/ App disponiveis Realiza pgto.
no carrinho de de forma digital
compra
5 Y N
=
20
o V2N N Verifica resultados
_ online e encaminha
Compara 'pre;os Consulta preco final por e-mail para o médico
por meio de da sua compra que n3o vé necessidade
ferramentas online (incluindo descontos de nova consulta
e escolhe um site PBM e custo frete)




E ACONTECE DE INUMERAS FORMAS...

PRESCRICAO/REVIS

~ PESQUISA DE 2 TRATA- ACOMPANHAMENTO
TRA"BI";(A)I\;.ISNTO PRECO E MARCA SRy [EEE AR E A HDI0E TAMENTO DA DOENCA

Lojas Compara pregos _ Realiza exames
: presencialmente Pag.a no caixa de acompa-
loja por loja Escolhe e retira pr.oduto nhamento
produtos na loja
na loja
S "I“ B
LL Retira

A ~ nreco final d- oroduto na

TECNOLOGIA DIGITAL COMO MEIO PARA ELIMINAR “PAIN POINTS”,
REFORCANDO NOSSO PROPOSITO DE NEGOCIO

o/ o o o ~

Verifica resultados online e
encaminha por e-mail para
Compara pregos Realiza pgto. o médico que nio vé
por meio de de forma digital necessidade de nova
ferramentas online consulta

Digital




Y B

~ ’Prcp‘ésito -
o

ok

g
a 4
¢ "
. Cuu »‘- - perto
das qide e bem-estar das pessoas.
o . ‘fodos os momentos da vida




DEFINIMOS MACRO INICIATIVAS PARA OS 5 PASSOS DA JORNADA. pD
TODA A TRANSFORMACAO DEVE GERAR DIFERENCIACAO NAS 3 DIMENSOES...

JORNADA OMNICHANNEL

PRESCRICAO / REVISAO PESQUISA DE PRECO COMPRA/ RECOMPRA TRATAMENTO ACOMPANHAMENTO
DO TRATAMENTO E MARCA DE MEDICAMENTOS DA DOENCA

REGUA DE RELACIONAMENTO

&° 6 %
o Q
0 IS
o s e
o o
. ~ (D
0 Q)
—~ (D

“do temp®
€ conforto

Omni

100% Lo_la 100% Fora de |Oja




VAREJO EM TRANSFORMACAO - NOSSA ESCALA DIGITAL

Google a e A empresa funciona como uma plataforma online de fato.

O conhecimento organizacional transcende a empresa e comeca
. a estar em todo lugar em que as pessoas conversam sobre ela.

STEPPING UP | e
DIGITAL MATURITY LEVELS 0 ,\Aempresa passa a integrar suas r'edes dIgIt.aI.S mternas

as redes externas e as suas propriedades digitais.

A empresa possui um conjunto de processos de gestao de conhecimento
gue passa pelo uso competente das plataformas digitais em ambiente controlado.

a A empresa tem presenca formal em uma ou mais midias digitais
e possui uma estratégia clara de uso, disseminacao e entendimentos.

RaiaDrogasil S.A.

A empresa tem presenca formal em uma ou mais midias digitais
3 mas ainda sem uma estratégia definida e compartilhada.

) Ha presenca em poucas midias digitais, com clientes e/ou usuarios,
e também funcionarios e colaboradores engajados em conversacdes em rede.

1 N3ao ha quase presenca formal nas midias digitais,
mas clientes e/ou usuarios falam da empresa nessas midias.

0 Nao ha nenhuma presenga da empresa em qualquer canal digital.

FONTE: MUCHMORE DIGITAL, set 2018



VAREJO EM TRANSFORMACAO - NOSSA ESCALA DIGITAL

e A empresa funciona como uma plataforma online de fato.

O conhecimento organizacional transcende a empresa e comeca
a estar em todo lugar em que as pessoas conversam sobre ela.
P 4

V 4 A empresa passa a integrar suas redes digitais internas
as redes externas e as suas propriedades digitais.

STEPPING UP
DIGITAL MATURITY LEVELS y

A empresa possui um conjunto de processos de gestao de conhecimento
gue passa pelo uso competente das plataformas digitais em ambiente controlado.

m a a A empresa tem presenca formal em uma ou mais midias digitais
e possui uma estratégia clara de uso, disseminacao e entendimentos.

RaiaDrogasil S.A.

A empresa tem presenca formal em uma ou mais midias digitais
3 mas ainda sem uma estratégia definida e compartilhada.

) Ha presenca em poucas midias digitais, com clientes e/ou usuarios,
e também funcionarios e colaboradores engajados em conversacdes em rede.

1 N3ao ha quase presenca formal nas midias digitais,
mas clientes e/ou usuarios falam da empresa nessas midias.

0 Nao ha nenhuma presenga da empresa em qualquer canal digital.

FONTE: MUCHMORE DIGITAL, set 2018



NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

g Cuidar de perto da saude e bem-estar
.
cliente
» Estratégias Data
cu 1 < 3 8 : 7 L 9
S c de TI Analytics \ S
i “  Formato 2 Crescin ; Pricing 4 Servicos
3 T tradicional = Univ | e desaude
)
D o @)
2. AT | A0
c (& | (7))
g 2 2 4 Organizacao | 8 3 10
n Baixa o Marke Agil Marcas E Crescimento
renda < digi 8 proprias rentavel
da 4Bio
: D &
: E '\
o A - Cliente no cent RANCA E TALEN fleranca e talentos
3
“ B - Transformacao digital D - Sustentabilidade




DESAFIOS DO COMO: ESTRATEGIAS DE TI

< COSSISTENM

Estratégias Data
de TI Analytics

Organizacgao




ESTRATEGIAS DE TI- AMBICAO 2D

Tecnologia flexivel

TI Digital-ready

Ambicao médio prazo

{ —Arguitetura moderna flexivel que permite a funcionalida MICROSERVICOS
Applica- oo Digital, por ex. aoopladospormicro-sem T

OMNICANALIDADE tions w 5 | 3 @ ‘ Alto uso de nuvem e escalonsmento automé.ttf:o Y. > Aumento da resiliéncia
) Cliente Unico / “Data Lake”\ A el b st ) FEscalabilidade aprimorada

, , . ,. Uso\de nuvem pesada, auto-provisionamento, automag : L
> Terminal de Relacionamento 2 ._mf" 1 m :teaclosmmdos‘;’:dwenvolwment:/ ¥4 ) Time to Market mais rapido

A . “l'ﬂlﬂlu - . deploym )
> Experiéncia Convergente — | . > Entrega continua
> Plataforma APP formas Arqoxtetura de escala web completa sem sistem

_legados (monoliticos

Totalmexte conextado e ses

ARQUI-E

t-
TETURA Cana

e CLOUD / NUVEM PUBLICA / NUVEM PRIVADA
eI ELER Al N 2 Tendéncia de migracao para a nuvem.

) Escalabilidade.

> Flexibilidade para testar novas tecnologias.

5

Integracao
Integracao totx{ entre

AG".E >, r . amentas mOdemas, (q

para proteger ativos's :
Sistemas e politicas de geix naamento de acesso total e

Prevencao e gerenciamentode incfB |\ 37\ Y 1 { VA 01 7-We(e] )% [0 RS 4/ [elo

e ./ Agilidade em homologacdes

multifrgional realizando entregiiias Automatizacdo de testes
roac

Funcionamento agitem escala real & 2 1116 1 ale) @

(Ref. Areas de Negdcio) Seguranca

SOFTWARE[GOvernanu i o
DELIVER
MODEL

Processos . produto que forrece iterag
o ncionalidade
_Equillbn‘o entre T1 _tradigiqnql ehabilidades ( )
TALESTO Talentos 12 |3 @ 5  habilidade em tecnologias digitais moderns U LEI GERAL DE PROTECAO
GUIDULEA i |, L () o~ 55% em execugdo / modemizagio e ~ 45% ¢ DE DADOS (LEI 13.709/18)

Ccag



ORGANIZACAO AGILE

< COSSISTENM

Estratégias Data
de TI Analytics

Organizacgao
Agil




CONECTIVIDADE E “CLOUD” ACELERAM O DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS. I:D
MENTALIDADE DE “START-UP” CONSIDERANDO SEMPRE O CLIENTE NO CENTRO...

DESENVOLVIMENTO DE SISTEMAS: METODOLOGIA DE DESENVOLVIMENTO:

“Velho Mundo”: Desenvolvimento isolado Waterfall Spiral
> Acuracidade ao extremo com s
desenvolvimentos de longo prazo

Analys

=,

ification ,’2 Planning Development
M

Evaluation

) Claras “paredes” entre responsabilidades

> Produtos totalmente desenvolvidos
e documentados em cada “deployment”

“Novo Mundo”: Desenvolvimento Integrado

> Velocidade mais rapida adaptada ideation
ao Mercado com produtos funcionais ao custo Sefeen o o
de “deployment” imperfeito (“FAIL-FAST”)

) Resposta rapida ao consumidor U, o = nd-oflife
com updates de melhoria continua

- “ Tes
(“TEST AND LEARN"”) Ag e i

X

Velocidade X Erro



SQUADS EM UMA NOVA COMPOSICAO...

Comunicar qual
problema precisa ser
resolvido e porqué

& Colaborar com cada
squad para encontrar
a melhor solucao

LIDERES DA TRIBO

DEV

UX

PO

SQUAD’s

P[P0

FONTE: Mckinsey&Company - ING



O que construir,
como Construir e como

trabalhar juntos durante

O que é lea Squad? a construcao.

E uma pequena equipe dedicada exclusivamente

e auto-organizada, multifuncional com até 10 pessoas.

Eles tém responsabilidades de ponta a ponta e trabalham juntos
em missoes claras e quantificaveis, e de prazo definido.

Em Squads, o ponto chave é a autonomia.

FONTE: MUCHMORE DIGITAL, set 2018

Gente,
Salde e
Bem-estar.

RaiaDrogasil S.A.



)’ PonTO DE VIRADA

Hierarquia x Times (Equipes)

O mais importante na cultura de negorinc dicitzis ¢ n2s squads

é na construcao e formacao de t:.aa cultura de colaboracao

e nao de hierarquia. Se uma squad teii .. TTUS UC sdber quem
da as ordens, ela esta totalmente fora de proposito.

FONTE: MUCHMORE DIGITAL, set 2018

Gente,
Salde e
Bem-estar.

RaiaDrogasil S.A.



)’ PonTO DE VIRADA

Foco no projetc x Foco no produto

Uma squad tem uma missao a cumprir e iSSo nao € um projeto,
com um cronograma e um gerente de projetos. O foco é sempre
o produto e sua melhoria constante, independente da missao da squad.

FONTE: MUCHMORE DIGITAL, set 2018

Gente,
Salde e
Bem-estar.

RaiaDrogasil S.A.



) PONTO DE VIRADA

Lean Agile mode on

Testar e aprender - 30 0os dois mantras de uma squad,

consiuci arido que o produto so ira evoluir e inovar se a equipe estiver
disposta a encarar erros e transforma-los em aprendizados.

FONTE: MUCHMORE DIGITAL, set 2018

Gente,
Salde e
Bem-estar.

RaiaDrogasil S.A.



)" PoNTO DE VIRADA

Ambientes de trabalho

O ambiente de trabaho do nucleo de negdcios digitais
é fundamental e influencia totalmente a sua produtividade.

FONTE: MUCHMORE DIGITAL, set 2018

Gente,
Salde e
Bem-estar.

RaiaDrogasil S.A.
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3 PRIMEIROS SQUADS — UMA JORNADA DE APRENDIZADO...

N2D (NUCLEO DE NEGOCIOS DIGITAIS)

LIDERES DE TRIBO

ESTRATEGIAS TI

> Microservicos

> Data Lake
> Cloud

> Homologacoes DEV

- Plataforma app UX
- Qutros

CONSULTORIA
DIGITAL

1PO
1 SM
1 UX

1 QA _—
1 COACH Jornada Friccao

Cliente no Balcao

Fidelizacao



RETAGUARDA ATENDENDO AS OPCOES DE ENTREGA ESCOLHIDAS PELO CLIENTE  [QD)

COMPRA ENTREGA

. M M!Mw Compra Compra online B et N Cliente recebe em casa
AT g ) " online B Estoque CD Envio do CD
com uin
entrega aﬁﬁﬁ
eém Casa

= —
------ —

. — -

pra online

Envio da loja/

. " W eooph . ) . ,.\‘:;‘\ >
4 V" Estoque na loja/ |
"o micro polo

micro polo




E COMO TRABALHAR OS DADOS?

Estratégias Data
de Ti Analytics

Organizacao
Agil




E COMO TRABALHAR OS DADOS?

O que aconteceu? Por que aconteceu?

lllll
AN DESCRIPTIVE

Data Reporting &
Management  Tracking (BI)

— TP

Business/Data Analysts

Advanced

O que acontecera? Como fazer acontecer ?

PRESCRIPTIVE

Systematic Dynamic
Test & Learn Analytics




E COMO CONHECER MELHOR O CLIENTE?

¢COSSISTEM 4

Estratégias Data
de Ti Analytics

Testes de Conceito

Testes de Prototipo
Testes de Usabilidade
Organizacao Redesenhos de Jornadas
(Design Thinking)
> Interface com Ux / Designers
Pesquisas Etnograficas
Desenho de Personas
O



ALEM DOS CENTROS DE COMPETENCIA,
ALGUMAS AREAS DE LINHA SERAO IMPACTADAS...

D

CENTROS DE COMPETENCIA

> Arquitetura e Integracao
com Back-end

> Cloud

¢COSSISTENM4

> Homologacoes
Ré p | d dasS Estratégias

¢
DerAncA £ TALENTC’

> N2d (Nucleo de
Negocios Digitais)

> Setup Squads

> Change Management

Data
de Tl Analytics
Organizacao
Agil

> Cliente Unico
> Cientista de Dados
> Data Lake

> Testes de Conceitos

> Testes de Prototipo

> Testes de Usabilidade

> Redesenho de Jornadas
)

Pesquisas

AREAS DE LINHAS IMPACTADAS

CRM

Pricing

Multicanal

Nucleo
de Saude

Bl clientes e jornadas
Processo de feedback loop

Configuracao da régua de relacionamento

Novo modelo de pricing para medicamentos
Coordenacao de preco entre canais

Desconto fidelidade e evolucao para pricing
personalizado

Integracao da experiéncia entre canais
(loja/TR, atendimento remoto, site, app)

Integracao de Estoques e Logistica

Novo papel do farmacéutico

Estruturacao do atendimento remoto
e conteudo de saude

Servicos de saude em loja



FIDELIZACAO




BAIXA ADERENCIA E UM PROBLEMA MUNDIAL, SEGUNDO A OMS...

Cerca de 50% dos pacientes de doencas cronicas,
nao aderem ao tratamento.

Pacientes com Hipertensao

62%  58%

50%

40% 38%
B N 3%
-
8%
B
3®
:ﬁ} Rt
&

Em paises em desenvolvimento a nao-adesao
aumenta substancialmente.

Fonte: Adherence to Long-term Therapies: Evidence for action, by WHO 2003.

MOTIVOS PARA A NAO-ADERENCIA AO TRATAMENTO

Esquecer-se de tomar o medicamento

Preocupar-se com os gastos
Efeitos colaterais

Achar que as restricoes durante o uso
do medicamento sao inconvenientes
Tomar o medicamento com muita frequéncia
ou seguir instrucoes dificeis

Negar a doenca

Acreditar que o medicamento

nao pode ajudar ou nao é necessario
Acreditar equivocadamente que

a doenca foi tratada suficientemente
Medo de tornar-se dependente

do medicamento

Nao confiar no profissional de saude




CLIENTE DEVE ESTAR NO CENTRO DO NEGOCIO

Dentro da loja

Prescricao/
revisao do Pesquisa
tratamento de preco e

marca

Acompan-
hamento Compra/
da doenga recompra

Q/, O de medica-
\'¢
% Do MEUTEN\ mentos

Tratamento

Fora da loja




. VIDEO PROGRAMA DE USO CONTINUO




CONCEITO DO PROGRAMA DE USO CONTINUO 2D

> Programa de Apoio a Pacientes em Tratamento de Doencas Cronicas operado 100% pela RD

> Para usufruir dos beneficios deste programa o cliente precisa fazer parte do Programa e cadastrar o seu
tratamento informando o Médico prescritor

> Nosso Programa de Uso Continuo € complementar aos Programas da Industria

Desconto progressivo Lembretes de recompra

na compra/recompra (TC, SMS) E-mail Marketing,
de medicamentos Telemarketing




RETENCAO DE PACIENTES CADASTRADOS E MAIOR
EM COMPARACAO A DE PACIENTES NAO-CADASTRADOS

P1 P2 P3 PA P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12

—Participante =—Nao Participante



PACOTE DE INFORMACOES DISPONIBILIZADO PERMITE PROFUNDO m
ENTENDIMENTO DE PERFIL E HABITOS DOS PACIENTES CADASTRADOS
N O\ . -
Curva de retencao m » # de caixas adquiridas na cesta
dos pacientes cadastrados
» Base de médicos prescritores

Indice de conversido .

dos lembretes de recompra

(TC / SMS) » # de compra de novos

clientes cadastrados /
clientes ativos / clientes resgatados

L

» Perfil de clientes cadastrados
(shabits / idade / sexo)

» Fidelidade / migracao
para outras marcas e genericos




JA ESTAMOS ADAPTANDO NOSSOS PROCESSOS PARA A NOVA LEI
DE PRIVACIDADE DE DADOS QUE ENTRARA EM VIGOR EM 2020

Seguranca da Informacao / Cibernética

Modelo Modelo de B Capacidades
de defesa Capacidade B associadas
DIRECIONAMENTOS
Model Gap
F:tuer; Assessment PLANO DE
3 meses ACOES

ASSESSMENT (estimado) INTEGRADO

Contexto Playbook

de Ataques
Negodcio e ameacas

Roadmap

Assessment

Estado
atual

Melhorias

(Implementacdao em 2019)
GESTAO DO PROGRAMA

Quick Wins e Acoes
S EOEWHETS

Descoberta de dados Gap Assessment
inicial

ASSESSMENT

Roadmap estratégico

Privacidade e LGPD



Perguntas & Respostas

Fernando Varela, VP Supply Chain, Omnichannel e Tl

Marcello De Zagottis, VP Comercial e Marketing



Inteligéncia, Aquisicao e
Rentabilizacao de Clientes

Marcello De Zagottis
VP Comercial e Marketing

Eugénio De Zagottis
VP Planejamento e Rl




NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Crescimento Jornada e Pricing
Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas
digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio
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UNIVERS

Gestdo em Saude RD




UNIVERS

Gestdo em Salde RD

PBM proprietaria que integra os programas de
vendas institucionais das bandeiras Raia e Drogasil,
e forte sinergia com a 4Bio

Lider Absoluta em Empresas
e Operadoras no Brasil

Novo Sistema Autorizador
de Ultima Geracdo

Droga Raia, Drogasil, 4Bio
e 700 Farmacias Credenciadas



UNIVERS

JRXN". HOSPITAL

"w—m “ @ CVC 1‘.' SIRIO-LIBANES N
## DURATEX /O

£2% B@ Holloggs VOITH

S?f’? VICOR
@ natura Kelunga R Weeaq Pt
HSBC D

SIEMENS

-lll- Benckiser
GQZ- G/OBOSAT s @2 "Avianca
% popr % NEXTEL SEEEUE B OMBARDIER
f Allianz @) Uniewend | £4
OSWALDO CRUZ Goiania MO
@ h Py Paunszanal «51_ - Ausecdzgho Faulsh o Crurgies Deatks
MUNIODONTO Golden Cross SES]/ Usisaude 9
D) Amil  Maritimal Unimed ¢ ST
Campmas

27 milhoes de beneficiarios e mais de 1.200 instituicdes clientes

UNIVERS -~

Gestdo em Sadde RD ‘m
Smam. "™ UNIVERS ” -
PROCESSAMENTO T e ee e anea
E VERIFICACAO DE : H 4
ELEGIBILIDADE — - - -

um\?sgg

REDE CREDENCIADA

SISTEMA
AUTORIZADOR

sesoc oo | EOORAABRIL 805 |

4-BlO

MEDICAMENTOS ESPECIAIS

Medicamentos Especiais

Coppertone
ﬁ 1)iaice

Wt '/f

> 700 farmacias credenciadas
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A UNIVERS E UMA ALAVANCA FUNDAMENTAL

PARA SUPORTAR O CRESCIMENTO DA RD NAS NOSSAS LOJAS m

Estabelecer relacoes duradouras
com as principais empresas
e operadoras de saude do Pais,
de forma a conquistar
novos clientes e incrementar
o share of wallet e a fidelizacao
dos clientes existentes

Acelerar a captacao centralizada de grandes clientes nos segmentos Corporativo
e Operadoras de Saude, de forma a incrementar o numero de vidas cobertas;

Regionalizar a estrutura comercial da Univers para avancar na captacao de contas meédias
em todo o Pais, alavancando a forte capilaridade e presenca nacional da RD;

Melhorar a divulgacao em loja e nos clientes de forma a elevar a penetracao nas contas
existentes;

Fortalecer a estrutura da Univers, incluindo ampliacao do time, incorporacao dos dados
ao Bl da RD e implementacao de um sistema de Nurturing




UNIVERS: PERFORMANCE

As receitas geradas pela Univers tem apresentado um crescimento significativamente maior
gue o crescimento da RD, e passaram a representar uma proporcao relevante do total de vendas do varejo

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

100,0

2011

7% UNIVERS

1.034,0 Gestdo em Satde RD
709,
512,6
0 309,5 m Sa0de
, adde e
250,8 1693 250,1 292,3 | Bem-estar.
RaiaDrogasil S.A.
164,6 !
138,1 136,7
118,3
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2T18 LTM

e N |VEerS e=RD




PROSPECCOES — CRIACAO DE 9 BASES REGIONAIS UNIVERS

U 0 99
OPORTUNIDADES I (] PS v Y

REGIONAL
ORIENTADAS PELAS

D O
BASES REGIONAIS - /

Médias e Pequenas +
Contas (MRP &MSO) Nordeste - u
REGIONAL
SP Alto 2+ >10 A <250

1 250 Interi Nordeste + i OPV BENEFICIARIOS
BENEFICIARIOS nterior

REGIONAL
/’ PLATAI.:ORMA
UNIVERS

PROJETO “PME”
EMPRESA CONTRATA

~+ 0 OPV

SOMENTE NO PORTAL
— Pequenas e Micro
Empresas (MRP)

OPV

D3

Interior £ salesforce OPV
( 7 REGIONAL

REGIONAL
D4

OPV
REGIONAL
R4

REGIONAL ' REGIONAL

R5 D6
OPV
REGIONAL

D5 __ eV,
REGIONAL
R6

OPV
REGIONAL
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FORTALECER ESTRUTURA DE SUPORTE COMERCIAL

prROJETO GESTAO EFICIENTE DE VENDAS

PLATAFORMA CRIACAO DE CULTURA COMERCIAL UNIVERS (MAIOR INTEGRACAO VCN—OPV—MKT)
UNIVERS

Gerenciamento de indicacoes
qualificadas através de licengas
simplificadas para o cadastro de

Estabelecer painéis e relatodrios para
substituir inumeras planilhas que nao
possuem inteligéncia, apenas controle

Atualmente ndao ha nenhuma integracao,
dificultando a visibilidade da equipe sobre
resultado/efetividade de vendas informacdes de empresas

(.\\ —— NOVO MODELO DE GESTAO DE VENDAS

g salesforce J | - - ENRIQUECIMENTO
g ; : = ' ## PROCOS
-

s

m PRER | PRRR | OO >
© - -

44444

Ce—— —  »

Ll o

BT 4332  aEm moo (i

SISTEMA DE CONTROLE

DE VENDAS E POS-VENDAS PLATAFORMA
INDICACAO LOJAS /OPV O Enriguecimento e qualificacdo de

leads com consulta de dados externos

ACTIVE NURTURING

(d Controle de cargas de leads, qualificacdo,
agendador de tarefas, monitoramento de O Coleta, triagem e acompanhamento
times, metas, relatdrios e analises para de indic’ac;c”)es das lojas, regionais
aumentar produtividade e eficiéncia nas OPV e Corporativo ’ ’
prospeccoes e no pods-venda
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(J Relacionamento direto com
beneficidarios, gestores e potenciais
prospects através de cadastros
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INTEGRACAO: OMNICHANNEL — UNIVERS 2D

MELHOR ATENDIMENTO
NAS LOJAS ATENDIMENTO DIGITAL
O @
CLIENTE
— & o V UNIVERS
e menceen RIS NOS SITES JORNADA
- AGILIDADE NA E APP RD RD
o ™ IDENTIFICACAO
E COMPRA

ICILY IOTAS W S e G ey emmeo: M

SERVICOS FUNCIONAIS DIGITAL WALLET

CRM

dmnhtmby

Programa de

uso continuo

G Pay @Pay |

Simplificacao do atendimento

» Conceito do cliente unico: identificacao do cliente

com CPF e unificagcédo dos cadastros RD e Univers Comunicacao direta e cartdoes virtuais
. . L . | . L Estrategia digital: + clientes + vendas

» Facilitar atendimento para beneficiarios » Facilitar a compra e criar estratégia de comunicacao 9 9

que estao sem Cartao Univers (sem direta com beneficiarios Univers » Possibilitar venda no e-commerce RD

smartphone /app Univers) no TC e PDV, e uso de servicos (compre &retire)
» Identificacdo biométrica: » Disponibilizacdo do cartdo Univers nas principais carte

' iras digitais do mercado » Mesmos beneficios e interacao dos clientes RD
Cliente podera cadastrar biometria na 12 compra, » Ofertas e beneficios especificos para Univers

mediante conferéncia de documento correspondente







MARKETING DIGITAL
E CLIENTE NO CENTRO
DO NEGOCIO




ESTAMOS AUMENTANDO NOSSO FOCO NAS MIDIAS SOCIAIS PARA
FORTALECER RELACIONAMENTO E TRAZER NOVOS CONSUMIDORES

DEFINICAO DOS
SEGMENTOS PRIORITARIOS SELECAO DE PRACAS DE INTERESSE

CAMPANHAS DE
LOOK ALIKE NO FACEBOOK

a Droga Rala

“Droga Raia me ajuda a ter controle da minha diabetes: desde que baixei 0
aplicativo, nunca me esqueco de tomar remedios na hora certa, tenho mais
informacoes para levar ao meu medico, e ainda tenho descontos em
medicamentos e outros produtos!”,

'

sty
o D e

PERSPHERAL NEUROPATHY DIABETIC RETINGPATHY SOME TYPES OF CANCER
H 4 $ H A
N et COMPLICATIONS OF DIABETES s
What you can do to reduce your risk

o @ﬁa o

| G
i I
WEIGHT GAIN DIZZINESS EXTREME FATIGUE

Droga Raia | Faga o download do app ¢ receba 15% de desconto!

Faca o download do aplicativo Droga Rala e receba 15% de desconto na sua
proxima compra, incluindo Xultophy! Ou va a nossa loja mais proxima e peca ajuda a
um de nossos vendedores.

Salba mais
| : : Q0 253

PRI rrevenTion . T B Estados com baixo market share (menor ao fair —

' i i Share) em dlabetes i‘) Curtir | Comentar Lf,\ Compartilhar

a M - X y S 0

~n Nad A b ~ - : oy s - Lancar campanha especifica sobre a doenga crénica a

v p— ' - S R T El ! Selecdo da regido target feita de acordo com critérios o
: . . ) ser exibida apenas para cada segmento buscado na
conTROL w0 wewc oo v ok peose estratégicos (i.e.: Aumentar Market share ou SSS)

regido definida

Exemplo: Diabetes Identificamos regidoes-alvo para aumento de share de Buscamos consumidores com perfil semelhante aos
i clientes consumidores de alto valor com conteudo relevante




A RD POSSUI UMA DAS MAIORES BASES DE INFORMACOES
SOBRE CONSUMIDORES DO VAREJO BRASILEIRO

atendimentos

19 MilhOes de atendimentos/més L”D

dados de clientes

UNIVERS

Gestdo em Saude RD Popula¢ao do Brasil

painel de clientes = 208-845 . 650

29,7 Milhdes - Julho de 2018 |( [2:ii: 14,2% dos Brasileiros,
21,9% da Populacao Ativa

Fonte: IBGE 06/04/2018

SYaYS

% das vendas

% dos tickets

N




POR OUTRO LADO, NOSSOS FORNECEDORES TAMBEM BUSCAM CADA VEZ MAIS m
AS MIDIAS DIGITAIS E PERSONALIZADAS PARA ALAVANCAR BRANDING E VENDAS

INVESTIMENTO EM
PUBLICIDADE DIGITAL
NO BRASIL

CRESCIMENTO EM

- SEARCH + CLASSIFICADOS +
RELACAO A 2016 ,O COMPARADORES DE PREGO @ )
25’4% . "/

RS6,5 BILHOES, equivalente a

DISPLAY + SOCIAL 4 4%\
Jl‘ RS5 BILHOES, equivalente a \)

VIDEO r 2;\
RS$3,2 BILHOES, equivalente a \_/"

PROGRAMMATIC MEDIA U Iab
RS 3,3 BILHOES, equivalente ¢ : Digital
: Adspend
Esse numero é referente a programmatic display 20'3




INTEGRAMOS AS MIDIAS ON E OFF-LINE CRIANDO
UMA NOVA MANEIRA DE ATIVACAO PARA AS MARCAS

Sampling

p| AT Howe [

?\ Mala-Direta E-commerce E-mail Mkt Facebook SMS
Programa Uso
Continuo
e ———
Targeted .
Facebook E-commerce -
Display E-mail Mkt SMS

. . Programa Uso
n S«@CloMmda n“C D Continuo

Trade Marketing TV Digital
i

E-Learning Sampling

Ferramentas
dunnhumby

8000




CRIAMOS OPCOES DE INVESTIMENTO EM MiDIA PARA A INDUSTRIA RO
ATRAVES DE UM MENU DE ATIVACAO COMPLEMENTAR AS ACOES DE LOJA

Ferramentas dunnhumby
Programa

Uso Contmuo@ . 0 Cupons
al ~~
. Targeted
Sampling @ Dlsglay

[/ \
E-Commerce VN . G Facebook
|

\

i . Mala Direta
E-Learning
@ E-mail
Trade PDV.\.// Marketing

SMS




CRIAMOS OPCOES DE INVESTIMENTO EM MiDIA PARA A INDUSTRIA RO
ATRAVES DE UM MENU DE ATIVACAO COMPLEMENTAR AS ACOES DE LOJA

Ferramentas dunnhumby

Programa

Uso Continuo @ @ Cupons

@ Targeted

Display

E-Commerce » Facebook

| Mala Direta
G I o®
| E-mail
Trade PDV @ @ Marketing
S

SM

Sampling

+

E-Learning




AS ATIVACOES SAO FEITAS DE MODO COORDENADO, ACIONANDO O TARGET pD
NOS MOMENTOS CORRETOS E DA FORMA MAIS RELEVANTE PARA A MARCA

Analisamos as compras dos clientes em nossas
lojas e selecionamos o perfil desejado

Impactamos esse cliente
dentro e fora da nossa loja

Medimos quanto esses clientes
compraram em nossas lojas




CASE: MARCA PREMIUM DE BELEZA

PACOTE DE
ATIVACAO 360°

Objetivo:
Ganho de share na categoria

Periodo da acao:
03 meses

PDVM D — E-mail Mkt

SMS



CASE: MARCA PREMIUM DE BELEZA

SOBRE A CAMPANHA

OBIJETIVO

Gerar awareness de marca,
encorajar a experimentacao,
ganho de share na categoria

313K

CLIENTES

IMPACTADQOS

Resultados Targeted Display

PUBLICO

Melhores Clientes da
categoria, alto ticket
medio

13,2%

AUMENTO
EM UNIDADES

PERIODO
03 meses

REGIAO
Brasil

16,2%

AUMENTO
EM VENDAS

Modelo de relatério

INSIGHTS

A campanha trouxe novos
clientes para a categoria e
aumentou o ticket médio
na categoria

7,2%

DE VARIACAO
EM UNIDADES
POR CLIENTE

9,8%

EM AUMENTO

DE GASTO
POR CLIENTE




CASE: MARCA PREMIUM DE BELEZA

PACOTE DE
ATIVACAO 360°

Objetivo:
Aumento de Awareness
e ganho de share na categoria

Periodo da acao: 02 meses

N

/' P ‘ o
"““-~ D — E-mail Mkt
PDV

SMS



CASE: MARCA PREMIUM DE BELEZA

Evolucao em unidades vendidas Lift = 3,5x
Und vendidas
L G|
Linha do tempo ___)
Cubo + Trade PDV + Tabldide o
Cubo + Trade PDV + Tabldide + E-mail Mkt + Ecom e i Encerramento

: todas as acoes
Cubo + Trade PDV + Tabldide + E-mail Mkt + Ecom + Targeted Display 9



CASE: MARCA PREMIUM DE BELEZA

e Més da Ativacio

49,5%

Share RD na
Marca Ativada
IQVIA

69,4%

63,0%
66,5%

63,9%
65,9%
64,3%
62,1%
63,2%
50,5%

34,3%



CASE: CATEGORIA OTC

PACOTE DE
ATIVACAO 360°

Objetivo:
Ganho de share na categoria

Periodo da acao:
02 meses

N

/' P ‘ o
"““-~ D — E-mail Mkt
PDV

SMS



CASE: CATEGORIA OTC 2D

e Més da Ativacdo
Share RD na
Marca Ativada
IQVIA



AO FINAL DA CAMPANHA SAO DISPONIBILIZADOS
OS RESULTADOS DE FORMA ESTRUTURADA

Volume de Vendas RD

Marca Premium de Beleza ® Outras Marcas

m Marca 8

¢ Marca7
Marca 6
Marca 5
Marca 4
Marca 3
Marca 2

u Marcal

B Lancamento

Marca Ativada

'r Inicio da Agdo

L
AN
e
o
s o A Len
aen AN e O4N
b4 LN o s
05N o (L.
¢ o8
o e

» Sell out e Share da Marca

SOBREA CAMPANHA

0BJETIVO

Gerar lembranga de marca,
conquistar clientes para
marca e encorajar a
experimentacao de xxx

DESTAQUES
Campanha efetiva na
aquisi¢do de novos
clientes, Clientes
acabaram por comprar
diversos hidratantes da
XXX @ N30 apenas yyy

PUBLICO PERIODO
Clientes da marcae 26/06 a 22/10/16
clientes das categorias de:

maquigem, demaquilante, REGIAO
hidratante e protetor facial Brasil

277K 0,10%

CLIENTES

IMPACTADOS INCREMENTAL NA

MARCA NAS VENDAS DA

MARCA NO PERIODO

*NGmero de Cliques dividido pelo total de banners exibidos

Netadroge lestevs coetse

SOBREA CAMPANHA
OBJETIVO . ¢ DESTAQUES
PUBLICO PERIODO
Comuni | iva em
ety c?;:j::::::° Clientes de xxx (todas 24/07/2017 a 01/09/2017 | Campanha efetiva
S as categorias), clientes SNOPINT
novos clientes e ] 2 experimentagéo (78%
encorajar a de Maquiagem © REGIAO dos que compraram
: produtos para pele Brasil 5 #
experimentacao e eram novos)

489K 0.10% 11,6% | 11,8% | 15,6%

CLIENTES
IMPACTADOS

AUMENTO AUMENTO DE AUMENTO DE

EM UNIDADES CLIENTES

CTR* EM VENDAS

NA LINHA

*Nimero de Cliques dividido pelo total de banners exibidos

MEtOIch g 1653 V5, Controke
N

> Resultados de Midia Digital
» Conversoes por veiculo

Quastudade e Choris Mo ackes o -, Forivty
Ouwstctode de Chorans bnpact sdus e Taral = 000 330 e
O e de Churimn woe o iy e wm Rl ) 1320
T e Corvansln ([Crppans) o Chrme e b ) ® s
Cums Totad do desoorma nasstimenn] 190000
e =X Mg Monet 0

Ve e ciman

Categnea - Mara

BILIDADEA PRECO

""" : - - . bs segmentos de compradores responderam bem 4 campanha, com destague para foco

i

FOCO x
QUALIDADE FADRND
B PUBUCO IMPACTADD 16,8% 18%
W CLIENTES COMPRANDO 379 388
COMVERSAD 0.7% 07%

O publice feminino foi quem respondeu melhor & campanha em variacio em venda vs. grupo controle
e em conversio

o
21% . PUBLICO IMPACTADO . 69%
]
COMPRADORES
343 1.9 mil
o
R$ 17,8 mil VENDAS (R$)
-39% VARIACAO VENDAS «. 4%
Ggo Cantom (%)
0.3% ] 0.8%
CONVERSAQ
HOMENS Vs, MULHERES

[$19.9mil RS 21,3 mi
$ 52,45 RS 55,05
24% 9%

ade que apresentou maior variagio em vendas vs grupo controle

Q.

EXTRAVAGANTE

& ECONOMIco FOCOPRECO
39.3% 259%
1 mil 402
0,9% 0.5%
RS 55,5 mil RS 21,3 mil
R$ 55,50 R$ 5293
16% 7%

» Conversao de Cupons

» Perfil de shopper




NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Crescimento Jornada e Pricing
Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas

digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio
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EM 2018 IMPLEMENTAMOS NOVOS PROCESSOS
E FERRAMENTAS DE PRECO PARA OTC E HPC

Zonas de Preco

Processo de Pesquisa de Preco

Notabilidade Produtos

Regras de Precificacao e Ferramenta




PRODUTOS SAO CLASSIFICADOS EM 4 GRUPOS PD
DE NOTABILIDADE POR ZONA DE PRECO

ITENS FOCO PARA
PESQUISA DE PRECO

=

Penetracao em
Tickets
POUCO NOTAVEIS Percepcdo de Prego
NAO NOTAVEL Papel de Categoria

NOTAVEIS




UNIFICAMOS AS DIVERSAS REGRAS
PARA UMA RECOMENDACAO DE PRECO ASSERTIVA

REGRAS DE REGRAS DE DADOS DE
PRECIFICACAO NEGOCIO MERCADO

Arredondamento Posicionamento
Relacdes de Capacidade Margem Objetiva

Arquitetura de Precos Margem Minima Pesquisa de Campo

Packs da Industria Margem Maxima Shopping Brasil (Tabldide)

Preco Fixo Meta de Vendas e Margem Nielsen

Workflow para aprovacao Zonas de Preco

de Precos Notabilidade Produtos
Custo por Estado

Recomendacao de Preco




NO PRIMEIRO SEMESTRE DE 2019 INICIAREMOS
OS PROCESSOS DE CALCULO DE ELASTICIDADE E OTIMIZACAO

Tipos de Otimizacao
» Elasticidade de Preco Regular

(otimizacao com foco em venda / margem)
» Elasticidade de Preco Promocional (Uplift de venda)

Meétricas Historicas Consideradas

» Estoque
» Vendas
> Analise de Rupturas, Sazonalidade e outliers

35 . ave

g cia ' 14/03/2016 '5

= 300
-250 %
\ ~-200 €
150 #

% \u“/\v \/‘\/\/ K \ /w\ ‘\...’/\'- \/ ’\/\ /\ /“ /\7/ ‘/\ ot \/’-'*/\,‘.,../\(, b \H" /\ ~_/ \ /“\"’ \..‘ /\ w, \“ -1Lu

m'! '

Vt.-ndasfﬁ‘e-u £e

148/12 15701 16/02 19/03



INICIAMOS AGORA EM OUTUBRO A IMPLEMENTACAO
DE UM NOVO PROCESSO DE PRECIFICACAO DE MEDICAMENTOS

Processo
de Pesquisa
de Preco

Regras de

Zonas de

Notabilidade

Precificacao

Preco

Revisao dos Processos e metodologias

Abril 2019

Nova Ferramenta de Medicamentos (lA)

Outubro 2018



\ Marcas Proprias
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ESTRATEGIA RD MARCAS

PONTO DE PARTIDA

>  RD Marcas cresceu 54% a.a. desde 2014,

atingindo a meta de 4% da receita do autosservico

DESENHO

>  Manter papel de gerador de margem e evoluir para:

»  “Cuidar do bolso”, em todas as marcas,
mas sobretudo Needs e LePop

»  “Cuidar da saude e do bem-estar”,

Alinhar o Estimar o Desenhar os com marcas Drogasil, Raia, Nutrigood e Triss

papel da Potencial planos de

RD Marcas crescimento » A execucao da estratégia passa por tracar planos de MP

por categoria, integrando elementos como sortimento,
exposicao, precificacao, fornecimento

IMPLEMENTACAO

» Gestao mais integrada com GC e comercial, com métricas
Organizagdo, modelo operacional, capabilities compartilhadas e implementacao faseada por categoria




RD MARCAS — PENETRACAO NO AUTOSSERVICO

5% -

4% -

3% -

2% -

1% -

0% -

2014

Receita de marca propria (R$M)
Realizado 51
Projeto Norte I 48
Margem Bruta Comercial (%)
Realizado 41%
Projeto Norte I 43%

2,1% 2,1%

2015

89
85

45%
45%

2,9%

2,7%

2016

149
129

49%
47%

3,2% 34%
) 0

2017

194
191

50%
49%

4,0% 4,0%

M Projeto Norte |
H Realizado

2018 (Anualizado) CAGR

(14-18)
283 54%
271 54%
51%
52%



PENETRACAO NO AUTOSSERVICO — BENCHMARKING

30%
30%
24%
o 20%
20% - 18%
16%
10% -
4%

e @CVS —

Sharmacy Wty PanVel RD

(2013) (2017) (2016) (2016) (2018) (2018)

Fonte: Dados publicos, analise Bain & Company.



LUCRO BRUTO: RD MARCAS VS MARCAS NACIONAIS 2D

NN )
2.0
—l2 — 14— 14 14  —

1.5 1.4 1.4 'Il/lésdlia
1.0
0.5
0.0

Catl Cat2 Cat3 Cat4 Cats Caté Cat7 Cat8 Cat9 Catl0Catll Catl2Catl3 Catl4d Catl5 Catlé Catl7 CatlS8

Margem M.
Nacionais. 31% 28% 27% 30% 30% 29% 35% 37% 34% 37% 38% 43% 24% 36% 35% 27% 28% 38%

Margem 599, 51% 48% 51% 50% 43% 52% 55% 47% 52% 53% 52% 46% 50% 56% 48% 46% 52%
M.P.



MARCAS
PROPRIAS
GRUPO RD
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MARCA PROPRIA: BRANDING 2D

HPC __ Nutricionais

Protecao Infantil Corpo/ Higiene Acessorios Vitaminas Suplementos | Alimentos
Solar HPC Banho intima de beleza Alimentares ] Funcionais

&> DROGASIL

- NUTri
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Cuida do meu bolso

Cuida de mim, da minha saude e do meu bem-estar



NEEDS — FORTALECIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL

dig i

2

Prévia — Ainda em Estudo



MATRIZ DE PRIORIZACAO

A

Maior

Crescer

Seletivamente

(crescer nas subcategorias ou pontas de
preco de menor intensidade competitiva)

Despriorizar

(22 prioridade na onda de expansao da MP,
seletivamente)

Crescer

Agressivamente
(buscar alcancar benchmarks)

Crescer

Seletivamente
(crescer em subcategorias de alta relevancia)

Nivel de concentracao de
fornecedores RD

Menor

Menor Maior

0 Penetracao média de marca propria na categoria em empresas benchmark



PLANO DE EXECUCAO POR CATEGORIA

Branding

¢ Quais marcas de nosso
portfolio serao utilizadas?

¢ Frente a quais marcas
nacionais desejamos nos
posicionar nesta
categoria®?

Marketing

e Que tipo de ferramentas
promocionais devem ser

usadas?
- VM, tabldides, etc.

e Que mensagem de marca
gueremos transmitir?

® Quao amplo sera nosso
sortimento por
subcategoria?

e Quais caracteristicas de
sortimento sao
apropriadas?

- E.g. tamanhos, variedades...

Embalagem

® Quais os guidelines de
design?
- Logo, fonte, funcionalidades

¢ Que mensagens queremos

comunicar?
- E.g. atributos funcionais, emocionais...

Distribuicao

=

®* Em quais lojas devemos
estar presentes?

- Todas? Apenas alguns formatos e
bandeiras?

e Sortimento completo ou
limitado?

Qualidade

® Quais os guidelines de
qualidade minima?

- Regulamentacao, praticas de
sustentabilidade

e Quais as metas de
qualidade? Como sera feito
o controle?

Exposicao

e Onde na prateleira a marca
deve estar localizada?

® Quanto espaco ela devera
ocupar?
® A exposi¢ao deve ser

“blocada” ou integrada com
a marca nacional?

Fornecimento

e Qual a nossa estratégia de

fornecimento?

- Nacional vs. importado

- Sortimento de prateleira vs. co-
desenvolvimento

- Oportunista vs. parcerias de longo
prazo

Precificacao

e Qual é nosso benchmark de
preco?
- e.g. marca nacional, competidores MP

e Qual é nossa estratégia de
precos promocionais?

¢ Como reagimos ao preco do
benchmark?

e Qual a nossa meta de
margem para a
marca/categoria? Como ela
se traduz em LBU por SKU

vs. benchmark?
- Implicacao em custo-alvo



EXEMPLO DE PLANO - CATEGORIA SOPAS

EXEMPLO DE PLANO: SOPA EXEMPLO

Categoria (Ultimas 52 semanas) Marca Propria (ultimas 52 semanas) Marca Propria - Obijetivo

Vendas MM% Uni. Vendas MM% Uni. Penetragcao Vendas MM% Uni. Penetragﬁopggffti';adg:fo?:r

R$XXM  XX% XXM R$XXM  XX% XXM XX % $XXM  XX% XXM XX % XX %%

U granding — Wsortimento

e Foco emsopa: Retomar share em sopas de tomate e frango focando a MP
em qualidade e sabor. Atingir fair share através de sortimento amplo. Continuar
na lideranca em mix de sopas (XX%); lancar novos sabores

e Crescerpenetracao em sopas enlatadas: Oferecer sortimento adicional
em caldos; crescer MP em caldos engrossados

e Distribuicao

e Sopa de tomate: Misturas e sopas enlatadas com variedade de oferta de
sabores, incluindo creme de tomate, organico e ingredientes extras (ex:alho)

e Sopa de frango com noodles: Misturas e sopas enlatadas com variedade de
estilos de cozimento e sabores, como instantanea, organica e apimentada.

Aumentar distribuicdo de: Em Estoque Uni./(loja*dia e Aumentarfacings de MP de sopas de tomate e garantir exposicdo blocada
Existente = Sopa de Tomate MP XX XX e Testar exposicaocom sopa de tomate MP em prateleira na altura dos olhos
Existente  Sopa de Frango MP XX XX e Ao lancar novossabores de sopa de frango com noodles, colocar no centro do

rack para aumentar conversao e introduzir o produto rapidamente ao cliente

9 6)Marketing

Atingir um gap de preco de XX% entre a MP e marca referénciaem sopa e Usar promocoes mensais em loja parasopa de tomate e de frango com
de tomate; atingir gap de XX% para sopa de frango com noodles noodles

e Diminuir preco em cremes de tomate de 200g para ampliar gap com marca e Comunicar melhorias de qualidade e fornecedores organicos/
referéncia e aumentar competitividade vs. outras marcas sustentaveis durante periodos promocionais

Q Embalagem e Qualidade

e Remodelar embalagem para diferenciar creme e polpa de tomate de sopas de

‘ : e Continuamente melhorar a qualidade da sopa de frango com noodles -
omate

escolher fornecedores com melhores sistemas de controle de qualidade

e Continuamente melhorar oferta de nutricao; remover antibioticos do frango
e Salientar origem organica/100% natural quando aplicavel e excesso de sal

Q Estratégia de fornecedor _

Continuar com processos de leilao (RFP) para reduzir preco em sopa de
e Continuar com melhor visibilidade da cadeia de suprimentos tomate

e Desenvolver XX como um fornecedor estratégico para continuar com e Mudar para modelo costplus para melhorar transparéncia de custos
diversificacao geografica do negocio e melhoria de qualidade

e Colocarem evidénciainovacdoes em sabor, como opcoes apimentadas

e Consolidar nimero deitens/ tamanho de embalagens (quando possivel)
para melhorar a efici€éncia dos processos




NOSSA AMBICAO

DOBRAR A
PARTICIPACAO

NO AUTOSSERVICO
EM4AS5 ANOS!




Perguntas & Respostas

Marcello De Zagottis, VP Comercial e Marketing

Eugenio De Zagottis, VP Planejamento e Rl
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Extensao em Saude

Eugénio De Zagottis AT
VP Planejamento e Rl




NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Crescimento Jornada e Pricing
Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas

digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio




SERVICOS
DE SAUDE




SERVICOES FARMACEUTICOS

A prestacao de servicos farmacéuticos se desenvolvera de forma seletiva para os principais clientes
Aplicacao de Injecoes

atendimentos

~ 50.000 / més . Diabetes emdia | _gmn @ Colesterol em dia

lojas

+ 1.200 salas

Projeto Piloto Servicos

atendimentos

~ 750 / més

lojas

5 salas




IMUNIZACAO

A entrada das farmacias revolucionara o mercado de vacinacao

50 maiores PDVs

77.000

* (Clinica de Imunizacao 32
= Laboratorios 8

Vacinas

= UNIMED 6

= Hospitais 4
U
I I
I [
6.690 5.571 l :
I [
Farmacias Hospitais Municipios : Pontos de Venda de 75% do Mercado I
I [
I I

[ ™



SERVICO DE VACINACAO

Ja fizemos o piloto, e a expansao do servico sera gradual

PROJETO PILOTO SPC / FLORIANOPOLIS

" 12 Drogaria em SP a oferecer vacinas
= Abertura de 16 Lojas

= Portfolio de 8 Vacinas

= Mais de 5.000 doses aplicadas Febre Amarela e Gripe 2018 — 16 Lojas

PLANO DE CONTNUIDADE

2019 - 50 Lojas
" Expansao do Mix — 25 SKU’s

= Abertura de 34 novas Salas



TESTES LABORATORIAIS REMOTOS (TLR)

Consiste na realizacao de testes laboratoriais fora

dos laboratorios centrais

cJ

Abbott

(4 h;

Grupo

PARCEIROS

4 N

? luMirabDx

CARE SOLUTIONS

medicina
e sgude

fleury

[ JDASA

- /

Estamos ainda em fase exploratdria, mas pretendemos definir o modelo e avancar

(%) e
C

No menor Para tomada
_ tempo possivel de decisao

» Deteccao precoce de patologias em pacientes que
hoje nao sao acompanhados pelo médico

' Diagnostico

confiavel

GANHOS

» Monitoramento dos pacientes cronicos em loja,
com aumento de frequéncia

»  Evolucao tecnoldgica talvez venha a permitir no

tradicionais de rotina com menor custo

futuro a substituicao de exames laboratoriais

.




CRESCIMENTO
RENTAVEL 4BIO




A 4BIO SE TORNOU LIDER EM MEDICAMENTOS ESPECIAIS COM FOCO NOS PAGADORES

@ ELEGIBILIDADE

DISPENSACAO

ABIO CARE ’ OPERADORA @ DO MEDICAMENTO
(_ Vd
DE SAUDE

ACOMPANHAMENTO

GESTAO E CONTROLE
DOS CUSTOS

Vendas por Categoria

Forte crescimento devido a presenca junto as Operadoras de Saude e do foco em Oncologia e Infectologia

Receita Bruta

16,3% 13,4% 11,7% S o 17,0%

24,0%

32,2% 20,2% 21,9%

33,5%
8,2%

7,9%

2T14 2T15 2T16 2T17 2T18
M Qutros Gineco + Infertilidade ™ Reumatologia ™ Onco + Infecto

RS moilhf“)eso .
61%86%: 113% 91%

o 43% 81%67%47<y53%49fy
39946% 43% 6 634%36%

179
154 159
132 142
118
89 93 103
57 71
49

< < < < LN LN LN LN (o] (o] (Yo (o] N~ N~ N~ N~ (0.0] o0
— —i — —i — — —i — —i —i — —i — i — — —i —
H  +~ F + F +~ F + + F FF F F FE FE =
— N o < i N o < i N o << i AN o < i AN

Crescimento Anual IeEmms Receita Bruta

Vendas por Canal

11,3% 12,4%

19,7% 19,2% 17,4%

2T14 2T15 2T16 2T17 2T18
Hospitais & Clinicas W Pessoas Fisicas M Operadoras




MEDICAMENTOS ESPECIAIS CRESCEM MUITO EM TERMOS GLOBAIS

Definicao de medicamentos especiais

e Quatro ou mais critérios devem se aplicar:
- Alto custo (> US 600)
-Condicdes com sintomas graves e de longo prazo
-Tratamento complexo (treinamento, monitoramento)
- Logistica especial (armazenamento, transporte)
-Derivados biologicos
-Doencas crénicas ou raras
-Disponibilidade e distribuicao limitadas

Principais drivers de crescimento

®Prevaléncia de doencas cronicas e envelhecimento da populacao

¢|nvestimentos em P&D
-50% do pipeline de drogas composto por medicamentos
especiais
-Precos bem superiores aos med. tradicionais

e Maior cobertura de pagadores

NOS EUA, MEDICAMENTOS ESPECIAIS CRESCEM 3X MAIS

Vendas de medicamentos
(EUA, USS B)

N
M Especial \\
Tradicional Q

427

450

h 20%
379

330
133

e 246 265 269 300 6%

2013 2014 2015 2016 2021E

%Especial 32% 35% 38% 40% 50%

Fonte: Specialty Pharmaceutical Distribution Facts, Figures and Trends (2017 Edition); Barclays; Technavio Report ‘Pharmacy Benefit Manager (PBM) Market In The Us 2015-2019’; Analyst Reports; Lit. Search; Industry Interviews; EvaluatePharma; WSJ; IMS Health; MIDAS; IMS Institute for Healthcare Informatics, Dec 2015



MERCADO DEVE CRESCER 17% AO ANO, COM TAXA DE 31% NO DELIVERY 2D

. . . PPP
Vendas Mercado Medicamentos Especiais -
Privado CAGR
: _ (14-17)
(RSB;2017 - Dados IMS) 14%
/ M Delivery 31%
M Outros Canais 29%
B Farmacia 18%
M Governo 4%
M Clinicas 27%
349, 32% Hospitais 14%
34% 34%
TOTAL 17%
2014 2015 2016 2017 CAGR EUA
Nota: (*) Outros canais inclui ambulatério, clinica veterinaria e associacoes (13-16) 20%

Fonte: Dados IMS- Relatorio 4Bio performance; analise Bain



PRINCIPAIS ESTRATEGIAS

Melhoria de
Resultado
Opevracional

" QOportunidades especificas de negociacdes com industria
" QOtimizacao do estoque e reducao de prazo de recebiveis
= Descentralizacao logistica

Consolidagado no
canal delivery

" HormoOnio de crescimento
" Oncologia Oral
" Dermatologia e Infertilidade

Migracao
mercado para
Delivery

" Oncologia Oral

" Reumatologia

Expansdo para

U " Triangulacao de oncoldogicos infusionais
Hospitais e

Clinicas " Entrada no atacado para Oncologia e Reumatologia
Serv{gos e " |mportacao de medicamentos
Nego’a’os = Distribui¢ao limitada

= Analytics p/pagadores e farma.

adicionais = Entrega em lojas RD




NOSSA AMBICAO

BIO

A vida em primeiro lugar

- Seguir crescendo de forma
acelerada para consolidar o
mercado

- Aumento progressivo do ROIC




Perguntas & Respostas

Eugeénio De Zagottis, VP Planejamento e Rl



Lideranca, Talentos e
Sustentabilidade

Maria Susana de Souza
VP Gente, Cultura e Sustentabilidade




NOVOS PILARES ESTRATEGICOS

POR QUE?

O QUE?

COMO?

1

Formato
tradicional

2

Baixa
renda

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

Melhoria da experiéncia e maximizacao de valor do cliente

*

ﬁ 100% Loja 7
5 Omni

3

Crescimento Jornada e Pricing
Univers omnichannel

Marketing Programa de Marcas

digital fidelidade e CRM proprias

9

Servigos
de saude

10

Crescimento
rentavel
da 4Bio




COMO ESTAMOS AVANCANDO...
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+ PROPOSITO

+ SIGNIFICADO

+ INSPIRACAO

+ INOVACAO

+ ENGAJAMENTO

D

SUPORTAR O PROJETO NORTE Il
E A TRANSFORMACAO DIGITAL

FORTALECER A CULTURARD
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\ EMPLOYEE VALUE PROPOSITION (EVP) /




LIDERANCA
E TALENTOS




MANDALA DO EVP m

) Cuidar+dosnossosfuncionarios o |
> Comunicacao Ampla, Precisa e Veloz

> Pesquisa de Engajamento > Troca de Boas Praticas

e estimulo ao Dialogo

> Diversidade e Inclusao

) Governancga e o Cadigo da Gente > Change Management

) + Colaboracao e Interdependéncia > Conexdes e Midias Sociais

34.000 + CULTURA RD COMUNICAGCAO

) Pipeline de Talentos
> Mapeamento de Talentos Externos

> Novo Modelo de Competéncias comMPETENCIAS [k > CRESCER - as Conversas Necessarias
éof t 5/t<_’”5 (g‘?r:!o"f‘;xadof) o:é-;\mllzjzml\"\ . IREICT L GESTAO DE > Coaching, Mentoring
Mpatia e Criatividade "z : t' r e
P | A ¢ e b T ommee o= R TALENTOS Classico e Reverso
> Reconhecimentos e Recompensas | ST GRS

— ‘M'I"E‘ A DR e
= St iy inmaiz yu udse. i 2 Y B O-Soummreahfidude

> Desenvolvimento de Executivos

40 +

EQUIPES

\  MULTIDISCIPLINARESE FORMACAO

INTERDEPENDENTES DAS LIDERANCAS > Universidade Corporativa
| E DAS EQUIPES

> Novas configuracoes de Carreira
e Trabalho

. . > Portal do Saber e Mobile Learning
> Estruturas Horizontalizadas

. > “O Nosso Jeito de Encantar”
> Jornadas Flexiveis

> Ambiente de Teste,
Experimentacao e Falhas

> Regionais do Futuro



D

SUSTENTABILIDADE...
GERACOES FUTURAS...




SUSTENTABILIDADE

+ Futuro - O nosso ponto de partida

@
. -
-
o
-
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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
diferencas.

Promovemos a saude e o bem

estar dos nossos clientes,
incentivando habitos de vida
saudaveis, facilitando o acesso
a produtos e servicos
e acompanhando, de perto,
o tratamento.

Apoiamos iniciativas sociais
gue promovem a saude e o
bem estar da populacao nas
comunidades onde atuamos.

PARA CUIDAR DA SAUDE
DO NEGOCIO:

Encorajamos o dialogo e
geramos valor de longo prazo
para nossos stakeholders

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

Trabalhamos com
fornecedores e prestadores
de servicos 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 destinacao
adequada.

Minimizamos o0 uso
de recursos naturais e zelamos
pelo impacto da obra
em nossos projetos de loja,
CDs e escritorios.

Trabalhamos para reduzir o
impacto social e ambiental
do nosso processo de
distribuicao.

Fotografia em 2018
Avancos e oportunidades




SUSTENTABILIDADE

Primeiras grandes ambicdes

Ambicao 1

Ambicao 2

Ambicao 3

Estrutura e equipe dedicada

Referéncia no Gerenciamento de
Residuos e no Investimento Social

Treineiro em 2019 no ISE - indice
de Sustentabilidade Empresarial

CONVERSAR SOBRE MEUS
PROBLEMAS ME AJUDA
A LIDAR COM ELES—,

BM&FBOVESPA /



SOMOS TODOS RD!

Lideres e mais de 34.000 funcionarios com o compromisso diario de construir uma
histéria duradoura!

HOMENAGEM
TEMPO DE EMPRESA

=2 .
-




Perguntas & Respostas

Maria Susana de Souza VVP Gente, Cultura e Sustentabilidade



Visao de Mercado e
Perspectivas para 2019

Marcilio Pousada
CEO

Eugénio De Zagottis
VP Planejamento e Rl




MERCADO FARMACEUTICO POSSUI DRIVERS SECULARES DE CRESCIMENTO
QUE PERMANECEM INTOCADOS, EM QUE PESE A DESACELERACAO RECENTE

D

Rapido envelhecimento populacional

Populacao idosa ira de 16 (MM para 30 MM nos proximos 15 anos

Brasil (2011 - 2032) [ 21 anos

China (2000 - 2026) [ 26 anos

Japdo (1970-1996) [ 26 anos
Espanha (1947 -1992) [ 45anos
Reino Unido (1930 - 1975) o 45anos

Aumento de Participacao da
Populacao > 65 anos de 7% para

14% da Populacéo Total

Canada (1944-2009) [ 65 anos
EUA (1944 -2013) [ 69 anos
Austrdlia (1938 -2011) [ 73 anos
Suécia (1890-1975) [ 85.anos
Franga (1865-1980) [ 115anos

Mercado farmacéutico devera sustentar um crescimento acelerado no longo prazo

Milhdes de pessoas

50,0

+15,6 MM seniors
CAGR =2,8%

45,0

40,0

35,0 +13,8 MM seniors
30,0 CAGR =4,2%

25,0 +6,4 MM seniors
20,0 CAGR =3,4%

15,0

10,0 ==

5,0

000¢
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174414

Mercado Fragmentado: forte oportunidade de consolidagao para RD

RS Bilhdes

79,0
21,5

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

22,8 25,5
’ 25,3 25,8
20,5 21,3 21,6 22,6 24,2 24,8 23,6

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
B RD I ABRAFARMA #2 A #5 W SUPERMERCADOS OUTRAS REDES [l INDEPENDENTES




A PRINCIPAL MUDANCA DE MERCADO E A REORGANIZACAO DAS FARMACIAS I:D
INDEPENDENTES E DAS REDES MENORES, COM CRESCIMENTO DO ASSOCIATIVISMO

Novos formatos populares estao mudando o mercado, com solida execucao baseada na oferta abundante de genéricos baratos

Lol
Q.-'lua aw
11 &

2013 2018

v Alta incidéncia de lojas de médio/grande porte e
com faixadas maiores

v' Maior visibilidade, apelo estético e experiéncia de
compras (iluminacao e mobiliario)

wm -_—

v Maior oferta de GENERICOS de baixo preco

v Sortimento expandido e adequado para o publico
alvo, incluindo HPC

.....
.....

v" Mais consisténcia operacional (ex.: disponibilidade
de produtos)

ARRAARLLEE IFE T L L A
NSANANYY Y ¥y PP -
Vaalahan' TV hblE
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-
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ESSA MUDANGCA GEROU UM FORTE DOWNTRADE PARA GENERICOS BARATOS ... D)

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

Mercado de Prescrigao (IMS) — em Unidades

351%  35,5% 35,6% 36,0% 36,2% 36,8% 37,4% 37,9% 38,6% 38,9% 39,7% 41,3% 41,9% 42,1% 42,9% 43,7% 443%  A44,8%]

649%  64.5% 64,4% 64,0% 63,8% 63,2% 62,6% 62,1% 61,4% 61,1% 60,3% 58,7% 58,1% 57,9% 57,1% 56,3% 55,7%  55,2%
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Marca ™ Geneéricos

Evolucao do Preco Fabrica Médio vs. IPCA
indice 1T14 = 100
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* Dados do IMS estao referenciados ao Preco Fabrica da Industria (PMB) e ndao contemplam descontos. Dados da RD informados pelo IMS podem diferir daqueles publicados nas divulgacdes de resultados.




... QUE AFETOU O CRECIMENTO DE MERCADO EM TERMOS REAIS NO 1H18 ...

D

Crescimento RD vs. Mercado Total — Nominal

Isso gerou uma desaceleracao do crescimento do setor em termos reais no 1H18 (4,1% vs. 6,8% no 1H17).
Essa tendéncia se suavizou no 2T18 com forte aumento de sell-in em Abril que reduziu o nosso gap
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* Dados do IMS estao referenciados ao Preco Fabrica da Industria (PMB) e ndo contemplam descontos.
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Dados da RD informados pelo IMS podem diferir dagueles publicados nas divulgacdes de resultados.
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.. ELEVOU A UMA ESTAGNAGAO NO NOSSO SHARE TOTAL, COM PERDA EM GENERICOS D)

Market Share — Total
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Market Share — Genéricos

31,0%

A RD enfrenta uma estagnacao de share nos ultimos 12 meses em funcao de uma perda relevante
nos Geneéricos em favor dos associativistas, que ganharam forte participacao nos ultimos anos
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* Dados do IMS estao referenciados ao Preco Fabrica da Industria (PMB) e ndao contemplam descontos.
Dados da RD informados pelo IMS podem diferir daqueles publicados nas divulgacdes de resultados.
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TIVEMOS FORTE QUEDA EM GENERICOS ENTRE 1T17 E 1T18, ESTABILIZANDO NO 2718 ... QD)

Mesmo com alguma desaceleracao em Medicamentos de Marcas em funcao do aumento
na concorréncia tradicional, seguimos crescendo acima do mercado, mas com forte queda nos Genéricos

Crescimento RD vs. Mercado — Marca — Deflacionado (IPCA)
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Crescimento RD vs. Mercado — Genéricos — Deflacionado (IPCA)
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* Dados do IMS estao referenciados ao Preco Fabrica da Industria (PMB) e ndao contemplam descontos. Dados da RD informados pelo IMS podem diferir daqueles publicados nas divulgacdes de resultados.




... AO INVESTIRMOS FORTEMENTE EM PREGOS, COM ALTA ELASTICIDADE DE DEMANDA  [QD)

No 1T18 a RD passou a investir fortemente nos Genéricos, popularizando o mix e aumentando os descontos.
A resposta tem sido excepcional, com forte aceleracao do volume no 2T18.

Evolucao de Vendas de Genéricos — em Unidades
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* Dados do IMS estao referenciados ao Preco Fabrica da Industria (PMB) e ndao contemplam descontos. Dados da RD informados pelo IMS podem diferir daqueles publicados nas divulgacdes de resultados.




NOSSA RESPOSTA EM SIMILARES E GENERICOS AFETA FORTEMENTE O MERCADO

Com o crescimento que os Genéricos tiveram em penetracao no mix de vendas, os demais players,
especialmente os associativistas, estao fortemente expostos, enquanto a RD tem baixa exposicao competitiva
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* Dados do IMS estao referenciados ao Preco Fabrica da Industria (PMB) e ndao contemplam descontos. Dados da RD informados pelo IMS podem diferir daqueles publicados nas divulgacdes de resultados.




CONCORRENTES SENTEM A EXPANSAO RUIM E A DESACELERACAO A m
DO MERCADO, COMECANDO A REDUZIR O RITMO DE CRESCIMENTO ORGANICO
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Fonte: Empresas

* : : RD*
RD considera apenas o varejo

Pague Menos e Extrafarma



PERSPECTIVAS PARA 2019 - CRESCIMENTO 2D

Expansao

> Plataforma de Expansao Nacional continuara sendo um grande diferencial competitivo, nos permitindo manter o processo de
descentralizacao no nosso Portfolio de Lojas.

> Esperamos uma desaceleracao de aberturas por parte dos nossos competidores em funcao das fortes pressoes de resultado e do
aumento do nivel de alavancagem observado em balancos publicados recentemente.

> Reiteramos o guidance de 240 aberturas.

> Expectativa é que as TIRs marginais das novas lojas continuem fortes, em linha com os niveis historicos.

Vendas
) Esperamos um ano com progressiva recuperacao da venda das lojas maduras, mesmas lojas e total.

> O ano se iniciara nos patamares em que finalizar 2018. Esperamos uma aceleracao a partir do segundo trimestre na medida em
gue a base de vendas e precos se normaliza e em que o beneficio dos investimentos efetivados em precos for se verificando.

> Esperamos, na média do ano, que o crescimento das Lojas Maduras seja positivo.

Nossa estratégia visa retomar os ganhos de share para acelerar a consolidacao do mercado




PERSPECTIVAS PARA 2019 - RENTABILIDADE 2D

Margem Bruta

) Fizemos até o momento um alto investimento em precos, sobretudo em geneéricos
> Temos conseguido financiar esses investimentos com ganhos de compra e de precificacao, sustentando o patamar de margem bruta
> Seguiremos investindo se e quanto for necessario para retomarmos o crescimento de Market Share

> Se necessario, podemos investir margem bruta nesse processo

Despesas
> Pressao nas despesas de vendas em funcao da perda de alavancagem operacional, sobretudo no primeiro semestre

> Melhora no segundo semestre conforme a velocidade de retomada das lojas maduras

> Faremos investimentos em pessoas e infraestrutura para suportar a implementacao do novo Plano Estratégico

> Ainda assim, buscaremos manter ou diluir as despesas administrativas

Provavel pressao adicional de margem EBITDA em 2019 - Foco na criacao de valor no longo prazo!
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