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Звідки ноги ростуть …

Першопричина дій АМКУ:

 політичне замовлення на зниження цін в роздрібній

торгівлі (знайти стрілочника та відрапортувати);

 відносний «успіх» у боротьбі з продуктовим рітейлом

(випробування «єдиного підходу» до всього рітейлу).

Економічних передумов для реакції АМКУ немає…
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Що може АМКУ (компетенція)

Нашого випадку стосується контроль АМКУ щодо:

 недобросовісної конкуренції (порівняльна реклама,

порушення комерційної таємниці, дискредитація,

введення в оману);

 антиконкурентних узгоджених дій;

 зловживання монопольним становищем на ринку

(зазвичай контроль над 35% ринку).

Фактично можна казати лише про натяк на анти-

конкурентні узгоджені дії …
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Особливості фармацевтичного рітейлу

Чому забуксував АМКУ:

 немає монополізації ринку

 немає тісного зв’язку між гравцями

 жорстка ринкова конкуренція

Якщо і можна говорити про якусь монополію, то лише

на рівні дистриб’юторів…
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Узгоджені дії – Важливо!

Узгоджені дії стають антиконкурентними, коли це

домовленість двох і більше суб’єктів господарювання

щодо порушення прав інших осіб!

Таким чином:

 не є антиконкурентними звичайні ринкові

домовленості, які не ставлять за мету порушення

прав інших осіб;

 відповідають поточній кон’юнктурі ринку;

 є пояснюваними з точку зору ринкової практики.

(Див. Постанова Пленуму Вищого господарського суду України

«Про деякі питання практики застосування конкурентного

законодавства» від 26 грудня 2011 року, №15).
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Маркетингові договори та АМКУ

На які маркетингові послуги звертає увагу АМКУ:

 встановлення обсягів закупівлі та реалізації ЛЗ з

наданням відповідних звітів про виконання

встановлених показників;

 забезпечення постійної наявності товару замовника,

щодо якого надаються маркетингові послуги

(зокрема, підтримання постійного товарного

залишку);

 включення товару Замовника маркетингових послуг

до інформаційної бази Виконавця;



Маркетингові договори та АМКУ 2

На які маркетингові послуги звертає увагу АМКУ:

 викладка товару Замовника згідно затвердженого

асортименту та погодженої Замовником планограми в

торгівельному залі аптеки;

 оригінальне оформлення прилавків і вітрин, організація

презентацій для споживачів, тощо;

 інформування кінцевих споживачів про товари

Замовника шляхом розміщення рекламно-

інформаційних матеріалів та сприяння навчання

співробітників Виконавця навичкам, необхідним для

сприяння просування товару;

 вивчення та аналіз попиту на продукцію, перевірка

наявності в мережі аптек продукції Замовника.



У чому проблема маркетингових договорів?

На думку АМКУ основні (потенційні) проблеми з маркетинговими

договорами можна поділити на такі групи:

1. дискримінація під час укладання маркетингових договорів проти

менших аптек (з ними не зацікавлені укладати договори

виробники);

2. дискримінація проти продукції (лікарських засобів), щодо яких не

укладені маркетингові договори (через оплату послуг зі

стимулювання нарощування обсягів продажів «інших» ЛЗ) / вплив

на асортимент;

3. необґрунтоване збагачення аптечних мереж за допомогою

отримання додаткового прибутку від маркетингових послуг (за дії,

які вони повинні робити відповідно до Ліцензійних умов) /

необґрунтоване збагачення виробників за рахунок отримання

додаткових витрат на маркетингові послуги;

4. необґрунтоване завищення ціни на ЛЗ без урахування отриманих

знижок.
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Правомірність вимог АМКУ

Чи є порушення в маркетингових договорах…

 сам АМКУ визнає, що маркетингові договори є ринковою

практикою;

 сам АМКУ визнає, ринковість формування цін на

маркетингові послуги;

 сам АМКУ визнає, що ініціатором укладання є як аптечні

мережі, так і виробники;

 сам АМКУ визнає, що маркетингові договори не містять

дискримінаційних положень (лише можуть потенційно на

щось впливати).
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Правомірність вимог АМКУ 2

Чи є порушення в маркетингових договорах…

 сам АМКУ визнає, що маркетингові договори

стосуються щонайменше 40-50% від поточного

асортименту (це те, що вони бачили)

 сам АМКУ не заперечує факт надання маркетингових

послуг і можливості різного ціноутворення на них

… тобто немає ознак порушень, передбачених

антимонопольним законодавством України.
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Головна вимога – встановлення економічно обґрунтованої

вартості ЛЗ, а саме:

 виключення з маркетингових договорі послуг, які

«безпосередньо відносяться до здійснення аптеками

основної функції – роздрібної торгівлі ЛЗ»;

 встановлення обґрунтованої вартості маркетингових

послуг на рівні фактично понесених витрат.

І ще недопущення нав’язування маркетингових послуг…
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Чого хоче АМКУ?



Вимоги АМКУ не ґрунтуються на виправленні порушень

законодавства!

Вони фактично є незаконною спробою втручання в

практику вільного ціноутворення та диктування цін

учасникам ринку:

 маркетингові договори є звичайною практикою будь-

якої роздрібної торгівлі;

 вартість послуг встановлюється ринком (попит і

пропозиція), а не «формулами» АМКУ;

 за наявності вільного ринку неможливо нав’язати

послуги, які покупець не хоче замовляти.
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Чому це неправомірно?



 Чому АМКУ вдався до рекомендацій, а не до

штрафних санкцій?

 Чому АМКУ по-іншому спілкується з фармринком а

ніж з ринком продовольчого рітейлу?

 Чи є на сьогодні в АМКУ шанси виграти справи щодо

порушення конкурентного законодавства на

фармринку?

 Чого більше політики (контроль за цінами на ЛЗ) чи

права в діях АМКУ?
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І ще раз про політику



Що робити…

1. Відкрито заперечити АМКУ (рекомендації не

витримують жодної критики)..

2. Не брати на себе підвищених зобов’язань перед

АМКУ (наприклад, обіцяти не прив’язувати оплату за

маркетингові послуги до обороту).

3. У жодному разі не обіцяти наблизити плату за

маркетингові послуги до собівартості.

4. Не сподіватися на допомогу від Заходу/Сходу/

виробників/ Президента/Папи Римського.
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1. Дати чемну відповідь про відповідність маркетингових

послуг вимогам законодавства та ринкової практики.

2. Переглянути маркетингові послуги на предмет

обґрунтованості та прозорості – основна «біда»

маркетингових договорів відсутність чіткої кореляції ціни та

наданих послуг (що дає підґрунтя для «додумування»

АМКУ).

3. Сформувати чітку позицію щодо різниці між

маркетинговими послугами та товарними знижками

(маркетингові послуги не тотожні товарним знижкам і

мають іншу природу).

4. Сформувати чітку позицію щодо ролі товарних знижок та

маркетингових послуг в формуванні доходу аптечних

мереж.

5. Сформувати чітку позицію щодо практики ціноутворення на

ЛЗ. 15

Варіанти технічного реагування



Дякую за увагу!

Микола Орлов

Партнер

Тел.: +38 044 391-3001

вул. Тарасівська, б.9

м. Київ, 01033, Україна

E-mail: mo@omp.ua

www.omp.ua
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