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IMPACTO CORONA VIRUS

Fonte: Close-Up



O mercado retail atingiu o maximo do impacto na 32 semana de Marc¢o, porém em Abril
houve um efeito rebote negativo

Mercado Retail Total — Impacto Semanal
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Os produtos NMEDs apresentaram maior efeito negativo em Abril. MIPs apresentaram alto
crescimento na 12 semana de maio

Mercado Retail Total — Impacto Semanal — Tipo de Produto
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As farmacias Independentes e Associativistas foram as mais impactadas positivamente em
Marco. As Redes apresentaram queda constante no més de Abril e 12 semana de Maio

Mercado Retail Total — Impacto Semanal — Canal
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Analisando as semanas de Abril de 2020, notamos um crescimento forte até a 32 semana
do més e a partir disso uma leve retracao, mas ainda com uma venda semanal superior ao

inicio do meés.

Canal Farmacia — Analise por Tipo de Produto
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Ja no canal hospitalar, com excecdo da quarta semana, o mercado apresentou forte
evolucao.

Canal Hospitalar — Analise por Tipo de Produto
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RESUMO DE MERCADO

Fonte: Close-Up



O Mercado Farmacéutico Brasileiro cresceu 13,0% em valores e apresentou acelera¢ao no
numero de unidades vendidas no ultimo ano

Evolucao do Mercado Farmacéutico Brasileiro — Anadlise por Canal
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O aumento no preco praticado foi o principal driver de crescimento no canal farmacia, ja
no canal hospitalar, volume apresentou maior impacto.

Elementos de Crescimento — MAT 04/19 v.s. MAT 04/20
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Se aprofundando no Canal Retail (Farmacia), o crescimento observado foi impulsionado
principalmente pelas associativistas, que continuam a ganhar espaco no canal.

Canal Farmdcia — Analise por Subcanal
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Ja no Canal Hospitalar, Clinicas e Hospitais Outros foram responsaveis pela maior parte da
evolucao em valores, ja em unidades o driver é o canal Hospital Publico Federal

Canal Hospitalar — Analise por Subcanal
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Por tipo de produto, Genéricos e MIPS crescem acima da média do canal Farmacia em
valores e unidades.

Canal Farmacia — Analise por Tipo de Produto

Mercado Farmacias (RS Desconto) Mercado Farmacias (Unidades)
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No canal hospitalar, exclusivos tem maior crescimento em Reais. NMEDs lideram a
participacao em unidades

Canal Hospitalar — Analise por Tipo de Produto
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Para os MPXs preco foi o principal elemento de crescimento, ja para MIPs o principal
elemento de crescimento foi volume. Excluindo os lancamentos, NMEs retraem.

Canal Farmacia — Elementos de Crescimento por Tipo de Produto — MAT 04/20 — RS Desconto
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Todos os tipos de produtos tiveram aumento de pregos no Canal Farmacia, com destaque
para os medicamentos Exclusivos e Marca.

Preco Médio por Tipo de Produto e Canal — RS Desconto
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Se aprofundando nos NMEDs, o segmento de Alimentos e Bebidas continua ganhando
espaco no canal farmacia no MAT, contudo o segmento apresentou retracao no YTD em
unidades.

Canal Farmdcia — Nao Medicamentos — Analise por Tipo de Produto
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J&J e Unilever Corp sao os principais players para o segmento de NMEDs no canal
farmacia, enquanto as melhores performances estao com Nestlé e Beiersdorf.

Canal Farmacia — Ndo Medicamentos — MAT 04/20 — RS Desconto
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Analisando o comportamento dos NMEDs por canal, observa-se uma alta dependéncia nas
Grandes Redes, no entanto, o segmento cresce de maneira significativa nas Associativistas.

Canal Farmacia — Nao Medicamentos — Andlise por Subcanal
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Entre os NMEDs, 10 CT’s representam 41,4% das vendas, destaque para formulacdes
pediatricas que apresentou evolucao de 19,1% nas vendas.

Canal Farmacia — Ndo Medicamentos — Top 10 Classes Terapéuticas — MAT 04/20 — RS Desconto
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Pampers, Rexona e Dove sao os NMEDs mais vendidos no canal farmacia.

Canal Farmacia — Nao Medicamentos — MAT 04/20 — RS Desconto
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