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Menor numero de testes realizados por habitante sugere
subnotificacao de casos e 6bitos na América Latina

Casos
confirmados por
1,000,000
habitantes

Mortes
confirmadas por
1,000,000
habitantes

Testes realizados
por 1,000,000
habitantes

Source: worldometers, updated on 04/21/2020

4,370 Anvisa aprova testes
: : rapidos para COVID-19
3 044 : : Maior cobertura em farméacias, hoje, 28-abr Menor cobertura
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* LatAm target countries considered: Brazil, Argentina, Mexico, Colombia, Chile, Ecuador, Peru, Uruguay, Central America (Costa Rica, Panama, Guatemala, Honduras) + Dominican Republic. é I Q v I /_\

** Others consider Oceania, international conveyances and other non-target American countries



Crise leva ao aumento do uso de telemedicina e prescricao
eletronica - a regulamentacao ainda precisa ser atualizada

° * Alei que regula ° .
temporariamente a
telemedicina durante a crise
€ sancionada pelo presidente.

* Amesma lei também permite
prescricoes eletronicas
quando acompanhadas de
certificacao digital.

* Os principais fornecedores de
HC (por exemplo, Amil,
Einstein) relatam um
aumento de 7 vezes nas
consultas de telemedicina
no inicio de abril.

Ambiente regulatério em revisao, com possiveis implicacoes pdés-crise
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COVID-19 reduziu as interacoes paciente / médico, com contatos
on-line cada vez mais frequentes

Percepcdes do médico sobre o envolvimento do paciente:

l‘l\? Increased =3 No chan Fe® D d
“” — ge o Decrease

Brazil

Germany
USA

Italy
China

France

Canada

Spain
Mexico |
Belgium
Holland

UK

Japan

Source: Firstword survey: Perception of 1587 physicians from different specialties in 13 countries, conducted by MedeField
through an online platform during March 19-25 2020
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O mix de canais mudou drasticamente, com interacoes pessoais
caindo para ~ 20-40% do total de contatos

Mix de Canais para o engajamento medico (%)

ARG COL BRA MEX
F2F/Personal share F2F/Personal share F2F/Personal share F2F/Personal share
24% 37% 41% 27%

B F2F Detailing

I F2F Meeting

B E-Detailing

Il Phone Detailing

B E-Meeting
E-Mailing

B Postal Mailing . 0 49%
28% 30% e 1%
16% 1% 16%
3% I 1% 1%

Source: Channel Dynamics. Brazil Panel - 1.100 HCPs / Argentina Panel - 400 HCPs / Colombia Panel - 335 HCPs / Mexico Panel - 726 HCPs.
* Period analyzed: growths based on comparing cumulative days ending April 19th 2020 vs 30 cumulative days ending April 19th 2019 e I Q v I /_\



Varejo e distribuicao estao se adaptando a situacao

é Y

° FARMACIAS ° o DISTRIBUIC_‘,AO —o
« Redes ABRAFARMA se associam ao governo + Aumentando os niveis de estoque para garantir o
Ampliagdo das para oferecer servicos de vacinacao fornecimento as farmacias
atividades para - Farmacias de manipulacio autorizadas a « Os distribuidores estdo aumentando os turnos de
apoiar a produzir alcool gel trabalho para garantir a continuidade dos servigos
%opule;gao « Varias redes e associagdes de farmacias  Aumentam o foco nas farmacias independentes
urzn €a promovem campanhas de conscientizacao como forma de trazer disponibilidade e acesso a
pandemia sobre o COVID-19 populacao
» Crescimento significativo do eCommerce * Novas parcerias com empresas de “ultima

milha” (last mile companies) para fornecer

* Integracdo com provedores de telemedicina para _ ) e
servigos de entrega em domicilio

. S apoiar a consulta de meédicos
ecessidade de o _ s Mictribu: - }
adotar inovacio ° Formnecer plataformas tecnolégicas apropriadas Distribuidores ndo focados em medicamentos

¢ e outros players estao aparecendo no mercado

ara o engajamento do paciente
Al SR g 94 _ P L (Rappi, Uber, Corner shop, farmacias virtuais)
operagoes « Aumento no servigo teleféonico, incluindo a

adicao de novos servigcos, como linha para idosos
acima de 60 anos, gestantes e imunossuprimidos
para garantir disponibilidade de tratamento
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Os consumidores aumentaram o uso e frequéncia das compras de
produtos farmacéuticos via eCommerce

Volume de vendas de produtos OTC / CH * no eCommerce

no Brasil (milhbes de unidades)

(469,6%

1,5 mi

1,5 mi 1,4 mi

mar-19 jan-20 fev-20

* Source: IQVIA Online Sales Tracker (OST) Brazil

mar-20

» também esta crescendo em outros paises da América
Latina, duas fontes principais:

Redes de Farmacia com | Farmacias puramento
plataforma proépria... online...

» San Pablo  Farmazone

¢ Farmalisto
e Cruz Verde

* Benavides

» Os consumidores on-line da América Latina declararam que
12% do total de compras on-line da ultima semana eram
medicamentos *

* No México, as vendas online de grandes redes de farmacias
(web e telefone) representam ~ 10% e estéao crescendo

* Source: kantarmilwardbrown e-survey 2019
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E a dinamica do crescimento do mercado varia de acordo com o
momento das categorias no canal...
Total CH Market = R$ 56,6 Bilhées (+11,9%)

DERMOCOSMETICOS MEN CARE + SWB

Vendas = R$ 4,1 Bi ‘ @ Vendas = R$ 1,1 Bi
A% = +11,8% y A% = +6,1% @)
Peso =7,3% Peso = 2,0% | R |

TRAT. DERMA PERSONAL CARE | HPPC
Vendas = R$ 1,7 Bi Vendas = R$ 11,8 Bi

A% = +6,1% r=) A% = +10,7% UE
Peso = 3,0%

Peso = 20,9%

OTC/MIP

CUIDADO PACIENTE 6
Vendas = R$ 21,2 Bi ‘g:l_'r-' Vendas = R$ 4,8 Bi
A% = +11,2% & Af/?=af1s,5% | ‘

Peso = 40,9% Peso = 8,4%

CUIDADO INFANTIL ALIMENTOS CONVENIENCIA
Vendas = R$ 7,0 Bi Vendas = R$ 859M \ Vendas = R$ 1,4 Bi
A% = +13,9% é A% = +13,1% A% = +22,7%

Peso =12,5% Peso =1,5% Peso =2,5%

Fonte: IQVIA Analysis; PM_Mix MAT Margo-20 — Total Canal Farma — Prego consumidor == I Q \/ I A
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Crescimento das areas da farmacia
R$ preco consumidor

A

33,9%
MKT
A v — Cresc. MAT +11,9%
-— b)
23.6% 95 70, Cresc. YTD +17,8%
20,2%
18,5% \
16,37 v 0
13.9% e 1449
11,2% ] 0,2% ,8%
8,1%
06,1%
-2,4%
OTC/MIP HPPC Cuidado Cuidados Dermocosmético Trat. Derma Conveniéncia Saude Sexual Alimentos Nutricosméticos
Bebé/Infantii ao Paciente e Masculina e Bebidas

IMPORTANCIA DAS CATEGORIAS % NO MAT

Fonte: IQVIA Analysis; PM_Mix Mar-20 — Total Consumer Health — Valor a pre¢o consumidor
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Em marco de 2020 as vendas no canal varejo cresceram 34% em
unidades e 29% em R$ PPP

Mercado farmacéutico brasileiro (unidades) +25% RX +37% Genéricos
+49% CH/OTC  +33% Demais
‘ ($34%)

pninnnnnnnnnnnl

jan-19  fev-19 mar-19 abr-19 mai-19 jun-19 jul-19 ago-19 set-19 out-19 nov-19 dez-19 jan-20 fev-20 mar-20

Mercado farmacéutico brasileiro (R$ PPP) /[+27% RX +42% Genéricos
+35% CH/OTC  +27% Demais

TITLTTTTITITI

jan-19  fev-19 mar-19 abr-19 mai-19 jun-19 jul-19 ago-19 set-19 out-19 nov-19 dez-19 jan-20 fev-20 mar-20

Fonte: PMB Base Margo 2020 — Exclui produtos sem Classe Terapéutica e I Q v I /_\




Diferentes dinamicas quanto a evolucao das categorias sao
percebidas no YTD-20

Crescimento em faturamento (pregco consumidor) MAT Mar-20 x 19 — Somente Autosservigco Farma

A % MAT Mar-20 A% YTD Mar-20 Faturamento/Ano R$ milhoes

Cuidados Maos |IEEG—Y /i 137,8% W 226M
Devices Injecao |GG 53,4% 897M
Cuidados ao Paciente - Outros — 41,5%

Produtos Médico-cirtrgicos _ 16,4% 47,3%
Vitaminas, Minerais, Suplementos _ 17,0% 45,5%
Gripes e Resfriados - 11,1%
Banho [N 17,5%
Desinfeccao da Pele e Feridas - 14,3%
Cuidados Labios |IE 30,6%
Repelentes _ 42,7%
Prods. Higiene Descartaveis - 10,7%
Nutricao Enteral _ 20,3%
Preservativos _ 16,1%
Cuidados Incontinéncia _ 16,2%
Formulas Infantis _ 16,5%
Cuidados Pélos Corporais - 13,9%
Primeiros Socorros - 10,9%
Testes e Medidores - 9,1%

Bebidas Conveniéncia — 32,9%
Calmantes e Humor _ 17,7%

Fonte: IQVIA Analysis; PM_Mix Mar-20 — Total Consumer Health — Valor a pre¢o consumidor
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Diferentes dinamicas quanto a evolucao das categorias sao

percebidas no YTD-20

Crescimento em faturamento (pregco consumidor) MAT Mar-20 x 19 — Somente Autosservigco Farma

A% MAT Mar-20
9,2%

I

Dor e Febre

|

Alimentos Conveniéncia 17,9%
Banho Bebé

Cuidados Face

|

11,2%

|

21,1%
18,0%
20,1%

Anti-seborréicos

II

Sistema Urinario e Reprodutivo

Cuidados Olhos e Boca 12,9%

|

Outros Produtos Dermatoldgicos 19,8%
Alimentos e Bebidas Bebé 14,7%

6,

I

\
2

Tratamento Acne

|

10,9%
9,2%
7,9%

Troca Bebé

I

Protecao Feminina

|

Alimentos Esporte

|

10,6%
9,4%

Cuidados Corpo

I

Gastro Intestinal

Cuidados Sistema Circulatério 13,2%

'I

6,5%
7,4%
6,7%
7,7%

Higiene Oral
Produtos para Cabelos

I

Puericultura
Desodorantes

I

Fonte: IQVIA Analysis; PM_Mix Mar-20 — Total Consumer Health — Valor a pre¢o consumidor

A% YTD Mar-20

17,4%
16,9%
15,4%
15,2%
14,6%
13,3%
12,7%
12,6%
11,8%
11,7%
10,2%
9,1%
8,9%
7,8%
7,3%
7,1%
6,7%
5,8%
4,9%
3,8%

Faturamento/Ano R$ milhoes

A |E—— 5.5879M
=) | 955V

A | o15M

V| 1.492M

V | 556M

V¥V m325M

[—1.499M

V | 120m

Il 155M
118M

L]

:

2.916M

N
o
®©
<

L
—_—
(&)}
o
<

1.477M
4.447M

Ll
w
S
R
<

I

1.868M
3.542M

Ll
w
o
=
<

<44 <<« 11> «

1.883M

|
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Diferentes dinamicas quanto a evolucao das categorias sao
percebidas no YTD-20

Crescimento em faturamento (pregco consumidor) MAT Mar-20 x 19 — Somente Autosservigco Farma

A % MAT Mar-20 A% YTD Mar-20 Faturamento/Ano R$ milhoes
2.6% 2,8% =) [ 231M

|

Cicatrizagao de Feridas

Higiene intima |G © 3% 2,5% V| 4520
Acessorios Beleza — 6,9% 2,2% v - 267M
Maquiagem | IEEEG— G % 2,1% V[ 407M
Epilatorios e Depilatorios _ 0,3% 2,0% A _ 485M
Cuidados Olhos - 2,3% v _ 128M
Antifungicos _ 3,2% v - 470M
Produtos Ortopédicos — 8,3% \ 4 _ 125M
Proteczo Solar |IEEEG— 55% 9,1% V [ 2.108M

=IQVIA
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Impactos no mercado farmacéutico - Brasil

Segmentacgao por tipo de produto:

Consumer Health

RX Agudo

RX Cronico

Medicamentos isentos de

Tipo de Nao-medicamentos vendidos . ~
. prescricao / OTC Nao-
produto em farmacias . uso pontual
medicamentos
Fraldas Analgésicos Antibiéticos
Exemplos Sabonetes Antiacidos Antiinflamatorios
Desodorantes Vitaminas Descong. Nasais
Relagao direta Relacao indireta
Ri'sri% Medicamentos ligados aos sintomas do Medicamentos ligados ao tratamento
covip-19  COVID ou a sua prevengéo de grupos de risco
; . o . Medicamentos para diabetes, doencas e
Alcool em gel, mascaras cirurgicas, medicamentos . e
Exemplos complicagdes respiratorias ou

para febre, tosse

cardiovasculares

Medicamentos de prescricao para

Medicamentos de
prescricao para uso
cronico

Depressao
Diabetes
Hipertensao

Nao relacionados

Nao relacionados aos
sintomas ou grupos de risco do
COVID

Protetores solares
Desodorantes
Hidratantes

=IQVIA
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O mercado total na visao mensal de Margo apresentou crescimento de +28,9% (Mar 20 vs.
Mar 19). Na analise semanal, apos crescimento expressivo na semana 12, mercado
apresenta queda de -2,7% (Semana 16 20 vs. 16 19).

Evolucéo do varejo farmacéutico brasileiro por segmento — milhées unidades

I Consumer Health - Relagéo DIRETA

[ OTC - Relagéo DIRETA

B RxAgudo - Relagdo DIRETA

[ Rx Cronico - RelagZo INDIRETA

] ConsumerHealth - Relagdo INDIRETA  [] OTC - RelagZo INDIRETA  [[] Rx Agudo- Relago INDIRETA [ ] Rx Cronico- NAO relacionado

[] ConsumerHealth - NAO relacionado

Mensal

504,0 mi

135,0mi

27,7 mi

84,0 mi

63,5 mi

% de crescimento Mar'20

480,1 mi

127,9 mi

29,4 mi

77,8 mi

11,1 mi

58,8 mi

vs. Mar'19

659,7 mi +25,9%

+110.7%

+17,8%

133,5mi| +6,1%

71,8 mi
+126,8%

93,4 mi

+13,1%

+35,6%
+15,6%

+43,8%

72,9 mi | +12,0%

Jan

Fev

Mar

Fonte: PM Mix Base Margo 2020 | FMB Semanal Base Semana 20200412 | Unidades | Canal Varejo Farma
2Tais segmentagdes foram construidas para suportar as analises de mercados frente a sensibilidade e urgéncia do tema. A IQVIA n&o garante que as

mesmas sao isentas de erros e/ou imperfei¢cdes e enfatiza que estao sujeitas a eventuais ajustes e/ou aperfeicoamentos.

[] OTC - NAO relacionado

[] RxAgudo - NAO Relacionado

Semanal
195,6 mi
36,5 mi
- 137,0 mi i N
% de crescimento semana’20
: vs. mesma semana’'19
33,7 mi 23,8 mi 114,3 mi |
4,6 mi 1
: -2,7%
24,6 mi 25,6%
25,6 mi 13,3 mi 1 119.0%
: -13,7%
17,8 mi |
" -16,0%
| -6,7%
1 -7,3%
! -12,6%
1 -23,9%
1 -0,1%
1
1 +38,3%
1
18,8 mi - 1
15,3 mi I -0,3%
Sem12 Sem13 Sem14 : Sem15 Sem16
1 —®  Abril

=IQVIA



Ha também desaceleracao da demanda do eCommerce ao longo

das semanas de Abril

- Consumer Health - Relagdo DIRETA D OTC - Relag&o INDIRETA

[7] Consumer Health - Relagao INDIRETA [ ] OTC - NAO relacionado

[ ] Consumer Health - NAO relacionado  [_] Rx Agudo - Relagdo DIRETA
- OTC - Relag&o DIRETA - Rx Agudo - Relagéo INDIRETA

Venda Mensal

+73,1% +103,4%

4,3 mi

0,8 mi

0,4 mi

1,0 mi

mar-19 mar-20

[] Rx Agudo - NAO Relacionado
[T Rx Crénico - Relagéo INDIRETA
[ ] Rx Crénico - NAO relacionado

% de crescimento

Mar'20
vs. Mar'19

+197,8%

+44,5%
+105,1%
+219,4%
+253,3%

+66,5%
+160,5%
0,1 mi +42,6%

02 mi 02 *83.2%

+131,5%

+72,8%

Mar'20
vs. Fev’20

+310,1%

-14,5%
+117,5%
+99,5%
+203,9%

+52,5%

+106,1%
+11,1%
+45,5%

+65,3%

+27,0%

Fonte: | Online Sales Tracking Base Marco | Semana 20200412 | Unidades
* Crescimentos calculados com base na venda média diaria por semana

Venda Média Diaria por Semana

0,2 mi

0,0 mi

0,0 mi

0,0 mi

0,0 mi

_0,0mi 100

0,0 mi

sem 14

0,2 mi

0,0 mi

0,0 mi

0,0 mi

0,0 mi
sem 15

Sem’15 vs.
Sem'14

-29,2%
-19,7%
-14,9%
-26,4%
-27,6%

-12,0%
-20,6%
-30,1%
-5,0%
-40,5%

-31,0%

Sem’16 vs.

Sem’15
+5,7%

+37,7%
+5,3%

-12,0%
-6,3%

-5,8%
+0,2%
-2,4%
-10,2%
-10,6%
-1,4%

=IQVIA



Segmento Consumer Health

Relacdo DIRETA

Contribuigdo para o crescimento Mar'20 vs. Mar'19
Unidades
5,6%
6,7% M
7,6% — . —_—
_07 _ 76 mi

0,91 mi

28,8%

 1,03mi
47,8%

Higiene Sabonetes Prods. Termémetro  Luvas
Maos Higiene
Descartaweis

Evolucao Mensal

Higiene Maos
Evolugao Semanal

Fev Mar
Evolugao Mensal

Fev

Evolugcao Semanal

Sabonetes

Fev Mar

Evolugao Mensal

Prods.
Higiene

Fev

25,7 mi

ao Semanal

3,2%

%Mercado

11,8%

%Segmento
total  Consumer Health'20

Analise Semanal

Unidades

+110,7% +25,6%
Mar'20 vs. Sem16'20 vs.
Mar'19 Sem16'19

Abr

3.109,5k
- 24755k

Mar'20 Sem9

7.309,9k
853,1k

Abr

824,9k
187,9k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

12.180,0k

8.294,5k
Mar

1.757,6k
1.698,8k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

2.166,7k
1.137,5k

Semll Seml12 Seml13 Seml4 Seml5| Seml6

Mar'20 vs. Mar'19
+756,9%

15'20 vs. 15'19
+330,3%

Mar'20 vs. Mar'19
+46,8%

15'20 vs. 15’19
+2,8%

Mar'20 vs. Mar'19
+90,5%

15'20 vs. 15'19

Descaravais argo 202(?| FMB Semanal Base Semana 20200412 | Unidades | Canal Varejo Farma

eram aIcooI gel, gel antisséptico para maos, ga%igienizador para maos

is para higiene consideram lengos, hastes flexjgsigie papel higiénico -37,2%
2

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

= 2020 = = 2019

Mar'20 vs. Fev'20

+192,8%

16'20 vs. 16'19

o©

-3,3%

Mar'20 vs. Fev'20
+82,9%

16'20 vs. 16'19

-37,3%

Maos

Higiene

Descartdeis

Higiene Maos

Sabonetes

Prods.
Higiene
Descartaveis

Termoémetro

Evolucao Mensal

// 7.309,9k

—— e e . —— — 853,1K
Fev Mar
Evolucao Semanal

FevWMr 24 0k

— 824,9

Ry = 187,9k

Sem9 [Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

_/’ 12:180,0k

s e e == 8.294,5k
Fev Mar

Evolucao Semanal

Fev | Mar Abr

1.698,8k

Sem9 'Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

_/_ 2.166,7k
s e — 1.137,5k

Fev Mar

Evolucao Semanal

Fev |Mar Aor

_—/\‘—__— 287k
fE=——==- S== 162,8k

Sem9 'Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14' Sem15 Sem16

Evolucao Mensal
1.331,8k
-—____4—_- 4246k

Evolucao Semanal

Fev | Mar Abr

216,9k
—_— = — —— T - == 1172k

Sem9 'Sem10 Sem11 Sem12 Sem13 Sem14' Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

/ 1.091,8k
336,8k

Fev Mar

Evolucao Semanal

Fev | Mar Abr

117,0k
— - = T==— 64,4k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Mar'20 vs. Mar'19
+756,9%

15'20 vs. 15'19
+330,3%

Mar'20 vs. Mar'19
+46,8%

15'20 vs. 15'19
+2,8%

Mar'20 vs. Mar'19
+90,5%

15'20 vs. 15'19
-37,2%

Mar'20 vs. Mar'19
+213,6%

15'20 vs. 15'19
+133,2%

Mar'20 vs. Mar'19
+224,2%

15'20 vs. 15'19

+93,2%

2020 - — 2019

Mar'20 vs. Fev'20
+192,8%

16'20 vs. 16'19
+339,1%

Mar'20 vs. Fev'20
+37,8%

16'20 vs. 16'19
-3,3%

Mar'20 vs. Fev'20
+82,9%

16'20 vs. 16'19
-37,3%

Mar'20 vs. Fev'20
+238,2%

16'20 vs. 16'19
+85,0%

Mar'20 vs. Fev'20
+213,4%

16'20 vs. 16'19

+81,7%

=IQVIA



Segmento Consumer Health

NAO relacionado

Contribuigdo para o crescimento Mar'20 vs. Mar'19

Unidades

7,3%
Seringas, Higiene  Ci
Agulhas e Bebé
Acessorios

Seringas,
Agulhas e
Acessorios

Higiene Bebé

Compressa
de Gaze

%Mercado %Segmento Mar'20 vs. Sem16'20 vs.
total  Consumer Health’20 Mar'19 Sem16'19
Analise Semanal
Unidades
71,3% 1335 mi Fev Mar Abr
35%
4.2% - EEEm
>¢ — ~
~ 26.391,4k
T 22.779,6k
ompressa Roupa inimaConveniéncia  Outros Mar'20 Sem9 | Sem10 Seml1l Seml12 Semil3 Seml4 [Seml5 Sem16
de Gaze Incontinéncia
= 2020 = = 2019
Evolucado Mensal Mar'20 vs. Mar'19 Mar'20 vs. Fev'20
4.471,7k
2.537,1k +76,3% +7,1%
Fev Mar
Evolugcdo Semanal 15'20 vs. 15'19 16'20 vs. 16'19
Fev Mar Abr 1.371,1k
512,1k -32,2% +167,7%

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucado Mensal

6.525,9k
5.178,4k
Fev Mar
Evolugdo Semanal
Fev Mar Abr 1.316,5k
1.059,2k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16
Evolugcao Mensal

5.225,4k
4.453,9k

Evolugdao Semanal

Fev Mar

Qa6 Rk

Mar'20 vs. Mar'19

+26,0%

15'20 vs. 1519

-17,7%

Mar'20 vs. Mar'19

+17,3%

(;o 2020 | FMB Semanal Base Semana 20200412 | Unldades | Canal Varejo Farma

15'20 vs. 1519

Mar'20 vs. Fev'20

+22,8%

16'20 vs. 16'19

-19,5%

Mar'20 vs. Fev'20

+13,6%

16'20 vs. 16'19

Acessorios

Seringas,
Agulhas e
Acessorios

Higiene Bebé

Compressa
de Gaze

Roupa Intima
Incontinéncia

Conveniéncia

Evolucao Mensal

4.471,7k
—_— e — — — — — — — 2.537,1k

Fev Mar

Evolucao Semanal

Fev |Mar Abr 1371,1'(
Vf__f{x._—//- 512,1k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

e 6.525,9k

5.178,4k
Fev Mar
Evolugcao Semanal
e 1.316,5k
_—— - === 1.059,2k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16
Evolucao Mensal

5.225,4k

o — — 44535

Fev Mar

Evolugcao Semanal

Fev |Mar Abr
___/\___ 996,6k
-------- s 774,09k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

3.781,2k
_———— — — — — — 3.137,4
Fev Mar
Evolucdo Semanal
—_——=— ror 658,4k
602,5k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucdo Mensal

e 14.113,4k
- 13.522,4k
Fev Mar
Evolucdo Semanal
Fev |Mar
_——r = = = — === - 3.357,5k
2.109,7k

Sem9 Sem10 Sem11 Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Mar'20 vs. Mar'19
+76,3%

15'20 vs. 15’19
-32,2%

Mar'20 vs. Mar'19
+26,0%

15'20 vs. 15’19
-17,7%

Mar'20 vs. Mar'19
+17,3%

15'20 vs. 15’19
-32,3%

Mar'20 vs. Mar'19
+20,5%

15'20 vs. 15'19
+0,6%

Mar'20 vs. Mar'19
+4,4%

15'20 vs. 15'19

+1,2%

= 2020 = = 2019

Mar'20 vs. Fev'20
+7,1%

16'20 vs. 16'19
+167,7%

Mar'20 vs. Fev'20
+22,8%

16'20 vs. 16'19
-19,5%

Mar'20 vs. Fev'20
+13,6%

16'20 vs. 16'19
-22,2%

Mar'20 vs. Fev'20
+23,7%

16'20 vs. 16'19
+9,3%

Mar'20 vs. Fev'20
+1,0%

16'20 vs. 16'19

-37,2%

=IQVIA



Segmento OTC / MIP

Relacao DIRETA

Contribuicdo para o crescimento Mar'20 vs. Mar'19
Unidades

8,1% 0,1%
134,5% - 0,02 mi

s G
Antigripais  Tosse Alergia Nariz  Irritagdo na  Outros

Entupido  Garganta

THE| I
COUNTER

Fev Mar

Evolucao Mensal

Fev

Alergia

Evolucido Semanal

Fev Mar

4,8% 17,1% +65,1%
%Mercado %Segmento Mar'20 vs. Sem16'20 vs.
total  Consumer Health'20 Mar'19 Sem16'19
Analise Semanal
Unidades
42,1mi Fev | Mar Abr
- 5.140,4k
S 4.3159k
Mar'20 Sem9 | Sem10 Semll Seml12 Seml13 Seml4| Seml5 Seml6

Mar'20 vs. Mar'19

14.048,2k
6.819,9k +106,0%
Mar
15'20 vs. 15'19
1.140,8k
1.000,7k -27,2%

4 Sem15 Sem16

Mar'20 vs. Mar'19

8.065,5k
5.067,6k +59,2%
Mar
15'20 vs. 15'19
sor 1.206,1k
821,7k -32,6%

Sem9 Sem10 Semll Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Mar'20 vs. Mar'19

7.730,7k

arco 2020 | FMB Semanal Base Semana 202004 126, gkidades | Canal Varejo #‘aﬁQaS%

Mar

15'20 vs. 15'19

= 2020 = = 2019

Mar'20 vs. Fev'20

+165,8%

16'20 vs. 16'19

-12,3%

Mar'20 vs. Fev'20

+126,9%

16'20 vs. 16'19

-31,9%

Mar'20 vs. Fev'20

+80,2%

16'20 vs. 16'19

Evolucao Mensal

14.048,2k
T e e e e e 6,819,9k

Antigripais

Evolucao Semanal

Fev | Mar Abr
r/\— 1.140,8k
=== s 1.000,7k

Sem9 [Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

8.065,5k
5.067,6k

Fev Mar

Evolucao Semanal

o L/\Am 1.206,1k
—_— - === 821,7

Sem9 /Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

7.730,7k
T T T T 51269
. Fev Mar
Alergia B
Evolugdo Semanal
Fev | Mar Abr
—_—%K—_—_ 1.078,3k
1.051,1k

Sem9 [Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

7.316,8k
A 4.902,0k

Fev Mar

Nariz Entupido
Evolucao Semanal

Fev |Mar -
1.003,2k
e 911,1k

Sem9 'Sem10 Sem11 Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16
Evolucao Mensal
4.842,6k
___/—--——-—- 3.501,6k
Irritacdo na | Mar
Garganta Evolucdo Semanal

— -
———

Fev | Mar Abr
____{\_ . 685,8k
_ = = _—== 513,5k

Sem9 /Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16

Mar'20 vs. Mar'19
+106,0%

15'20 vs. 15'19
-27,2%

Mar'20 vs. Mar'19
+59,2%

15'20 vs. 15'19
-32,6%

Mar'20 vs. Mar'19
+50,8%

15'20 vs. 15'19
-8,1%

Mar'20 vs. Mar'19
+49,3%

15'20 vs. 15'19
-18,7%

Mar'20 vs. Mar'19
+38,3%

15'20 vs. 15'19

-29,9%

=== 2020 = = 2019

Mar'20 vs. Fev'20
+165,8%

16'20 vs. 16'19
-12,3%

Mar'20 vs. Fev'20
+126,9%

16'20 vs. 16'19
-31,9%

Mar'20 vs. Fev'20
+80,2%

16'20 vs. 16'19
-2,5%

Mar'20 vs. Fev'20
+96,1%

16'20 vs. 16'19
-9,2%

Mar'20 vs. Fev'20
+78,0%

16'20 vs. 16'19

-25,1%

=IQVIA
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Segmento OTC / MIP

%Mercado

Contribuigdo para o crescimento Mar'20 vs. Mar'19

Analise Semanal

Mar'20 vs.
Mar'19

%Segmento
total  Consumer Health'20

Sem16'20 vs.
Sem16'19

P ————. 6.358,0k
5.928,9k

Mar'20 vs. Fev'20

+115,3%

16'20 vs. 16'19

-24,9%

Mar'20 vs. Fev'20

+275,3%

16'20 vs. 16'19

+69,6%

Mar'20 vs. Fev'20

+100,4%

16'20 vs. 16'19

Unidades Unidades
Fev | Mar Abr
wes 6,0% G- 71,8 mi
o [
. — - —— T _—
Do(n;es | Vitamina C Multivitaminicos ~ Outros Mar'20 Sem9 | Sem10 Semill Seml2 Seml3 Seml4 | Seml5 Seml6
em Geral
2020 = = 2019
Evolugcao Mensal Mar'20 vs. Mar'19
45.752,6k
24.206,4k + 89,0%
Dores em Geral i ) o
Evolucao Semanal 15'20 vs. 15'19
Fev Mar Abr
4.914,4k o
3.691,6k -25,4%
Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16
Evolucao Mensal Mar'20 vs. Mar'19
20.893,1k + 0,
4.593,0k 354’9 %
. . F M.
VitaminaC | 3 "
Evolugcao Semanal 15'20 vs. 15'19
Fev Mar Aor
1.571,4k
926,3k +78,4%
Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16
Evolucao Mensal Mar'20 vs. Mar'19
5.088,3k
0,
2.691,7k +89,0%
MultIVItaminICOS F?e:/’m ANON | EMD CAmmana I Dann c.-.m...,...Maf)rn'mnAv) L1 lnidadAn | Panal \avaia Cavmna
Evolugao Semanal 15'20 vs. 15'19
Fev Mar Abr 665’6k
517,3k +12,8%

+28,7%

Dores Vitamina C Multivitaminicos ~ Outros Mar'20 Sem9
em Geral

Evolucado Mensal
45.752,6k
-—___4: 24.206,4k
Fev Mar

Evolucao Semanal

Dores em Geral

Fev |Mar Abr
-f_/\\_ 4.914,4k
f— - == == 3691,6k

Sem9 'Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolugcao Mensal

20.893,1k
e e e e e 4.593,0k
Fev Mar

Vitamina C
Evolugcdo Semanal

Abr

Fev |Mar
A 1.571,4k
e e on on om am e N = ] 926,3k

Sem9 [Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolugcado Mensal

5.088,3k
4 2.691,7k
Fev Mar

Multivitaminicos 3
Evolugcao Semanal

Fev |Mar Abr

665,6k
-—__—_————-I———-—.517,3k

Sem9 'Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Semll Seml2 Seml3 Seml4

Mar'20 vs. Mar‘19
+89,0%

15'20 vs. 15'19
-25,4%

Mar'20 vs. Mar'19
+354,9%

15'20 vs. 15'19
+78,4%

Mar'20 vs. Mar'19
+89,0%

15'20 vs. 15'19

+12,8%

Seml15 Seml6

= 2020 = = 2019

Mar'20 vs. Fev'20
+115,3%

16'20 vs. 16'19
-24,9%

Mar'20 vs. Fev'20
+275,3%

16'20 vs. 16'19
+69,6%

Mar'20 vs. Fev'20
+100,4%

16'20 vs. 16'19

+28,7%

=IQVIA
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Segmento OTC / MIP / Nutricao

NAO relacionado

%Mercado
Contribuigdo para o crescimento Mar'20 vs. Mar'19

33,0% 93,4 mi

62% .
3,9% 2 -
06%  guag OO
0% - geemi
S39% - gemi

Desinfecgao Desinfecgdo Tonicose  Solugdo Outros Outros Mar'20
daPelee daPelee Estimulantes Fisiologica
Feridas Feridas de Apetite

Evolugcao Mensal

9.211,9k
4.994,2k
Desinfecgéo da Mar
RCEICRCREEIGERS  Eyolugdo Semanal
Fe e e 1.046,6k
965,5k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

s . 3.615,5k
2.457,4k

Mar

Abr 574,1k
458,2k

13 Sem14 Sem15 Sem16

2.876,0k
Tonicos € 1784,k
Estimulantes de [ o
Apetite . Evolugédo Semanal
o 425,9k
342,3k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

15,5% 55,1% +13,1%

%Segmento
total Consumer Health'20

Anélise Semanal
Unidades Unidades

-7,3%

Mar'20 vs. Sem16'20 vs.
Mar'19 Sem16'19

15.963,6k
14.791,1k

Mar'20 vs. Mar'19

+84,5%

15'20 vs. 15'19

-5,9%

Mar'20 vs. Mar'19

+47,1%

15'20 vs. 15'19

+24,4%

Mar'20 vs. Mar'19

+61,1%

15'20 vs. 15'19

-7,0%

Sem9‘ Sem10 Seml1l Seml12 Seml13 Semil4| Seml5 Seml6

= 2020 = — 2019

Mar'20 vs. Fev'20
+75,0%

16'20 vs. 16'19
-1,7%

Mar'20 vs. Fev'20
+60,7%

16'20 vs. 16'19
+25,3%

Mar'20 vs. Fev'20
+83,0%

16'20 vs. 16'19

+24,4%

rernaas renaas ae Apetite

Desinfecgao da
Pele e Feridas

Monovitaminas
e Minerais

Tbnicos e
Estimulantes de
Apetite

Férmulas
Infantis

Solugéo
Fisioldgica

Evolucao Mensal

9.211,9
= . — — —— — 49942k

Evolugcao Semanal

o i—/\ e 1.046,6k
B s I e 965,5k

Sem9 Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

Fev Mar

Evolucao Semanal

Fev [Mar Aor 574,1k
— - = = — = ’
—— — - - - _* 458,2k

Sem9 'Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

2.876,0k
A 1.784,9k

Fev Mar

Evolucao Semanal

Fev [Mar Abr 425,9k

T = T 342,3k

Sem9/Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14 Sem15 Sem16
Evolucao Mensal

// 5.166,4k
e — — 42218k

e e = =

Fev Mar

Evolucao Semanal

Fev |Mar Abr
> 915,6k
— - s 796,6k

Sem9 |Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16

Evolucao Mensal

/ 1.119,2k

391,2k

Fev Mar
Evolucao Semanal
Fev | Mar Abr 104,8k

_—— _ — — — = e 101,6k

Sem9 |Sem10 Sem1l Sem12 Sem13 Sem14/Sem15 Sem16

Mar'20 vs. Mar'19
+84,5%

15'20 vs. 15'19
-5,9%

Mar'20 vs. Mar'19
+47,1%

15'20 vs. 15'19
+24,4%

Mar'20 vs. Mar'19
+61,1%

15'20 vs. 15'19
-7,0%

Mar'20 vs. Mar'19
+22,4%

15'20 vs. 15'19
-19,5%

Mar'20 vs. Mar'19
+186,1%

15'20 vs. 15'19

+24,2%

= 2020 = = 2019

Mar'20 vs. Fev'20
+75,0%

16'20 vs. 16'19
-1,7%

Mar'20 vs. Fev'20
+60,7%

16'20 vs. 16'19
+25,3%

Mar'20 vs. Fev'20
+83,0%

16'20 vs. 16'19
+24,4%

Mar'20 vs. Fev'20
+23,7%

16'20 vs. 16'19
-13,0%

Mar'20 vs. Fev'20
+100,7%

16'20 vs. 16'19

-3,0%

=IQVIA
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Os dados indicam que o crescimento de marco é temporario e a
estocagem/consumo nao continuara no mesmo patamar em abril

Vendas Semanais do Varejo Farmacéutico Brasileiro (unidades — milhées)

+4.8% +5.6% +30.9% -17.4%
Jan-20 vs Fev-20 vs Mar-20 vs Abr-20 vs
Jan-19 Fev-19 Mar-19 Abr-19
I ! :
I : 196 ;
I ! :
. a |
I ! 147 :
! 123 127 IS = :
22 445 116 ; 115 i 14 -
i 102 ! ; 102 08
I I :
: i :
41 I ! :
I I :
. ; |
. ! 5
S1* S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16
Jan-20 Fev-20 Mar-20 Abr-20

* Week 1 shows much lower volume due to holidays, and it also consists of only four days (Jan 1st to Jan 4th)
Source: IQVIA PM Mix Brazil - Weekly sales data — Last day recorded: 04/18/2020 — Unit (commercial boxes) =~ = I Q v I /_\ 23



Principais impactos da COVID-19 na demanda do varejo farma

Atrasos em

langamentos

Empresas adiam
langamentos de novas
moléculas, extensdes
de linha e novos packs
e formulacgdes

Impacto negativo no
curto prazo, mas
espera-se recuperagao
no futuro com a
aceleragao dos
langamentos no
periodo pés-crise

Controle de
precos

Iniciativa do governo
para adiar aumento de
precos de
medicamentos.

Esse impacto é
temporario e dura
somente enquanto a
medida estiver em vigor
(sem recuperacgao pos-
evento)

Impacto ilustrativo da COVID-19 versus
previsao de crescimento pré-pandemia

Queda nos niveis
de renda

Renda de paciente ou
consumidor cai em
decorréncia da
deterioracao do cenario
econdmico

Nesse caso, espera-se
uma redugao do
crescimento de
mercado e mudancga
nos padroes de
consumo, com
genéricos e outros
produtos mais
acessiveis sendo
favorecidos.

Estocagem de
produtos

* Evento unico, com

consumidores
efetuando compras
além do necessario.

Impacto limitado a 2020
que pode ser
parcialmente
compensado por
menos compras ho
futuro.

Maior impacto ja foi
observado em
Margo/2020.

Impactos da
quarentena

« Queda em novos
inicios de tratamento
devido ao menor
numero de consultas
meédicas, parcialmente
compensado pela
implementacao da
telemedicina.

* Queda na adeséo ao
tratamentos entre
pacientes cronicos e
no segmento CH,
parcialmente
compensado pelo
avancgo de e-
commerce.

19 20 21 22

19 20 21 22

= Impacto COVID-19 (% cresc. vs ano anterior)
- - Baseline forecast (% cresc. vs ano anterior)

19 20 21 22

19 20 21 22

19 20 21 22
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No cenario “baixo impacto” p6s-COVID, o varejo brasileiro deve
crescer 7.3% em valores em 2020, ja no “alto impacto” apenas 1.9%

12% -~

Projecédo de crescimento do Canal Farma por cenario (%) — R$ PPP

. +10,3%
\ +9,9% +9.6%
o 10% - LN 5: ~ ’
-
90 W O a4 P T ——s
0= x . D s -
OQ 8% \ \ , - ——-
€ = a \ N s / z
S B \ \ - 7+7,4%
@ g pry VL TR% / /
oy \ / /
o8~ % VY / /
= \
T3S A NN / /
O C o \ /
S G \ 7 /
o E 4% - Vo /
o ° \ +41% 7/
o \ / Projecao (cenario-base)
\ ,’ = = Projecao (cenario de baixo impacto)
2% - \, = = Projecao (cenario de medio impacto)
+1,9% — = Projecéo (cenario de alto impacto)
O% T T T T T T 1
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Source: IQVIA — Retail Market Forecasting Scenarios




Os pilares de crescimento tradicionais do canal serao altamente
impactados. Quais alternativas para vencer neste cenario?

+0.5%
-0.2% -0.2% ]
_ (o)
Cenario de 1.5%
baixo impacto
+10.4% +0.3%
Cenario de
médio impacto
+10.4% +0.3%
[
P '1 .1 % oo |
Cendrio de -0.9% -
altoimpacto ¢~ . ..
-3.6% .
7777777777777777777 +1.9%
-3.2% B
Projecao Estocagem Controle de precos Adiamento de Impacto da Quedanarenda Projecao ajustada
cenario-base de produtos langamentos quarentena

Source: IQVIA - Retail Market Forecasting Scenarios




COMO VOCES ESTAO SE
PREPARANDO?











