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Glosar

e ANMDMR - Agentia Nationala a Medicamentului si a Dispozitivelor Medicale din
Romania

e OTC (over the counter) — medicament eliberat fara prescriptie medicala;

e RX - medicament eliberat pe baza unei prescriptii medicale;

e Ims - Intercontinental Medical Statistics;

e TFUE — Tratatul privind functionarea Uniunii Europene;

e Curtea de Justitie — Curtea de Justitie a Uniunii Europene;

e SNPMAPS - Serviciul National pentru Plante Medicinale Aromatice si Produse ale
Stupului

e IBA —Institutul National de Cercetare Dezvoltare pentru Bioresurse Alimentare/ Institutul
de Bioresurse Alimentare;

e PRISA - Patronatul Roman al Industriei Suplimentelor Alimentare;

e RASCI - Asociatia Romana a Producatorilor de Medicamente Fara Prescriptie, Suplimente
Alimentare si Dispozitive Medicale;
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Capitolul 1. Initierea studiului si obiectivele urmarite

Piata medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala si a suplimentelor alimentare este, in
Romania, In continud dezvoltare. Trendul ascendent al vanzarilor inregistrate reflecta, pe de-0
parte, interesul privind intretinerea sanatatii pe termen lung si grija fatd de sanatatea proprie si
a familiei, iar, pe de altd parte, interesul producatorilor in a dezvolta strategii de business
corespunzatoare nevoilor consumatorilor, axate pe diversificarea gamei de produse disponibile,
dezvoltarea unor produse noi si cresterea calitatii acestora. Vanzarile de medicamente eliberate
fara prescriptie medicald si de suplimente alimentare sunt sustinute si de activitatile de
marketing si promovare intreprinse de agentii economici in vederea cresterii notorietatii
brandurilor detinute.

Desi productia si comercializarea medicamentelor eliberate fard prescriptie medicald si a
suplimentelor alimentare se supun reglementarilor legale existente, acestea sunt mai flexibile
si mai permisive comparativ cu prevederile legale aplicabile medicamentelor eliberate in baza
unei prescriptii medicale. Principalele diferente sunt reprezentate de posibilitatea promovarii
acestor produse consumatorului si libertatea agentilor economici de a-si stabili preturile de
comercializare. Tn cazul medicamentelor eliberate pe baza unei prescriptii medicale este
interzisa publicitatea destinata publicului larg, iar preturile acestora sunt reglementate. In acest
context, publicitatea reprezintd o caracteristicd importantd in industria produselor utilizate
pentru gestionarea unor probleme comune de sandtate (racealda, tuse, febra, tulburari
gastrointestinale etc.) si pentru sustinerea organismului.

Publicitatea joaca un rol important in identificarea unor solutii disponibile corespunzatoare
nevoilor de ingrijire si de sustinere a sanatatii. Cel mai adesea oamenii vad o reclama in diferite
medii atunci cand nu au neapdrat o nevoie, cu toate acestea, odata ce o persoana a identificat o
problemd de sdnatate, constientizarea creatd de publicitate poate influenta urmatorii pasi in
procesul de cautare a unei solutii corespunzdtoare problemei identificate. Astfel, campaniile de
publicitate pot determina consumatorii sd schimbe brandul, sa ramana loiali i chiar sa
achizitioneze produse care anterior le erau straine.

Luand in considerare faptul cd piata productiei si a comercializarii medicamentelor eliberate
fara prescriptie medicald si a suplimentelor alimentare nu a fost analizata, in trecut, de
autoritatea de concurenta si avand in vedere necesitatea credrii unei imagini de ansamblu asupra
acestui sector, prin Ordinul Presedintelui Consiliului Concurentei nr. 1115/06.09.2018, in
temeiul prevederilor art. 25 alin. (1) lit. 0) din Legea concurentei nr. 21/1996, republicatd, cu
modificdrile si completdrile ulterioare!, a fost initiat prezentul studiu avand ca scop
cunoasterea sectorului de productie si de comercializare a medicamentelor eliberate fara
prescriptie medicald si a suplimentelor alimentare.

! Denumiti, in continuare, Legea concurenyei.



Astfel, pornind de la caracteristicile cheie ale pietei medicamentelor eliberate fara prescriptie
medicald, reprezentate de publicitatea destinatd publicului larg si modul de stabilire a preturilor,
trasaturi ce o deosebesc de piata medicamentelor eliberate pe baza unei prescriptii medicale, in
cadrul prezentului studiu s-a realizat o analiza a celor mai bine vandute 25 de branduri de
medicamente eliberate fard prescriptie medicala si 25 de branduri de suplimente alimentare,
precum si o cercetare a cadrului legislativ specific acestor doud categorii de produse.

Avand n vedere multitudinea de produse oferite spre vanzare consumatorilor, Consiliul
Concurentei a solicitat primilor 9% agenti economici activi pe piata comertului cu ridicata de
produse farmaceutice si parafarmaceutice, lista primelor® 100 de medicamente eliberate fara
prescriptie medicala si a primelor 100 de suplimente alimentare. Astfel, pornind de la datele
furnizate de comerciantii cu ridicata, au fost identificate primele 25 de branduri de
medicamente eliberate fara prescriptic medicala, asa numitele OTC-uri si primele 25 de
branduri de suplimente alimentare, in functie de valoarea vanzarilor din anul 2018.

In clasamentul celor mai bine vindute 25 de medicamente OTC din Romania se regisesc
medicamente analgezice (Nurofen, Antinevralgic, Voltaren, Paracetamol), medicamente de
raceald, gripa, tuse (Parasinus, Coldrex, Fervex, Theraflu, Panadol, Nurofen Réceala si Gripa,
Olynth, Oscillococcinum, ACC, Tantum Verde, Strepsils Intensiv), medicamente pentru
afectiuni digestive (Colebil, No Spa, Triferment, Dicarbocalm), hepatoprotectoare (Essentiale),
medicamente pentru afectiuni ale inimii (Aspenter, Aspacardin), medicamente pentru anxietate
si oboseala (Magne B6) si medicamente pentru tratamentul ranilor (Betadine, Baneocin).

In ceea ce priveste suplimentele alimentare, cele mai multe branduri din clasamentul celor mai
bine vandute 25 astfel de produse sunt utilizate pentru sustinerea sdnatatii tractului digestiv si
a metabolismului (Linex, Eubiotic, Protectis, Supradyn Energy, Vitamax, Hepatoprotect,
Fortifikat, Elevit, Cebrium, Liv 52, Sennalax, Centrum, Redoxon, Silimarina, Neurovert,
Carbocit i marca privatd Naturalis HepatoSuport). Clasamentul este completat de suplimentele
alimentare utilizate pentru sustinerea sanatatii sistemului genito-urinar (Idelyn Urinal si
Uractiv), pentru sustinerea sanatitii osteo-articularda i musculard (Proenzi Atrostop si
Supramax Articulatii), pentru sustinerea sdnatatii sistemului nervos (Alanerv) si pentru
sustinerea sanatatii sistemului cardiovascular (Korill, Devaricid si Tarosin).

In ceea ce priveste anul 2019, s-a observat cd majoritatea celor mai bine vandute branduri de
medicamente OTC si de suplimente alimentare in anul 2018 se regédseste si in clasamentul
realizat prin luarea in considerare a vanzirilor* la nivelul anului 2019, nefiind inregistrate

2 Mediplus Exim SRL, Fildas Trading SRL, Alliance Healthcare Romania SRL (Farmexpert DCI SRL), Farmexim
SA, Pharmafarm SA, Europharm Holding SA, Dona Logistica SA, Romastru Trading SRL si Farmaceutica
Remedia Distribution & Logistics SRL. Acestia reprezintd, la nivelul anului 2018, conform estimarilor autoritatii,
peste 90% din piata.

3 In functie de vanzarile (exprimate cantitativ si valoric) inregistrate la nivelul anului 2018.

4In functie de vanzirile inregistrate la nivelul anului 2019 de primii patru distribuitori de produse farmaceutice si
parafarmaceutice din Romania, si anume Mediplus Exim SRL, Fildas Trading SRL, Alliance Healthcare Romania
SRL, Farmexim SA. Acestia reprezintd, la nivelul anului 2019, conform estimdrilor autoritatii, peste 70% din
piata.



modificari semnificative. Astfel, in ceea ce priveste medicamentele eliberate fard prescriptie
medicala, 22 din cele 25 de OTC-uri din anul 2018 se regasesc in clasamentul celor mai bine
vandute 25 de branduri de medicamente eliberate fara prescriptie medicala si in anul 2019. In
ceea ce priveste suplimentele alimentare, 21 din cele 25 de astfel de produse din anul 2018 se
regasesc in clasamentul celor mai bine vandute 25 de branduri de suplimente si in anul 2019.

In vederea cunoasterii sectorului de productie si de comercializare a medicamentelor eliberate
fara prescriptie medicald si a suplimentelor alimentare, In cadrul prezentului studiu au fost
analizate raspunsurile mai multor agenti economici ce desfasoara activitati in acest domeniu,
respectiv:

- producitori de medicamente si/sau suplimente alimentare - 61 de Tntreprinderi/grupuri
farmaceutice;

- comercianti cu ridicata de produse farmaceutice si parafarmaceutice - 9 agenti economici ce
reprezintd, la nivelul anului 2018, peste 90% din piata de distributie;

- comercianti cu amanuntul de produse farmaceutice si parafarmaceutice — 54 de ntreprinderi
active pe aceasta piatd ce Insumeaza 2800 de puncte de lucru reprezentand, la nivelul anului
2019, 35% din numarul total al farmaciilor;

- 8 lanturi de retail alimentar (Auchan, Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Penny si
Profi).

Tn Romania, Tn anul 2019, s-au comercializat cu 55% mai multe medicamente eliberate fara
prescriptie medicald si cu 99% mai multe suplimente alimentare comparativ cu valoarea
inregistratd in anul 2015. Aceastd evolutie reflectd interesul consumatorilor in tratarea unor
simptome si boli comune (ca de exemplu: dureri de cap, raceald, tuse, dureri musculare, alergii,
arsuri la stomac), precum si interesul acestora in mentinerea, imbunatitirea functionarii
organismului prin completarea regimului alimentar in functie de nevoile nutritionale ale
fiecaruia. Pe de alta parte, vanzarile medicamentelor OTC si suplimentelor alimentare au fost
sustinute si de publicitatea realizatd de operatorii economici, aceasta fiind un instrument
important prin care Intreprinderile Tncearca sd 11 convingd pe consumatori sd achizitioneze
produsele lor.

Tn cadrul prezentului studiu s-a observat ci strategia de comunicare utilizati in cazul majoritatii
brandurilor analizate este indreptata, [...], catre publicul larg. Pentru a atrage atentia
consumatorului asupra propriilor produse intreprinderile de medicamente si de suplimente
alimentare directioneaza, [...], resurse catre canalul audiovizual. Astfel, in majoritatea pietelor
de medicamente si In cazul majoritatii brandurilor de suplimente analizate, publicitatea din
domeniul audiovizualului este cea mai importanta forma de publicitate si cu ponderea cea mai
mare n bugetul de marketing.

Televiziunea reprezinta un mijloc de informare care ajunge la un public foarte numeros. Prin
intermediul unei reclame difuzate pe un canal national de televiziune companiile pot disemina
informatii cu privire la caracteristicile, calitatea si chiar preturile produselor intr-un mod
eficient, acoperind tot teritoriul tarii.



Comparativ cu anul 2015, cheltuielile cu publicitatea din domeniul audiovizualului au crescut
in anul 2019 cu 58% 1n cazul pietelor de medicamente analizate si cu aproximativ 157% in
cazul suplimentelor.

Potrivit Studiului privind comportamentul pacientului la nivel de farmacii si factorii care
influenteazd decizia de cumpdrare a produselor farmaceutice®, pretul reprezint al treilea factor
ca importanta in alegerea medicamentelor OTC si a suplimentelor alimentare. Astfel, pentru
cea mai bine vanduta forma de prezentare a fiecarui medicament OTC si supliment alimentar
inclus in clasamentul celor mai bine comercializate 25 de branduri, Tn cadrul prezentului studiu
s-arealizat o analizd a preturilor medii nete de vanzare avand ca scop (i) analizarea comparativa
a preturilor practicate la nivelul farmaciilor, (i) analizarea comparativa a preturilor practicate
la nivelul punctelor de lucru apartinand aceluiasi lant de farmacii, (iii) analizarea comparativa
a preturilor practicate la nivelul unitatilor farmaceutice online si punctelor de lucru fizice
apartinand aceleiasi retele, (iv) analizarea comparativa a preturilor din Romania versus alte
state europene.

Totodatd, analiza realizatd privind cadrul legislativ aplicabil medicamentelor eliberate fara
prescriptie medicald si suplimentelor alimentare a indicat oportunitatea emiterii unor noi
reglementari si modificdrii unor cerinte existente. Recomandarile sunt prezentate detaliat Tn
cadrul urmatoarelor capitole pe mésura descrierii cadrului legislativ n vigoare.

® Studiu realizat de Consiliul Concurentei in colaborare cu MetroMedia Transilvania, avand ca obiect identificarea
si evaluarea factorilor decisivi care stau la baza alegerii produselor farmaceutice de catre consumatorii finali.
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Capitolul II: Reglementari privind medicamentele si suplimentele alimentare

2.1 Definirea si clasificarea medicamentelor

Potrivit Directivei 2001/83/CE de instituire a unui cod comunitar cu privire la medicamentele
de uz uman® transpusi la nivel national prin Legea 95/2006 privind reforma in domeniul
sanatdatii’, medicamentul reprezinti (i) orice substanti sau combinatie de substante prezentati
ca avand proprietafi de tratare sau prevenire a bolilor umane; sau (ii) orice substana sau
combinatie de substante care poate fi folositd la om sau 1i poate fi administrata fie pentru
restabilirea, corectarea sau modificarea functiilor fiziologice prin exercitarea unei actiuni
farmacologice, imunologice sau metabolice, fie pentru stabilirea unui diagnostic medical.

La eliberarea autorizatiilor de punere pe piatd, Agentia Nationald a Medicamentului si a
Dispozitivelor Medicale din Romania clasifica medicamentele in:

(1) medicamente care se elibereaza cu prescriptie medicald;
(i1) medicamente care se elibereaza fara prescriptie medicala.

Medicamentele se elibereaza cu prescriptie medicald daca:

e prezintd un pericol direct ori indirect, chiar in cazul utilizarii corecte, daca sunt folosite
fara supraveghere medicala; sau

e sunt utilizate frecvent si In mare masurd incorect §i ca atare pot prezenta un pericol
direct ori indirect pentru sdnatatea umana; sau

e contin substante ori preparate ale acestora ale caror activitate si/sau reactii adverse
necesita investigatii aprofundate; sau

e sunt prescrise in mod normal de medic pentru a fi administrate parenteral.

Medicamentele care se elibereaza fara prescriptie medicald sunt medicamentele care nu se
incadreaza in criteriile mai sus mentionate.

ANMDMR elaboreaza anual Nomenclatorul cuprinzand medicamentele autorizate de punere
pe piata in Romdnia, precizand pentru fiecare medicament clasificarea pentru eliberare.

2.2 Punerea pe piata a medicamentelor
Niciun medicament nu poate fi pus pe piatd in Roméania fara o autorizatie de punere pe piata
emisa de catre ANMDMR sau féra o autorizatie eliberata conform procedurii centralizate.

Potrivit Legii sdndtatii® procedura de eliberare a autorizatiei de punere pe piati este finalizati
in maximum 210 zile de la depunerea unei cereri valide, iar la emiterea autorizatiei de punere

6 Publicata in Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr. 311 din 28 noiembrie 2001, denumiti, in continuare,
Directiva 2001/83.

" Republicati in Monitorul Oficial nr. 652 din 28.08.2015, denumiti, in continuare, Legea sdndtdtii.

8 Art. 726.



pe piatd detindtorul este informat de catre ANMDMR privind rezumatul caracteristicilor
produsului, asa cum a fost el aprobat.

O autorizatie de punere pe piata este valabila 5 ani si poate fi reinnoita dupa 5 ani pe baza unei
reevaludri a raportului risc-beneficiu de catre ANMDMR, daca aceasta autoritate a eliberat
autorizatia. Autorizatia de punere pe piatd reinnoita este valabila pe o perioada nelimitata, cu
exceptia cazului in care ANMDMR decide, din ratiuni justificate legate de farmacovigilenta,
inclusiv de expunerea unui numar insuficient de pacienti la medicamentul respectiv, sa recurga
la o reinnoire suplimentara pe o perioada de 5 ani.

Orice autorizatie de punere pe piatd, care In primii 3 ani de la emitere nu a fost urmata de
punerea efectiva a medicamentului pe piatd in Romania, isi inceteazd valabilitatea. Totodata,
dacd un medicament autorizat, pus pe piatd anterior, nu mai este prezent timp de 3 ani
consecutivi in Romania, autorizatia isi inceteaza valabilitatea.

Detinatorul autorizatiei de punere pe piata trebuie sa notifice ANMDMR in cazul in care,
temporar sau permanent, un medicament inceteaza sa fie pus pe piata din Romania; in afara
unor situatii exceptionale, aceasta notificare trebuie sa fie facuta cu cel putin 6 luni inainte de
intreruperea punerii pe piatd a medicamentului, iar in situatia Intreruperii punerii pe piatd a
medicamentului din motive comerciale, notificarea trebuie sa fie facuta cu cel putin 12 luni
Tnainte.

2.3 Reglementdri privind preturile medicamentelor eliberate fara prescriptie medicald la
nivelul altor state europene

In ceea ce priveste comercializarea medicamentelor in scopul de a controla cheltuielile publice
de sanatate, statele membre au adoptat masuri de naturd economica al cdror obiectiv primordial
constad in promovarea sanatatii publice prin asigurarea de stocuri disponibile adecvate de
medicamente la un cost rezonabil. Astfel, in general, la nivelul statelor europene n cazul
medicamentelor rambursabile sunt utilizate mecanisme de control al preturilor (ca de exemplu
sisteme de referentiere), autoritatile stabilind preturile acestor medicamente si/sau
influentandu-le. Tn cazul medicamentelor nerambursabile, care sunt frecvent medicamente
OTC, companiile farmaceutice stabilesc pretul medicamentului pe care il comercializeaza. Cu
toate acestea, in unele tari europene mecanismele de control al preturilor se aplica tuturor
medicamentelor. Astfel, dintre cele 12 tari utilizate, In Romania, ca indicator de comparatie in
vederea stabilirii preturilor la medicamentele eliberate cu prescriptie medicald, instrumente de
control aplicabile tuturor medicamentelor®, inclusiv medicamentelor eliberate fira prescriptie
medicald, sunt utilizate, spre exemplu, in Belgia.

In Belgia, o companie farmaceutici poate comercializa efectiv un produs medicinal numai dupa
obtinerea unui pret oficial maximal. Autoritatile determina preful pe baza informatiilor
stiintifice si economice furnizate de intreprindere, dosarul depus incluzand informatii privind
forma farmaceutica, indicatiile produsului, copie a autorizatiei de punere pe piatd, date privind

® Potrivit informatiilor publice disponibile coroborate cu informatiile furnizate de autorititile de concurenti
respondente.
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structura costurilor, o comparatie cu preturile practicate la nivelul altor state membre si preturile
unor medicamente comparabile care se comercializeaza la nivelul acestei tari. Dupa finalizarea
procedurii de stabilire a preturilor, autoritatile determina preful maximal din fabrica, acesta
fiind pretul de vanzare (excluzand TVA) care poate fi perceput de catre solicitant
distribuitorului (sau farmacistului). Acest pret este parte din pretul maximal perceput
pacientilor, care este denumit pret public maximal. Pretul public maximal este calculat la
cererea solicitantului de catre autoritati si cuprinde (i) pretul din fabrica, (ii) marja de profit
predefinita la nivelul distribuitorului, (iii) marja de profit predefinita pentru farmacist, (iv) taxa
pe valoarea adiugata'® si, in cazul medicamentelor rambursabile, un comision pentru farmacist.
Marjele de profit anterior mentionate pentru distribuitori si farmacisti sunt marje maximale,
ceea ce inseamna faptul ca distribuitorul si farmacistul nu pot aplica marje de profit mai mari
atunci cand vand produsul medicamentos farmacistului sau pacientului.

Potrivit informatiilor publice disponibile pe site-ul autorititilor belgiene'!, in cazul

medicamentelor OTC, compania farmaceutica justificd pretul solicitat prin furnizarea unei
structuri a pretului care include elemente privind costurile de productie, import, transport,
cercetare-dezvoltare, precum si elemente privind costurile salariale, cheltuielile de promovare,
de vanzare si costuri generale. La aceste elemente de cost se adauga marja producatorului, in
general, fiind permisa o marja de 10% 1n cazul unui medicament produs sau de 5% in cazul
unui medicament importat.

Marja distribuitorului este stabilita la 13,1% din pretul sau de vanzare fard TVA, farad a depasi
2,18 euro, In timp ce marja farmacistului este stabilita la 31% din pretul de vanzare fard TVA,
fara a depasi 7,44 euro. Marjele sunt limitate de indata ce pretul din fabricad este mai mare de
14,38 euro sau pretul public este mai mare de 25,43 euro.

Distribuitor Farmacist

Pretul public incluzand | 13.1% din pretul de vanzare | 31% din pretul de vanzare
TVA <25.43 euro excluzand TVA excluzand TVA

Pretul public incluzind | 2.18 euro/forma de | 7.44 euro/forma de
TVA >25.43 euro prezentare prezentare

In Spania, Ministerul Santatii poate controla pretul medicamentelor nerambursabile in cazul
existentei unor motive legitime de interes public. Pretul la care detinatorul autorizatiei de
punere pe piatd intentioneazad sd comercializeze produsul este notificat la autoritatile cu
competente in domeniul sanatatii, acestea putandu-se opune pretului notificat doar din motive
de protejare a interesului public. Ca urmare a unei modificari recente a legii spaniole privind
medicamentele si dispozitivele medicale, Ministerul Sanatatii poate stabili preturi maximale de

10 6%.
1 https://economie.fgov.be/fr/ithemes/ventes/politique-des-prix/prix-reglementes/medicaments-usage-
humain/medicaments-originaux/medicaments-en-vente-libre-ou.
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vanzare cu amanuntul pentru produsele nerambursate vandute in Spania (inclusiv medicamente
fara prescriptie medicald) care ar putea fi necesare pentru protectia sanatatii publice in contextul
unei crize exceptionale de sdnatate (cum ar fi Covid 19). Singura conditie pe care o impune
legea este ca decizia ministerului sd se bazeze pe factori obiectivi si sd fie transparenta, iar
preturile fixe sunt valabile pe toatd durata circumstantelor exceptionale care au motivat
interventia administrativa.

In Italia, pretul medicamentelor nerambursabile este stabilit in mod liber de citre detinitorul
autorizatiei de introducere pe piatd, iar acesta poate creste pretul acestor produse numai la
fiecare doi ani (in anii impari).

In Grecia, in cazul medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala se determind un pret cu
amanuntul orientativ egal cu media celor mai mici trei preturi ale aceluiasi medicament
inregistrate in trei state membre, insa acesta nu este obligatoriu pentru intreprinderile care au
dreptul sa comercializeze produsele OTC, acestea putdndu-si stabili Tn mod liber politica de
preturi.

In state precum Cehia, Ungaria, Polonia, Germania, Slovacia, Bulgaria, autoritatile
reglementeaza, In general, preturile medicamentelor rambursabile si/sau ale medicamentelor
eliberate pe baza unei prescriptii medicale. Similar acestor state, in Romania sunt supuse
aprobarii Ministerului Sanatatii preturile medicamentelor care se elibereazd pe baza de
prescriptie medicald, in timp ce pretul medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala si al
medicamentelor magistrale si oficinale se stabileste si se modifica in mod liber.

2.4 Definirea si clasificarea suplimentelor alimentare

Schimbarile la nivelul situatiei socio-economice, precum si in stilurile de viata ale diferitelor
grupe de populatie au dus la nevoi nutritionale diferite si la schimbarea obiceiurilor alimentare.
Astfel, consumatorii aleg sd suplimenteze aportul anumitor nutrienti prin suplimente
alimentare. Exista o gamd largd de nutrienti si alte ingrediente care ar putea fi prezente in
compozitia suplimentelor alimentare, incluzidnd, dar fard a se limita la acestea: vitamine,
minerale, aminoacizi, acizi grasi esentiali, fibre si diverse plante si extracte vegetale.

Directiva 2002/46/CE referitoare la apropierea legislatiilor statelor membre privind
suplimentele alimentare!? realizeazi o armonizare partiali a normelor aplicabile introducerii
pe piata a suplimentelor alimentare si stabileste norme specifice pentru vitaminele si mineralele
utilizate ca ingrediente in fabricarea suplimentelor alimentare. In ceea ce priveste stabilirea
unor norme specifice aplicabile altor substante decat vitamine Sau minerale utilizate Tn

fabricarea suplimentelor alimentare, Comisia Europeani a concluzionat®® ¢ nu este oportuni

12 Adoptata la data de 10 funie 2002, denumit, in continuare, Directiva 2002/46.
13 1n cadrul Raportului privind utilizarea altor substante dect vitamine si minerale in suplimentele alimentare,
05.12.2008; https://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/PDF/?uri=CELEX:52008DC0824&from=RO.
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stabilirea unor reguli specifice, ludnd in considerare cd piata suplimentelor alimentare care
contin alte substante decat vitamine sau minerale este extrem de diversificatd din punct de
vedere al substantelor utilizate si variaza de la un stat membru la altul, ca urmare a obiceiurilor
alimentare foarte diversificate, a existentei unor traditii puternice privind utilizarea anumitor
substante in unele state membre etc. Asadar, utlizarea altor substante decat vitamine sau
minerale Tn fabricarea suplimentelor alimentare constituie obiectul normelor aflate in vigoare
in legislatiile nationale si care se aplici in temeiul art. 34 - 36 din Tratatul privind
Functionarea Uniunii Europene, fara sa aduca atingere dispozitiilor comunitare cu aplicabilitate
generala.

Potrivit Directivei 2002/46°, suplimentele alimentare sunt produse alimentare al ciror scop
este de a suplimenta regimul alimentar si care reprezinta surse concentrate de nutrienti sau alte
substante cu efect nutritiv sau fiziologic, singure sau in combinatie, comercializate sub forma
de doza, respectiv in forme de prezentare cum ar fi: capsule, pastile, comprimate, pilule sau alte
forme similare, pachete de pulbere, fiole de lichid, flacoane cu picurator si alte forme
asemandtoare de preparate lichide sau pulberi destinate consumului in cantitati mici,
masurabile. Potrivit aceleiasi directive, prin nutrienti se inteleg urméatoarele substante: (1)
vitamine si (ii) minerale.

Lista armonizatd a vitaminelor si mineralelor ce pot fi utilizate in fabricarea suplimentelor
alimentare, precum si formele acestora, sunt prevazute in anexele I si II ale Directivei 2002/46.
La nivel national, Ordinul Ministerului Sanatatii 1069/2007 pentru aprobarea Normelor
privind suplimentele alimentare®® reprezinti cadrul legal necesar aplicirii Directivei 2002/46.

In ceea ce priveste substantele, altele decat vitaminele si mineralele care pot fi folosite in
producerea suplimentelor alimentare, unele state membre!” au stabilit liste pozitive si/sau
negative ale speciilor vegetale care pot fi utilizate Tn fabricarea suplimentelor alimentare. Tn
Romaénia, Ordinul comun al Ministerului Agriculturii, Padurilor si Dezvoltarii Rurale si al
Ministerului Sanatatii 244/2005 privind prelucrarea, procesarea si comercializarea plantelor
medicinale §i aromatice utilizate ca atare, partial procesate sau procesate sub forma de
suplimente alimentare!® stabileste lista plantelor care pot fi sau nu utilizate in compozitia
suplimentelor alimentare. Acelasi act normativ, stabileste pentru anumite plante limitele
maxime in substantele active si indicatorii in vederea prelucrarii, procesdrii §i comercializarii
produselor care contin aceste plante. Astfel, lista 1 a ordinului mai sus mentionat cuprinde

14 Potrivit art. 34 si 35 Tntre statele membre sunt interzise restrictiile cantitative la import si la export, precum si
orice masuri cu efect echivalent. Dispozitiile acestor articole nu se opun interdictiilor sau restrictiilor la import, la
export sau de tranzit, justificate pe motive de morala publica, de ordine publica, de siguranta publica, de protectie
a sanatatii si a vietii persoanelor si a animalelor sau de conservare a plantelor, de protejare a unor bunuri de
patrimoniu national cu valoare artistica, istorica sau arheologicd sau de protectie a proprietatii industriale si
comerciale (art. 36).

15 Art. 2.

16 Publicat in Monitorul Oficial cu numirul 455 din data de 5 iulie 2007, denumit, in continuare, Ordinul
1069/2007.

7 Croatia, Franta, Italia, Bulgaria, Cehia, Danemarca, Estonia, Ungaria, Lituania, Olanda, Belgia.

18 Publicat in Monitorul Oficial 456/30.05.2005, denumit in continuare, Ordinul 244/2005.
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plantele periculoase pentru consumul uman, lista 2 include ciupercile comestibile, iar lista 3
cuprinde plantele ce urmeaza a fi notificate daca sunt supuse predozarii.

Alaturi de Ordinul nr. 1069/2007 si de Ordinul nr. 244/2005, cadrul legal national specific
suplimentelor alimentare cuprinde:

o Legea nr. 491/2003 privind plantele medicinale §i aromatice, precum §i produsele
stupului'® - stabileste cadrul general privind productia, procesarea si organizarea pietei
plantelor medicinale, aromatice si produselor stupului, relatiile dintre producatori,
procesatori si comercianti. Totodata, prin acelasi act normativ se infiinteazd Comitetul
tehnic al plantelor medicinale si aromatice si al produselor stupului responsabil, in
principal, de intocmirea Listei nationale a plantelor medicinale, aromatice si
produselor stupului; actualizarea periodica a acestei liste si arbitrarea problemelor
tehnice si stiintifice aparute in cadrul activitatii de notificare si control.

e Ordinul nr. 1946/2014 pentru aprobarea Procedurii privind modul de realizare a
notificarii produselor finite pe baza de plante medicinale, aromatice si produse ale
stupului care se notifica de catre operatorii din domeniu si se incadreaza ca suplimente
alimentare, produse de uz intern sau extern, exclusiv produsele cosmetice? - stabileste
regulile generale privind etapele referitoare la analiza, metodele, tehnicile de lucru
utilizate si conditiile in care un produs finit pe baza de plante medicinale, aromatice si
produse ale stupului, incadrat ca supliment alimentar sau ca produs de uz extern, poate
obtine din partea Serviciului National pentru Plante Medicinale, Aromatice si Produse
ale Stupului dreptul de comercializare pe piata din Romania.

o  Ordinul comun al Ministerului Agriculturii, Padurilor si Dezvoltarii Rurale, al
Ministerului Sanatatii si al Autoritatii Nationale Sanitare Veterinare si pentru
Siguranta Alimentelor nr. 1228/2005 pentru aprobarea Normelor tehnice privind
comercializarea suplimentelor alimentare predozate de origine animala §i vegetala
si/sau a amestecurilor acestora cu vitamine, minerale §i alfi nutrienti;

e Ordonanta nr. 59/2006 privind utilizarea suplimentelor nutritive de catre sportivi>* -
stabileste cadrul legal privind utilizarea suplimentelor nutritive de cétre sportivi.

Tn calitate de produs alimentar, suplimentele alimentare sunt reglementate de texte legislative
cu aplicabilitate generala care apartin legislatiei privind siguranta alimentara. Totalitatea
acestor dispozitii constituie un cadru legislativ substantial, 1a nivelul Uniunii Europene existand
o legislatie reprezentati de peste 130?? de reglementiri cadru pentru bunurile alimentare. in

19 Republicatd in Monitorul Oficial nr. 52 din 20.01.2011, denumitd, in continuare, Legea nr. 491/2003.

20 publicat Tn Monitorul Oficial nr. 950 din 29.12.2014.

21 Publicatd in Monitorul Oficial nr. 746 din 31.08.2006.

22 Potrivit Ghidului suplimentelor alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice si produse ale stupului,
elaborat de Institutul National de Cercetare Dezvoltare pentru Bioresuse Alimentare, 2018.
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continuare sunt enumerate principalele acte normative care constituie cadrul legal national
general privind produsele alimentare.

e Legea nr. 150/2004 privind siguranta alimentelor si a hranei pentru animale® -
stabileste cadrul juridic general si cerintele legislatiei alimentare, precum si procedurile
aplicabile Tn materie de sigurantd alimentara;

e Hotararea nr. 106/2002 privind etichetarea alimentelor?® - reglementeazi modul de
etichetare a alimentelor livrate ca atare consumatorului final, precum si restaurantelor,
spitalelor, cantinelor si altor agenti economici care prepara si furnizeaza hrana pentru
populatie;

e Hotararea nr. 723/2011 privind stabilirea cadrului legal necesar pentru aplicarea
Regulamentului (CE) nr. 1924/2006 al Parlamentului European si al Consiliului din 20
decembrie 2006 privind mentiunile nutritionale §i de sanatate inscrise pe produsele
alimentare? - stabileste cadrul legal necesar pentru aplicarea Regulamentului (CE) nr.
1924/2006 al Parlamentului European si al Consiliului din 20 decembrie 2006 privind
mentiunile nutritionale si de sanatate inscrise pe produsele alimentare. Acest din urma
regulament stabileste conditiile de utilizare a mentiunilor nutritionale si de sanatate
nscrise pe etichetele produselor alimentare;

o  Ordinul nr. 1705/2011 privind controlul pe piata al mentiunilor nutritionale §i de
sandtate inscrise pe produsele alimentare®® - potrivit acestui ordin, controlul pe piata al
mentiunilor nutritionale si de sanatate inscrise pe produsele alimentare, precum si
constatarea contraventiilor si aplicarea sanctiunilor contraventionale reprezinta
responsabilitati ale Ministerului Sandtatii si ale Autoritatii Nationale pentru Protectia
Consumatorilor;

o Hotardarea nr. 204/2020 privind stabilirea unor masuri pentru aplicarea
Regulamentului (UE) 2019/515 al Parlamentului European si al Consiliului din 19
martie 2019 privind recunoasterea reciproca a marfurilor comercializate in mod legal
in alt stat membru si de abrogare a Regulamentului (CE) nr. 764/2008%" - stabileste
cadrul legal si institutional necesar aplicarii Regulamentului (UE) 2019/515 al
Parlamentului European si al Consiliului din 19 martie 2019 privind recunoasterea
reciproca a marfurilor comercializate Tn mod legal in alt stat membru;

e Hotardrea nr. 590/2018 privind stabilirea cadrului institutional §i a unor masuri pentru
punerea in aplicare a Regulamentului (UE) 2015/2283 al Parlamentului European si
al Consiliului din 25 noiembrie 2015 privind alimentele noi, de modificare a

23 Republicatd in Monitorul Oficial nr. 959 din 29.11.2006.
24 Publicatd in Monitorul Oficial nr. 147 din 27.02.2002.

25 Pyblicatd in Monitorul Oficial nr. 546 din 02.08.2011.

2 publicat Tn Monitorul Oficial nr. 256 din 18.04.2012.

27 Publicat Tn Monitorul Oficial nr 238 din 24.03.2020.
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Regulamentului (UE) nr. 1169/2011 al Parlamentului European si al Consiliului si de
abrogare a Regulamentului (CE) nr. 258/97 al Parlamentului European si al
Consiliului §i a Regulamentului (CE) nr. 1852/2001 al Comisiei, precum §i a
Regulamentului de punere in aplicare (UE) 2018/456 al Comisiei privind etapele
procedurale ale procesului de consultare pentru stabilirea statutului de aliment nou in
conformitate cu Regulamentul (UE) 2015/2283 al Parlamentului European si al
Consiliului privind alimentele noi?® - stabileste cadrul institutional, precum si unele
masuri pentru punerea in aplicare a Regulamentului (UE) 2015/2283 al Parlamentului
European si al Consiliului din 25 noiembrie 2015 privind alimentele noi. Acest din urma
regulament are scopul de a supune unei proceduri de autorizare orice aliment care intra
sub incidenta definitiei de ,,aliment nou”, care, in sensul regulamentului, se refera la
orice aliment care nu a fost utilizat pentru consumul uman la un nivel semnificativ pe
teritoriul Uniunii inainte de 15 mai 1997, indiferent de data aderarii statelor membre la
Uniune. Potrivit aceluiasi regulament, doar alimentele noi autorizate si incluse in lista
Uniunii pot fi introduse pe piatd pe teritoriul Uniunii ca atare, sau utilizate in sau pe
alimente, In conformitate cu conditiile de utilizare si cerintele de etichetare specificate
n lista Uniunii.

Tn luna aprilie a anului 2021, cadrul legislativ national specific suplimentelor alimentare a fost
completat cu Legea nr. 56/2021 privind suplimentele alimentare?®. Prevederile acestei legi nu
se aplica medicamentelor definite Tn titlul XVI1I1 "Medicamentul” din Legea sanatatii, si nici
suplimentelor alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice si produse ale stupului,
reglementate prin Legea nr. 491/2003. De asemenea, in termen de 90 de zile de la data intrarii
in vigoare a acestei legi, Ministerului Santitii 1i revine sarcina de a elabora normele® tehnice
pentru fabricarea, comercializarea si utilizarea suplimentelor alimentare, care se aproba prin
hotarare a Guvernului, urmand ca la data intrdrii in vigoare a normelor tehnice, Ordinul
1069/2007 sa se abroge.

Spre deosebire de Directiva 2002/46 in cadrul careia nutrientii sunt definiti ca vitamine si
minerale, Legea privind suplimentele alimentare include in categoria nutrientilor alaturi de
vitamine si minerale si alte substante cu efect nutritional sau fiziologic®.

Potrivit art. 1 alin. (2) din Legea privind suplimentele alimentare, Ministerul Sanatatii este
autoritatea competenta in domeniul suplimentelor alimentare pe baza de:

a) vitamine, minerale;

b) amestecuri de vitamine si/sau minerale;

C) substante cu efect nutritional sau fiziologic, altele decat vitamine si minerale;

28 Publicatd in Monitorul Oficial nr. 699 din 10.08.2018.

29 Monitorul Oficial, Partea I nr. 332 din 01 aprilie 2021, denumita, in continuare, Legea privind suplimentele
alimentare.

% Pana la data inaintdrii prezentului raport cdtre Plenul Consiliului Concurentei, Normele tehnice pentru
fabricarea, comercializarea si utilizarea suplimentelor alimentare nu au fost publicate.

31 Si anume: aminoacizi, enzime, prebiotice si probiotice, acizi grasi esentiali, extracte vegetale, inclusiv plante,
alge, licheni, ciuperci, precum si extracte si uleiuri esentiale ale acestora si/sau extracte animale, substante
bioactive autorizate si incluse in Catalogul Novel-Food - alimente noi, al Uniunii Europene.
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d) amestecuri de vitamine si/sau minerale cu substante cu efect nutritional sau fiziologic, altele
decat vitamine si minerale;

e) amestecuri de vitamine si/sau minerale cu extracte vegetale si/sau animale;

f) amestecuri de vitamine si/sau minerale cu extracte vegetale si/sau animale, cu substante cu
efect nutritional sau fiziologic, cu plante si/sau produse ale stupului.

Astfel, suplimentele alimentare pe baza substantelor mai sus mentionate nu pot fi introduse pe
piata Tnainte de data eliberdrii certificatului de notificare de catre structura de specialitate
desemnatd la nivelul Ministerului Sanatitii. In plus, pentru amestecurile care contin
ingredientele prevazute la lit. a)-c) consumate ca ingrediente prevazute la lit. d)-f) notificarea
se face la Ministerul Sanatatii, dupa primirea avizului tehnic consultativ emis de Comitetul
tehnic prevazut la art. 5din Legea nr. 491/2003, iar pentru extractele vegetale, plantele
medicinale si aromatice, precum si pentru produsele stupului, avizul tehnic consultativ este
solicitat de Ministerul Sanatatii.

Totodata, pe pagina de internet a Ministerului Sanatatii se va afisa, printre altele, lista plantelor
admise in suplimentele alimentare, preluata de la Ministerul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale
precum si o lista a substantelor cu efect nutritional sau fiziologic admise in suplimentele
alimentare.

De asemenea, potrivit aceleiasi legi, etichetarea neconforma a suplimentelor alimentare,
incadrarea acestora in alta categorie de produse alimentare sau dispozitive medicale cu scopul
eludarii dispozitiilor Legii privind suplimentele alimentare, comercializarea suplimentelor
alimentare care au depasit data durabilititii minimale, comercializarea suplimentelor
alimentare fard certificat de notificare, nerespectarea prevederilor legale referitoare la
ingredientele din compozitia acestora si publicitatea neconforma constituie contraventii $i se
sanctioneazd cu amenzi Intre 3.000 de lei si 15.000 lei si oprirea temporara/definitiva de la
comercializare.

Totodata, conform Legii privind suplimentele alimentare, materialele publicitare vor fi supuse
avizarii de catre autoritatea competentd (Ministerul Sandtdtii) in termen de 6 luni de la data
intrarii in vigoare a normelor tehnice de aplicare a acestei legi. De asemenea, potrivit aceluiasi
act normativ constatarea contraventiilor si aplicarea sanctiunilor in ceea ce priveste etichetarea
si publicitatea neconformd a suplimentelor alimentare se realizeaza de catre Autoritatea
Nationala pentru Protectia Consumatorului, la sesizarea Ministerului Sanatatii.

Luénd in considerare absenta normelor tehnice de aplicare a acestei legi si perioada de timp
scursa de la intrarea In vigoare a noului act normativ, interval in care legislatia subsecventd in
domeniu nu a fost modificata si/sau completata conform prevederilor acestei legi, cadrul
legislativ prezentat in cadrul urmatoarelor capitole reflecta reglementarile anterior publicarii
Legii privind suplimentele alimentare aflate, de altfel, in vigoare pe parcursul perioadei
analizate in cadrul prezentului studiu.
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Potrivit®? Asociatiei Roméane a Producitorilor de Medicamente Fira Prescriptie, Suplimente
Alimentare si Dispozitive Medicale, cadrul legislativ aplicabil suplimentelor alimentare ar
putea fi Imbunatatit prin includerea mai multor aspecte, printre care:

e reglementarea prin acelasi act normativ inclusiv a suplimentelor alimentare pe baza de
plante;

e redactarea unor reglementari clare in domeniul publicitatii suplimentelor alimentare;

e includerea unor prevederi clare privind obligativitatea atestarii compozitiei si calitatii
suplimentelor alimentare ce intra pe piata din Romania;

e reglementarea sub egida unei singure autorititi (ANMDMR) competenta in ceea ce
priveste toate procedurile juridice din domeniul suplimentelor alimentare sau in cazul
in care aceasta variantd nu ar fi consideratd optima de legiuitor, realizarea unei
departajari clare a competentelor autoritatilor actuale (Ministerul Sanatatii si Ministerul
Agriculturii i Dezvoltarii Rurale).

Consiliul Concurentei apreciazd ca binevenite propunerile mai sus mentionate care pot
contribui la imbunititirea cadrului legal in domeniul suplimentelor alimentare. In acest sens,
autoritatea de concurentd considera ca propunerile anterior mentionate contribuie la cresterea
nivelului de protectie a sanatatii consumatorilor si creeaza premisele unei aplicari corecte si
consecvente a cadrului legislativ, eliminand posibilitatea unor interpretari contradictorii si
asigurand conditii de concurenta egale.

Tn anul 2017, In urma Raportului privind investigatia utild pentru cunoasterea sectorului
farmaceutic din Romania®, Colegiul Farmacistilor Filiala Maramures a propus modificarea
legislatiei In domeniul suplimentelor alimentare in sensul includerii suplimentelor si
medicamentelor sub incidenta aceleiasi autoritati de supraveghere. La acel moment, Consiliul
Concurentei a sustinut propunerea acestuia, considerand ca includerea in responsabilitétile
ANMDMR a autorizarii acestor suplimente ar putea conduce la egalitatea de tratament. Cu
toate acestea, in situatia in care legiuitorul apreciaza ca aceastd variantd nu este fezabila,
stabilirea unor criterii care sa permitda o departajare clard a produselor in cele doua categorii
(medicament, respectiv supliment alimentar) reprezinta o alta variantd pentru a se evita tratarea
unor situatii similare/comparabile in mod diferit.

In ceea ce priveste proiectul legii privind suplimentele alimentare, acesta, initial, avea ca scop,
printre altele, crearea unui cadru de reglementare unitar. Cu toate acestea, proiectul de lege
trimis la promulgare a exclus suplimentele alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice
si produse ale stupului. In acest context, Consiliul Concurentei considera ci pentru a rationaliza
si a simplifica cadrul legislativ, urmarind in acelasi timp obiectivul unei mai bune reglementari,
cerintele normative aplicabile suplimentelor alimentare ar trebui sa fie integrate intr-un singur
cadru legislativ.

32 Adresa inregistrata la Consiliul Concurentei cu nr. RG 6891/27.05.2020.
33 Declangati prin Ordinul Presedintelui Consiliului Concurentei nr. 107/14.03.2013.
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Potrivit Ghidului suplimentelor alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice §i produse
ale stupului®* la nivelul intregii Uniunii Europene s-a remarcat tendinta de crestere a ofertei si
vanzarii de produse alimentare prin internet (un canal de comercializare mai putin transparent,
mai dificil de controlat, expunand mai mult consumatorii la practicile inseldtoare si achizitia de
produse care nu prezinti sigurantd). In ceea ce priveste segmentul de suplimente alimentare,
potrivit aceleiasi surse, In perioada 2010-2015, s-a dublat numarul alertelor rapide, in special
datoritd comercializdrii cu declaratii inselatoare a produselor prin internet si a Incalcarii
prevederilor Regulamentului (UE) Nr. 1169/2011 al Parlamentului European si al Consiliului
privind informarea consumatorilor cu privire la produsele alimentare. Tn plus, in cadrul
aceluiasi ghid se mentioneazd faptul ca in cadrul unor exercitii de control a comertului
electronic la care au participat 25 de state membre alaturi de Elvetia si Norvegia din cele
aproximativ 1100 de website-uri verificate, 2/3 vindeau alimente proaspete si suplimente
alimentare neautorizate.

Tn vederea asiguririi unei supravegheri eficiente a pietei de-a lungul lantului agroalimentar, a
fost adoptat Regulamentul nr. 625/2017% care stabileste, printre altele, norme privind
efectuarea controalelor oficiale si a altor activitati oficiale de catre autoritdtile competente din
statele membre. Conform acestui regulament, in vederea efectuarii de controale oficiale in cazul
schimburilor comerciale care au loc prin intermediul internetului sau prin alte mijloace de
comunicare la distanta, autoritatile competente sunt in masurd sa obtind esantioane prin
comenzi realizate anonim, care ulterior sa fie analizate, testate sau supuse unei verificari a
conformitatii.

Regulamentul mai sus mentionat, cu anumite exceptii, se aplica din decembrie 2019. Astfel,
pana la aceasta data, pentru efectuarea controalelor, statele membre ar fi trebuit sa desemneze
autoritati competente care sd actioneze in interesul publicului si care sa dispund de dotarile
corespunzatoare si personalul necesar desfasurarii acestei activitati.

2.5 Punerea pe piata a suplimentelor alimentare
Este interzisa punerea pe piatd a produselor incadrate in categoria suplimentelor alimentare

inainte de obtinerea avizului/certificatului de notificare eliberat de autoritdtile competente.
Notificarea este obligatia producatorului/importatorului sau distribuitorului care intentioneaza

34 Elaborat de Institutul National de Cercetare Dezvoltare pentru Bioresurse Alimentare, 2018.

3 Regulamentul nr. 625/2017 privind controalele oficiale si alte activitati oficiale efectuate pentru a asigura
aplicarea legislatiei privind alimentele si furajele, a normelor privind sandtatea i bundstarea animalelor,
sandtatea plantelor si produsele de protectie a plantelor, de modificare a Regulamentelor (CE) nr. 999/2001,
(CE) nr. 396/2005, (CE) nr. 1069/2009, (CE) nr. 1107/2009, (UE) nr. 1151/2012, (UE) nr. 652/2014, (UE)
2016/429 si (UE) 2016/2031 ale Parlamentului European si ale Consiliului, a Regulamentelor (CE) nr. 1/2005 si
(CE) nr. 1099/2009 ale Consiliului si a Directivelor 98/58/CE, 1999/74/CE, 2007/43/CE, 2008/119/CE si
2008/120/CE ale Consiliului si de abrogare a Regulamentelor (CE) nr. 854/2004 si (CE) nr. 882/2004 ale
Parlamentului European si ale Consiliului, precum si a Directivelor 89/608/CEE, 89/662/CEE, 90/425/CEE,
91/496/CEE, 96/23/CE, 96/93/CE si 97/78/CE ale Consiliului si a Deciziei 92/ 438/CEE a Consiliului, publicat
n Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr. 95/07.04.2017.
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sa introduca pe piatda suplimentul alimentar, iar in functie de compozitia produselor,
suplimentele alimentare se supun cerintelor normative ale urmatoarelor ordine:

e conform Ordinului Ministerului Sanatatii nr. 1069/2007 pentru aprobarea Normelor
privind suplimentele alimentare - suplimentele alimentare avand in compozitie exclusiv
vitamine §i minerale (singulare sau combinate) se comercializeaza numai in baza
certificatului de notificare emis de structura de specialitate din cadrul Ministerului
Sanatatii in urma completarii unui formular de notificare insotit de modelul de eticheta
a produsului in cauza. Notificare eliberatd in termen de 15 zile.

Avand in vedere publicarea in Monitorul Oficial a Legii privind suplimentele alimentare,
ordinul mai sus mentionat va fi aborgat la data intrdrii in vigoare a normelor tehnice pentru
fabricarea, comercializarea si utilizarea suplimentelor alimentare. Potrivit acestei legi
suplimentele alimentare care contin numai vitamine si minerale si/sau amestecuri de vitamine
si minerale se notificd Ministerului Sanatatii prin transmiterea catre aceasta autoritate a unei
cereri de notificare tipizate, formular de notificare, insotitd de modelul etichetei pentru produsul
in cauza, in format electronic si in folio.

e conform Ordinului comun al Ministerului Agriculturii, Padurilor si Dezvoltarii Rurale,
al Ministerului Sanatatii si al Autoritatii Nationale Sanitare Veterinare §i pentru
Siguranta Alimentelor nr. 1228/2005 pentru aprobarea Normelor tehnice privind
comercializarea suplimentelor alimentare predozate de origine animala si vegetala
si/sau a amestecurilor acestora cu vitamine, minerale §i alfi nutriengi - suplimentele
alimentare predozate de origine animala si vegetald si/sau a amestecurilor acestora cu
vitamine, minerale si alti nutrienti se comercializeaza numai in baza certificatului de
notificare eliberat de Institutul de Bioresurse Alimentare, Institutul de Sanatate Publica
lasi, Institutul de Sanatate Publica Cluj-Napoca sau Institutul de Sanatate Publica
Timisoara. Acesta este eliberat in termen de 10 zile calendaristice de la data depunerii
dosarului de notificare.

Avand n vedere publicarea in Monitorul Oficial a Legii privind suplimentele alimentare,
SNPMAPS a sistat®® activitatea de notificare a suplimentelor alimentare care intri sub incidenta
acestei legi si care se notificau la Institutul de Bioresurse Alimentare conform Ordinului
1228/2005. Potrivit acestei legi, suplimentele alimentare pe baza de substante cu efect
nutritional sau fiziologic, altele decat vitamine si minerale, amestecuri de vitamine si/sau
minerale cu substante cu efect nutritional sau fiziologic, altele decat vitamine si minerale,
amestecuri de vitamine si/sau minerale cu extracte vegetale si/sau animale, precum si
amestecuri de vitamine si/sau minerale cu extracte vegetale si/sau animale, cu plante medicinale
si/sau aromatice si/sau produse ale stupului se notifica la institutiile din subordinea Ministerului
Sanatatii, pe baza dosarului de notificare.

% Potrivit informatiilor publicate pe pagina de internet a acestei autorititi (web site accesat la data de 15.04.2021).
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e conform Ordinului comun al Ministerului Agriculturii, Padurilor si Dezvoltarii Rurale
si al Ministerului Sanatatii nr. 244/2005 privind prelucrarea, procesarea si
comercializarea plantelor medicinale si aromatice utilizate ca atare, partial procesate
sau procesate sub formd de suplimente alimentare predozate® - suplimentele
alimentare avand in compozitie plante medicinale §i aromatice (singulare si combinate)
se comercializeazd numai in baza avizului acordat de Institutul de Bioresurse
Alimentare - Serviciul National pentru Plante Medicinale Aromatice si Produse ale
Stupului in urma notificarii prealabile a produsului. Avizul de receptie este transmis in
termen de 30 de zile de la data primirii dosarului de notificare.

Avizul/certificatul de notificare pentru un supliment alimentar este valabil pana la modificarea
calitativa sau cantitativa a compozitiei acestuia.

Potrivit Procedurii privind modul de realizare a notificarii produselor finite pe baza de plante
medicinale, aromatice si produse ale stupului care se notifica de catre operatorii din domeniu
si se incadreaza ca suplimente alimentare, produse de uz intern sau extern, exclusiv produsele
cosmetice®®, in cazul aparitiei de noi reglementiri referitoare la comercializarea produselor
notificate, operatorul economic are obligatia de a se prezenta la SNPMAPS si a se supune noilor
cerinte legislative. Cu toate acestea, se observa faptul ca nu este prevazut un orizont de timp in
care aceastd obligatie trebuie indeplinita si nici eventualele masuri/sanctiuni aplicate pentru
neindeplinirea acesteia.

Pentru a garanta indeplinirea acestei obligatii de catre toti operatorii economici §i a se evita,
astfel, conformarea arbitrara a acestora, Consiliul Concurentei apreciaza ca legislatia in
domeniu poate fi imbunatatita prin (i) stabilirea unui orizont de timp 1n care operatorii trebuie
sa se prezinte la autoritatea competentd in vederea conformarii noilor cerinte legislative si (i1)
stabilirea unor masuri/sanctiuni aplicate Intreprinderilor in cazul neindeplinirii acestei obligatii
n intervalul de timp definit. in situatia in care autoritatea nu dispune de parghiile legale pentru
a implementa aceastd recomandare, apreciem ca ar putea fi avutd in vedere adaptarea cadrului
normativ, pentru a permite o astfel de interventie.

Avizele/certificatele de notificare eliberate potrivit Ordinului nr. 1228/2005 si Ordinului nr.
244/2005 sunt inregistrate Tn Registrul unic de evidenta a avizelor/certificatelor de notificare
ale produselor®, iar lista suplimentelor alimentare notificate este disponibild pe site-ul
Institutului National de Cercetare-Dezvoltare pentru Bioresurse Alimentare, in timp ce
informatiile privind suplimentele alimentare notificate, potrivit Ordinului 1069/2007, la
Ministerul Sanatatii sunt publicate pe pagina de internet a acestei din urma autoritati.

37 Publicat Tn Monitorul Oficial cu nr. 456 din 30.05.2005.

38 Aprobatd prin Ordinul Ministerului Agriculturii si Dezvoltarii Rurale nr. 1946/2014, publicat in Monitorul
Oficial, Partea | nr. 950 din 29 decembrie 2014.

39 Tn cadrul acestui registru se consemneaza urmitoarele: numarul si seria certificatului/avizului de notificare, dupa
caz, detinatorul acestuia, denumirea produsului si, in anumite situatii, unele observatii rezultate din evenimente
aparute ulterior notificérii, ca de exemplu: schimbarea denumirii produsului, fard a i se modifica compozitia,
retragerea produsului de pe piatd, schimbarea denumirii detinatorului notificarii etc.
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Pe pagina de internet a Institutului National de Cercetare-Dezvoltare pentru Bioresurse
Alimentare, informatiile privind avizele/certificatele de notificare eliberate sunt prezentate
defalcat pe ani si in functie de autoritatea care a eliberat aceste documente, rezultand peste 30
de fisiere aferente perioadei 2005-2020, aspect care poate ingreuna consumatorul in procesul
de cautare a informatiilor privind produsele notificate.

Consiliul Concurentei recomanda crearea unei platforme dedicatd suplimentelor alimentare
care sa reuneasca toate informatiile prezentate in cadrul listelor privind suplimentele alimentare
notificate (indiferent de compozitia suplimentelor si de autoritatea competentd care a eliberat
avizul/certificatul de notificare) si care sd permita identificarea unui produs dupa o singura
cautare in urma introducerii unor criterii, cum ar fi denumirea produsului, numele
producétorului, numele importatorului etc. Totodatd, consumatorii ar trebui sa fie informati cu
privire la existenta acestei platforme. Disponibilitatea acestor informatii intr-o singurd sursa
ofera posibilitatea consumatorului de a identifica si verifica cu mai multa usurinta si rapiditate
informatiile privind comercializarea legald a unui anumit supliment alimentar pe piata din
Romania.

Potrivit Ghidului suplimentelor alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice si produse
ale stupului, in cadrul unor verificari efectuate de autoritatile competente, in ceea ce priveste
comertul online, au fost identificate suplimente alimentare comercializate fard a fi notificate
autoritatilor in domeniu. Astfel, autoritatea de concurentd apreciaza ca o platforma dedicata
suplimentelor alimentare poate reprezenta un instrument important in contextul avertizarii
publicului larg asupra riscurilor pe care le implica achizitionarea de suplimente alimentare
comercializate ilegal prin internet. Tn acest context, in cadrul campaniilor de informare
organizate avand ca scop diseminarea informatiilor privind suplimentele alimentare,
consumatorii pot fi Incurajati sa consulte aceastd platformd inainte de achizitionarea unui
supliment, In cazul 1n care acestia au indolieli cu privire comercializarea legald a acestui produs
pe piata din Romania.

Supravegherea si controlul pe piatd al suplimentelor alimentare se realizeaza de catre mai multe
organisme cu atributii de control, in functie de atributiile specifice, printre care: Ministerul
Sanatatii, Ministerul Agriculturii, Padurilor s1 Dezvoltarii Rurale/Serviciul National pentru
Plante Medicinale Aromatice si Produse ale Stupului, Autoritatea Nationald pentru Protectia
Consumatorului, Autoritatea Nationala Sanitard Veterinara si pentru Siguranta Alimentelor.

2.6 Granita dintre medicament §i supliment alimentar

In ceea ce priveste suplimentele alimentare, un element important este granita cu
medicamentele. In special, suplimentele alimentare care contin alte substante decat vitamine si
minerale au generat sau pot da nastere unor situatii in care un anumit produs este autorizat In
unele state membre ca supliment, in timp ce acelasi produs este clasificat la nivelul altor tari ca
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medicament. Pentru departajarea celor doua categorii de produse se foloseste ca punct de
plecare definitia produsului medicinal.

Potrivit reglementarilor in vigoare, prin medicament se intelege orice substantd sau combinatie
de substante prezentatd ca avand proprietdti pentru tratarea sau prevenirea bolilor la om; sau
orice substantd sau combinatie de substante care poate fi folositd sau administratd la om, fie
pentru restabilirea, corectarea sau modificarea functiilor fiziologice prin exercitarea unei
actiuni farmacologice, imunologice sau metabolice, fie pentru stabilirea unui diagnostic
medical. Asadar, Directiva 2001/83° oferi astfel doui definitii ale medicamentului, si anume
o definitie ,,dupa criteriul prezentarii” si o definitie ,,dupa criteriul functiei”.

In ceea ce priveste definitia medicamentului in functie de prezentarea sa, ,,orice substantd sau
combinatie de substante prezentata ca avand proprietati pentru tratarea sau prevenirea bolilor
la om” trebuie clasificata ca produs medicinal.

In ceea ce priveste definitia medicamentului in raport cu functia sa, ,,orice substantd sau
combinatie de substante care poate fi folosita sau administratd la om, fie pentru restabilirea,
corectarea sau modificarea functiilor fiziologice prin exercitarea unei actiuni farmacologice,
imunologice sau metabolice, fie pentru stabilirea unui diagnostic medical” trebuie clasificata
ca produs medicinal.

Aceasta ultima definitie ar putea fi inteleasa ca fiind eventual aplicabild anumitor alimente, in
special suplimentelor alimentare, care constituie o sursa concentratd de substante cu efect
fiziologic.

Cu toate acestea, Curtea Europeand de Justitie a hotarat ca aceastd definitie a medicamentului
n raport cu functia sa ar trebui interpretata restrictiv, deoarece aceasta vizeaza sa inglobeze
numai produsele ale cdror proprietati farmacologice au fost dovedite din punct de vedere
stiintific, nu si substantele care, desi au o influenta asupra organismului uman, nu au un efect
semnificativ asupra metabolismului si, prin urmare, nu modificad propriu-zis conditiile de
functionare a acestuia*’.

In schimb, definitia medicamentului in raport cu prezentarea sa, conform jurisprudentei,
constituie obiectul unei interpretari largi pentru a evita cazurile in care consumatorii ar putea fi
indusi in eroare printr-o prezentare necorespunzatoare. Bazdndu-se pe criteriul prezentarii
produsului, Directiva 2001/83 urmareste sa includa nu numai medicamentele care au un efect
terapeutic sau medical veritabil, ci si produsele care nu ar fi suficient de eficiente sau care nu
ar avea efectul la care consumatorii ar fi indreptatiti sa se astepte avand in vedere prezentarea
acestora. Conform jurisprudentei, se urmareste astfel protejarea consumatorilor ,,nu numai de
medicamentele nocive sau toxice ca atare, ci si de diversele produse utilizate in locul remediilor

40 Directiva 2001/83/CE/a Parlamentului European si a Consiliului din 6 noiembrie 2001 de instituire a unui cod
comunitar cu privire la medicamentele de uz uman.
41 Cauza 319/05 - Comisia Comunititilor Europene Tmpotriva Republicii Federale Germania.
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adecvate™?. In acest context, trebuie si se considere c¢i un produs este ,,prezentat ca avand
proprietati pentru tratare sau prevenire” in sensul Directivei 2001/83 atunci cand este ,,descris”
sau ,,recomandat” expres ca atare, eventual prin intermediul etichetelor, al prospectelor sau al
unei prezentdri orale. Un produs este, de asemenea, ,,prezentat ca avand proprietati pentru
tratare sau prevenire” de fiecare datd cand, In perceptia unui consumator mediu avizat, pare,
chiar in mod implicit, dar cert, ca, avand in vedere prezentarea sa, produsul mentionat ar trebui
sa aiba proprietatile respective. Aprecierea se va realiza astfel in functie de scopul identificat
de catre consumator, prin prezentarea producatorului.

Asadar, anumite suplimente alimentare pot intra sub incidenta, in special, a definitiei
medicamentului n raport cu prezentarea sa. Pentru reducerea acestui risc, prin Regulamentul
(CE) nr. 1924/2006 privind mentiunile nutritionale si de sandtate nscrise pe produsele
alimentare au fost stabilite conditiile de utilizare a mentiunilor nutritionale si de sanatate
nscrise pe etichetele produselor alimentare. Astfel, acest regulament constituie un instrument
important pentru sectorul suplimentelor alimentare pentru care mentiunile, in special
mentiunile de sdnatate, constituie un instrument privilegiat de comunicare cu consumatorul.
Totodata, prin Regulamentul 432/2012 de stabilire a unei liste de mentiuni de sanatate permise,
inscrise pe produsele alimentare, altele decdt cele care se refera la reducerea riscului de
imbolnavire si la dezvoltarea si sdandtatea copiilor™® a fost stabiliti lista mentiunilor de sanitate
care pot fi inscrise pe produsele alimentare.

In urma disputelor dintre intreprinderi si autorititi, Curtea Europeana de Justitie a precizat ca
este responsabilitatea autoritatilor nationale sa stabileasca dacad un produs intrd in categoria
produselor medicinale in sensul definitiei, ludnd in considerare toate caracteristicile produsului.
Aceste caracteristici vizeaza: compozitia produsului, proprietatile farmacologice, modul de
utilizare, gradul de familiarizare a consumatorului, riscurile pe care le poate implica utilizarea
acestuia. Autoritdtile nationale trebuie sd realizeze o evaluare de la caz la caz pentru fiecare
produs individual luand in considerare toate aspectele relevante.

In acelasi timp, Curtea Europeani de Justitie a concluzionat, de asemenea, ci un produs care
corespunde definitiei de ,,medicament” in sensul Directivei 2001/83 trebuie sa fie considerat
medicament si supus regimului corespunzator, chiar daca ar putea intra in domeniul de aplicare
a unei alte reglementiri comunitare mai putin riguroase* . Acest aspect figureazi in legislatia
relevanti. Astfel, Directiva 2004/27/CE*, prevede faptul ci, in caz de incertitudine, atunci cand
un produs, avand Tn vedere totalitatea caracteristicilor sale, este susceptibil de a corespunde atat
definitiei medicamentului, cat si definitiei unui produs reglementat de o altd legislatie
comunitara, se aplica dispozitiile cu privire la medicamente.

42 Cauza 319/05 - Comisia Comunitatilor Europene Tmpotriva Republicii Federale Germania.

43 Publicat Tn Jurnalul Oficial 136L din 25.05.2012.

44 Cauza-319/05.

45 Directiva 2004/27/CE/31-mar-2004 de modificare a Directivei 2001/83/CE de instituire a unui cod comunitar,
cu privire la medicamentele de uz uman, publicata in Editia Speciald a Jurnalului Oficiat din 01.01.2007.
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Tncadrarea unui produs ca medicament si a altui produs avand in compozitie aceeasi substanti
in aceeasi concentratie sau chiar in concentratie mai mare decit cea prezenta In cazul
medicamentului avand acelasi ingredient, ca supliment alimentar, a fost semnalata de Colegiul
Farmacistilor Filiala Maramures in cadrul Raportului privind investigatia utila pentru
cunoasterea sectorului faramceutic din Romdnia, dar si de alti producdtori cu ocazia
prezentului studiu. Potrivit Colegiului Farmacistilor Filiala Maramures, legislatia trebuie
modificata astfel incat fie toate suplimentele alimentare si medicamentele intrd sub incidenta
aceleiasi autoritati de supraveghere, fie trebuie stabilite conditii clare in care un produs poate
fi considerat supliment alimentar. Tn trecut, Consiliul Concurentei a sustinut propunerea
acestuia, considerand ca includerea in responsabilititiie ANMDMR a autorizdrii acestor
suplimente ar putea conduce la egalitatea de tratament si la eliminarea acestor neconcordante.
Cu toate acestea, in situatia in care legiuitorul apreciaza ca aceastd varianta nu este fezabila,
stabilirea unor criterii care s permitd o departajare clard a produselor in cele doud categorii
(medicament, respectiv supliment alimentar) reprezinta o altd varianta pentru a se evita tratarea
unor situatii similare/comparabile in mod diferit.

Incadrarea unui produs ca medicament si a unui alt produs ca supliment, desi cel de-al doilea
produs are in compozitie aceeasi substanta in aceeasi concentratie sau chiar in concentratie mai
mare decat cea prezentd in cazul medicamentului avand acelasi ingredient, poate crea
dezavantaje concurentiale produsului incadrat ca medicament. De exemplu: in cazul
medicamentelor, orizontul de timp necesar pentru obtinerea unei autorizatii de punere pe piata
este, potrivit legii, de maximum 210 zile, in timp ce pentru comercializarea unui supliment
alimentar este necesard obtinerea unui certificat/aviz de notificare ce poate fi eliberat intr-un
termen de cel mult 30 de zile (in functie de autoritatea competentd). De altfel, un produs
incadrat ca medicament poate fi vandut exclusiv prin unitati farmaceutice. La polul opus, daca
un alt produs avand aceeasi compozitie si concentratie sau chiar o concentratie mai mare decat
cea a produsului considerat medicament este Tncadrat ca supliment alimentar, atunci acesta din
urma poate fi comercializat nu doar prin unitdti farmaceutice, ci si prin alte canale, precum:
magazine de retail alimentar, magazine tip plafar, benzinarii, magazine online, sali de fitness,
teleshopping etc.

Consiliul Concurentei apreciaza cd legislatia in acest domeniu poate fi Tmbunatatitd prin
stabilirea unei liste a ingredientelor/substantelor ce pot fi folosite atat in fabricarea
suplimentelor alimentare, cét si in producerea medicamentelor si a cantitatilor maxime admise
in cadrul fiecarei categorii de produs, astfel incat sa fie posibila o departajare clara a produselor
in cele doua categorii. O astfel de masura are ca efect asigurarea unor conditii egale tuturor
intreprinderilor de pe piatd, eliminand aparitia unor posibile interpretari divergente din partea
autoritatilor. De asemenea, implementarea unei astfel de masuri trebuie insotitd de reevaluarea
tuturor produselor comercializate si verificarea conformitatii statutului acestora in baza noilor
criterii.
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2.7 Principiul recunoasterii mutuale

Piata interna cuprinde o zona fara frontiere interne in care libera circulatie a marfurilor este
asiguratd in conformitate cu cadrul comunitar. Intre statele membre sunt interzise restrictiile
cantitative la importuri, precum si toate masurile cu efect echivalent. Aceasta interdictie vizeaza
orice masura nationald susceptibild sa impiedice, direct sau indirect, Tn mod real sau potential,
comertul intracomunitar cu marfuri.

Libera circulatie a marfurilor este asiguratd in cadrul pietei interne prin armonizarea normelor
la nivelul Uniunii, stabilindu-se astfel cerinte comune pentru comercializarea anumitor marfuri
sau, pentru marfurile care nu sunt acoperite in totalitate de normele de armonizare ale Uniunii,
prin aplicarea principiului recunoasterii reciproce, astfel cum este definit de Curtea de Justitie
a Uniunii Europene.

Principiul recunoasterii reciproce rezultd din jurisprudenta Curtii de Justitie a Uniunii
Europene. Tn conformitate cu acest principiu, statele membre nu pot interzice vanzarea, pe
teritoriul lor, a marfurilor care sunt comercializate in mod legal in alt stat membru, chiar daca
marfurile respective au fost fabricate potrivit unor specificatii tehnice diferite, inclusiv
marfurile care nu au rezultat in urma unui proces de fabricatie.

Cu toate acestea, principiul recunoasterii reciproce nu este absolut. Statele membre pot
restrictiona comercializarea marfurilor care au fost comercializate in mod legal intr-un alt stat
membru, in cazul in care astfel de restrictii sunt justificate potrivit motivelor prevazute la
articolul 36 din TFUE sau potrivit altor motive imperative de interes public, recunoscute de
jurisprudenta Curtii de Justitie a Uniunii Europene referitoare la libera circulatie a marfurilor,
s1 in cazul in care respectivele restrictii sunt proportionale cu obiectivul urmadrit. Potrivit art. 36
din TFUE motivele considerate suficiente pentru a justifica restrictiile la import sunt: motive
de morala publica, de ordine publica, de sigurantd publica, de protectie a sanatatii si a vietii
persoanelor si a animalelor sau de conservare a plantelor, de protejare a unor bunuri de
patrimoniu national cu valoare artistica, istoricd sau arheologica sau de protectie a proprietatii
industriale s1 comerciale.

Recunoasterea reciproca nu exclude anumite riscuri de a crea sau mentine obstacole in calea
liberei circulatii a produselor In cauza. Aceste riscuri trebuie, totusi, sa fie relativizate in masura
in care Curtea de Justitie a Uniunii Europene, in cadrul controlului sau jurisdictional, a stabilit
limitele Tn care statele membre au posibilitatea legala de a fi scutite de la aplicarea recunoasterii
reciproce prin recurgerea la articolul 36 din TFUE, in special in domeniul produselor
alimentare.

Astfel, Curtea precizeaza faptul ca, in lipsa unei armonizari, statele membre sunt cele care decid
asupra nivelului de asigurare al protectiei sanatatii si vietii persoanelor si asupra necesitatii unei

%6 Privind interzicerea restrictiilor cantitative ntre statele membre.
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autorizari prealabile introducerii pe piata a produselor alimentare, tindnd cont, in acelasi timp,
de cerintele referitoare la libera circulatie a marfurilor in cadrul Comunitatii.

Cu toate acestea, atunci cand isi exercitd competenta de apreciere cu privire la protectia sanatatii
publice, statele membre trebuie sa respecte principiul proportionalitétii. Prin urmare, mijloacele
pe care le aleg trebuie sa se limiteze la ceea ce este efectiv necesar pentru garantarea protectiei
sanatatii publice. Acestea trebuie sa fie proportionale cu obiectivul astfel urmarit, care nu ar
putea fi atins prin masuri mai putin restrictive.

Mai mult, avand in vedere faptul ca articolul 36 din TFUE contine o exceptie, care trebuie
interpretatd strict, de la regula liberei circulatii a marfurilor in interiorul Comunitatii, este de
datoria autoritdtilor nationale care o invoca si demonstreze, in fiecare caz, in lumina
obiceiurilor alimentare nationale si tinand cont de rezultatele cercetarilor stiintifice la nivel
international, ca reglementarea acestora este necesara pentru protejarea efectiva a intereselor
mentionate in dispozitia respectiva si, In special, cd punerea pe piatd a produsului in cauza
prezintd un risc real pentru sinitatea publica®’.

Altfel spus, statele membre nu au posibilitatea sd invoce necesitatea de a proteja interesele
mentionate la articolul 36, in special in ceea ce priveste protectia sanatatii, decat in conditiile
stabilite de Curtea de Justitie a Uniunii Europene si amintite mai sus $i in masura in care nu
existd o legislatie comunitard armonizatd care sd poatd proteja aceleasi interese.

Cu scopul de a consolida functionarea pietei interne, prin imbunatatirea aplicarii principiului
recunoasterii reciproce si prin eliminarea obstacolelor nejustificate din calea comertului, in anul
2019, a intrat in vigoare Regulamentul nr. 515/2019 privind recunoasterea reciprocd a
marfurilor comercializate in mod legal in alt stat membru §i de abrogare a Regulamentului
(CE) nr. 764/2008. Acest regulament stabileste norme si proceduri privind aplicarea, de citre
statele membre, a principiului recunoasterii reciproce, in cazuri individuale, in ceea ce priveste
mirfurile care fac obiectul articolului 34 din TFUE si care sunt comercializate in mod legal
in alt stat membru, tinand seama de articolul 36 din TFUE si de jurisprudenta Curtii de Justitie
a Uniunii Europene. Astfel, pentru a demonstra ca marfurile lor sunt comercializate Th mod
legal in alt stat membru, operatorii economici pot utiliza o declaratie pe propria raspundere
(,,Declaratia de recunoastere reciprocd”), prin intermediul cédreia sunt furnizate autoritatilor
competente toate informatiile necesare privind marfurile si conformitatea acestora cu normele
aplicabile in celalalt stat membru. Regulamentul mai sus mentionat prevede, de asemenea,
stabilirea si mentinerea unor puncte de informare despre produse in statele membre si
cooperarea si schimbul de informatii in contextul principiului recunoasterii reciproce.

4" Cauza C — 319/05.

8 Pus n aplicare in Romania prin Hotdrdrea nr. 204/2020 privind stabilirea unor mdsuri pentru aplicarea
Regulamentului (UE) 2019/515 al Parlamentului European si al Consiliului din 19 martie 2019 privind
recunoasterea reciproca a marfurilor comercializate in mod legal in alt stat membru si de abrogare a
Regulamentului (CE) nr. 764/2008 si denumit, in continuare, Regulamentul nr. 515/2019.

4 Art. 34 Intre statele membre sunt interzise restrictiile cantitative la import, precum si orice masuri cu efect
echivalent.
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Tn Romania, conform Legii privind suplimentele alimentare, suplimentele alimentare notificate
ntr-un alt stat membru din Uniunea Europeana si/sau Spatiul Economic European pot fi puse
prima data pe piata prin notificare la autoritatea competenta, insotitd de un model al etichetei
produsului si de documente care sa ateste ca acesta este legal pus pe piatd intr-un stat membru
din Uniunea Europeana si/sau Spatiul Economic European, in conformitate cu prevederile
Regulamentului nr. 515/2019. In acest caz, Ministerul Sanatitii elibereaza certificat de
notificare.

Potrivit Ghidului suplimentelor alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice si produse
ale stupului, legislatia nationala a unor tari, precum Bulgaria, Cehia, Danemarca, Estonia,
Ungaria, Lituania, Olanda, Suedia cuprinde doar liste a speciilor vegetale nepermise in
continutul suplimentelor alimentare, iar tari precum Croatia, Franta si Italia se raporteaza la
lista plantelor permise, in timp ce in Belgia existd atat liste pozitive, cat si negative. Potrivit
aceleiasi surse, listele de plante permise si interzise in Roméania sunt preluate din legislatia
acestui din urma stat.

Avénd Tn vedere diferentele existente intre statele membre privind plantele permise, respectiv
interzise 1n fabricarea suplimentelor alimentare, Tn urma aplicarii principiului recunoasterii
mutuale pot aparea situatii in care plante interzise a se comercializa sub forma de suplimente
alimentare in Romania, sa fie, totusi, puse pe piata ca urmare a aducerii lor dintr-un alt stat
membru, producatorii romani fiind astfel dezavantajati. Pentru remedierea unor astfel de
situatii, potrivit Institutului National de Cercetare — Dezvoltare pentru Bioresurse Alimentare®
important ar fi ca operatorilor romani (producatori/distribuitori) sa li se impuna aceleasi cerinte
la notificare, respectiv sa li se acorde derogare de la listele negative/limitative in aceleasi
conditii de siguranta alimentara si in urma analizarii de catre autoritate a informatiilor furnizate
de operatori. In ceea ce priveste aplicarea principiului recunoasterii mutuale in Romania, pentru
a se asigura ca produsul care urma sa intre pe piatd era in conformitate cu cerintele legale,
autoritatea solicita informatii suplimentare, si anume: dovada notificdrii in alt stat al Uniunii
Europene, declaratia producatorului referitoare la siguranta produsului si buletine de
analizd/rapoarte de testare/incercare in cazul unor metaboliti secundari cu potential toxic
prezenti In plantd, pentru a se dovedi ca acestia nu se afla si in produsul finit.

Consiliul Concurentei apreciaza ca binevenitd mdsura propusa de autoritatea cu competente in
domeniul suplimentelor alimentare, aceasta putand crea premisele asigurarii unor conditii egale
de concurentd. De asemenea, actualizarea listei de plante, iIn mod periodic, pentru a se lua in
considerare suplimentele alimentare introduse pe piatd ca urmare a aplicarii principiului
recunoasterii mutuale constituie o alta posibila variantd pentru asigurarea unei concurente
veritabile.

Absenta unui regulament comunitar armonizat privind utilizarea plantelor in alimente are efecte
negative asupra operatorilor din sectorul alimentar, in special, in ceea ce priveste inovatia
produsului si posibilitatea de a comercializa acelasi produs simultan in mai multe state membre.

%0 Adresa inregistratd la Consiliul Concurentei cu nr. RG 17372/20.12.2018.
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Articolul 8 din Regulamentul (CE) Nr. 1925/2006 al Parlamentului European si al Consiliului
privind adaosul de vitamine si minerale, precum si de anumite substante de alt tip in produsele
alimentare permite ca o substanta (i) sa fie interzisa, (ii) supusa restrictiilor sau (iii) plasata sub
control comunitar pentru o anumitd perioadad de timp in care exista temeri ca substanta poate
reprezenta un risc potential pentru consumatori, dar informatiile stiintifice disponibile sunt
insuficiente. Comisia se astepta® ca utilizarea procedurii previzute la acest articol si aibi ca
rezultat stabilirea unei liste armonizate de substante, In special substante vegetale, a caror
utilizare 1n alimente ar fi interzisa sau restrictionatd. Cu toate acestea, potrivit informatiilor
publice disponibile®?, procedura de la articolul 8 a fost aplicatd doar de cateva ori®.

Potrivit Comisiei Europene, faptul cd noudsprezece state membre au adoptat norme nationale
pentru reglementarea utilizarii plantelor si cd existd o cerere din ce in ce mai mare din partea
statelor membre de a utiliza procedura prevazuta la articolul 8, sugereaza ca substantele
vegetale utilizate in alimente pot da nastere unor efecte negative asupra sanatatii si ar merita un
control mai atent i mai sistematic.

Pentru a facilita aplicarea principiulului recunoasterii mutuale in cazul suplimentelor
alimentare care contin plante si libera circulatie a acestor produse intre teritoriile lor, in anul
2011, trei state membre®* (Belgia, Franta si Italia) au inceput si colaboreze®™ in vederea
armonizarii plantelor utilizate in suplimentele alimentare si stabilirea, astfel, a unei liste
comune de substante vegetale. Cu toate acestea, potrivit informatiilor publice disponibile®,
Italia a urmat o noua directie. Astfel, decretul autoritatilor italiene publicat in anul 2018, nu
urmeazi cerintele existente la nivelul celorlalte tiri, de exemplu®’: (i) spre deosebire de Belgia
si Franta, 1n Italia nu existd niveluri maxime pentru plantele care contin antranoide, precum
Aloe sau Rheum (care sunt disputate la nivelul Uniunii Europene), paducel, musetel, gheara
diavolului, echinaceea, ghimbir, hamei, urzica, valeriand, etc.; (ii) unele plante nu au
avertismente obligatorii, asa cum se intampld in Belgia, de exemplu in cazul curcumei etc.

51 https://ec.europa.eu/food/sites/food/files/safety/docs/labelling_nutrition-claims_swd_2020-95_part-1.pdf

52 Commission Staff Working Document Executive Summary Of The Evaluation of the Regulation (EC) No
1924/2006 on nutrition and health claims made on foods with regard to nutrient profiles and health claims made
on plants and their preparations and of the general regulatory framework for their use in foods, 20.05.2020 -
https://ec.europa.eu/food/sites/food/files/safety/docs/labelling_nutrition-claims_swd_2020-96_sum_en.pdf

% De exemplu, substantele vegetale Ephedra si Yohimbe au fost incluse pe lista substantelor interzise.

% Care au liste pozitive de substante vegetale care pot fi utilizate in suplimentele alimentare.

%5 Proiectul BELFRIT.

% https://www.nutraingredients.com/Article/2018/10/02/Italy-uncouples-from-Belgium-and-France-to-plot-new-
Belfrit-direction

57 https://www.foodcomplianceinternational.com/intel-eu/2018/12/5/new-italian-belfrit-decree-published-
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Capitolul III. Marketing si promovare

Publicitatea medicamentelor eliberate pe baza de prescriptie medicalda este interzisd in
numeroase tari. Statele Unite si Noua Zeelanda sunt printre puginele tari care permit publicitatea
catre publicul larg prin intermediul televiziunilor si altor mijloace de difuzare in cazul
medicamentelor RX. La polul opus, medicamentele OTC pot fi promovate publicului larg, iar
multe companii farmaceutice aloca resurse importante pentru a creste gradul de cunoastere a
marcii §i a obtine recunoasterea brandului, loialitatea clientilor fatd de marca lor si implicit
cresterea cotei de piatd. Luand in considerare faptul ca in cazul medicamentelor OTC,
consumatorul final are un rol important in luarea deciziei de cumpadrare, spre deosebire de
medicamentele RX unde un doctor prescrie substanta activa, coroborat cu faptul ca pe piata
exista mai multe medicamente OTC care sunt utilizate in tratarea acelorasi afectiuni,
consumatorului 7i revine sarcina de a alege intre aceste diferite produse. Tn acest context,
publicitatea poate orienta consumatorul in alegerea unei anumite marci in locul alternativelor
concurente si brandul poate deveni un avantaj competitiv pentru o intreprindere. Astfel, mass-
media ca furnizor de informatii despre sanatate detine un rol important in conturarea asteptarilor
pacientilor, in timp ce industria farmaceutica are un rol important nu numai in ceea ce priveste
dezvoltarea produselor si pretul acestora, dar poate influenta, de asemenea, nivelul de utilizare
a medicamentelor ca rezultat al activitatilor de marketing intreprinse si al informatiilor
diseminate.

De asemenea, disponibilitatea si utilizarea pe scara larga a suplimentelor alimentare au facut ca
aceste produse sa devina parte a regimului alimentar zilnic al populatiei, generand un nivel
semnificativ de expunere a consumatorului la aceastid categorie de produse. Tn acest
context, publicitatea este un factor major care contribuie la cresterea vanzarilor unor astfel de
produse.

3.1 Reglementiri in vigoare cu privire la publicitatea medicamentelor

Activitatea de publicitate a medicamentelor de uz uman este reglementata prin Legea sanatatii.
Cadrul legislativ este completat de Ordinul nr. 194/2015 privind aprobarea Normelor pentru
evaluarea si avizarea publicitdtii la medicamentele de uz uman®®, care urmireste facilitarea
aplicarii actelor normative prin clarificarea unor aspecte de detaliu, astfel incat publicitatea
pentru orice medicament, indiferent sub ce forma se realizeaza, sa respecte prevederile legale.
In plus, publicitatea medicamentelor difuzati in cadrul programelor de radiodifuziune si
televiziune, transmise pe cale radioelectrica sau prin cablu ori printr-un alt sistem tehnic
asimilat acestuia, se supune prevederilor legale referitoare la publicitatea Tn domeniul
audiovizualului.

Portivit art. 811 din Legea sanatatii, publicitatea pentru medicamente include orice mod de
informare prin contact direct (sistemul "door-to-door"), precum si orice forma de promovare

58 publicat in Monitorul Oficial al Romaniei Partea | nr. 168 din data de 11.03.2015.
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destinatd sa stimuleze prescrierea, distribuirea, vanzarea sau consumul de medicamente.
Potrivit aceluiasi articol, publicitatea pentru medicamente include Tn special:

e publicitatea pentru medicamente destinata publicului larg;

e publicitatea pentru medicamente destinatd persoanelor calificate sd prescrie sau sa
distribuie medicamente;

e vizite ale reprezentantilor medicali la persoane calificate sa prescrie medicamente;

e furnizarea de mostre;

e stimularea prescrierii sau distribuirii medicamentelor prin oferirea, promiterea ori
acordarea unor avantaje n bani sau in naturd, cu exceptia cazurilor in care acestea au o
valoare simbolica;

e sponsorizarea intalnirilor promotionale la care participa persoane calificate sa prescrie
sau sa distribuie medicamente;

e sponsorizarea congreselor stiinfifice la care participa persoane calificate sa prescrie sau
sa distribuie medicamente si, In special, plata cheltuielilor de transport si cazare
ocazionate de acestea.

Publicitatea pentru un medicament:

a) trebuie sa fie exacta, echilibrata, echitabila, obiectiva si completa pentru a da posibilitatea
celor carora le este adresata sa isi formeze propria opinie cu privire la valoarea terapeutica a
medicamentului in cauza;

b) trebuie sa se bazeze pe evaluarea actualizatd a tuturor dovezilor relevante si sa reflecte clar
aceste dovezi;

c) trebuie sa incurajeze utilizarea rationald a medicamentului, prin prezentarea obiectiva a
acestuia, fard a-i exagera proprietatile, calitatile terapeutice;

d) nu trebuie sa incurajeze automedicatia sau utilizarea nerationala a medicamentului;

e) nu trebuie sa fie ingelatoare, subliminala sau sa induca in eroare prin distorsionare, exagerare,
accentuare nejustificatd, omisiune sau in orice alt mod,

f) nu trebuie sd sugereze cd un medicament sau un ingredient activ are vreun merit, calitate sau
proprietate speciala, daca acest lucru nu poate fi documentat stiintific;

g)nu trebuie sa prejudicieze respectul pentru demnitatea umana;

h) nu trebuie sd includd discrimindri bazate pe rasa, sex, limba, origine, origine sociala,
identitate etnica sau nationalitate;

1) nu trebuie sa aduca prejudicii imaginii, onoarei, demnitatii si vietii particulare a persoanelor.

De asemenea, toate informatiile continute in materialul publicitar pentru un medicament trebuie
sa corespunda cu informatiile enumerate in RCP (Rezumatul Caracteristicilor Produsului).

Pot face obiectul publicitatii destinate publicului larg doar acele medicamente care prin
compozitie si scop sunt destinate a fi utilizate fara interventia unui medic, in scopul stabilirii
diagnosticului, prescrierii acestora sau monitorizarii tratamentului, fiind suficiente, la nevoie,
sfaturile farmacistilor. Astfel, publicitatea destinatda publicului larg este interzisd pentru
medicamente care se elibereazd numai pe baza de prescriptie medicald, pentru medicamente
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care sunt prescrise si eliberate in sistemul asigurarilor de sdnatate, cu exceptia campaniilor de
vaccinare efectuate de industria farmaceutica si aprobate de Ministerul Sanatatii.

Distributia directd a medicamentelor catre populatie de catre fabricanti In scopuri promotionale
este, de asemenea, interzisa. Detinatorilor autorizatiilor de punere pe piata si partilor terte care
actioneaza in numele acestora pe baza unui contract le este interzis sa faca publicitate la
medicamente catre publicul larg care sa contind oferte promotionale sau referiri 1a discounturi,
reduceri de pret, preturi speciale. In schimb, farmaciilor le este permis si prezinte publicului
larg cataloage comerciale, liste de prefuri, dar cu conditia ca acestea sa nu cuprindd niciun
element cu caracter promotional, iar prezentarea acestora sa fie realizatd doar in spatiul
farmaciilor.

Detinatorul autorizatiei de punere pe piata are obligatia de a depune la ANMDMR spre avizare
toate materialele publicitare destinate publicului larg/pacientilor si sa le pund pe piatd numai
dupa obtinerea vizei de publicitate. Evaluarea materialelor publicitare poate avea ca rezultat
avizarea materialelor publicitare depuse, formularea de solicitari de modificare sau neavizarea
acestora. Materialele publicitare destinate profesionistilor din domeniul sanatatii, pentru
medicamentele care se elibereaza cu sau fara prescriptie medicala, sunt evaluate de ANMDMR
ulterior diseminarii, prin sondaj, sau ca urmare a unor sesizari.

Normele pentru evaluarea §i avizarea publicitatii la medicamentele de uz uman trateaza diferit
publicitatea destinata profesionistilor in domeniul sanatatii si publicitatea destinata publicului
larg, stabilind pentru fiecare categorie, reguli cu privire la: formele de publicitate, informatiile
pe care trebuie si le cuprindi materialele publicitare, formulele®® acceptate, interzise sau
obligatorii.

Orice forma de publicitate destinata publicului larg trebuie sa fie conceputa astfel incét sa reiasa
in mod evident caracterul publicitar al mesajului si produsul sa poata fi clar identificat ca
medicament. Totodata, orice forma de publicitate destinata publicului larg trebuie sa includa
cel putin urmatoarele informatii:
e denumirea medicamentului, precum si denumirea comuna internationald, in cazul in
care medicamentul contine o singura substanta activa,
¢ informatiile necesare pentru utilizarea corectd a medicamentului (indicatia/indicatiile
terapeutica/terapeutice, doza recomandatd 1n concordantd cu indicatia/indicatiile
terapeutica/terapeutice la care se face referire);
e 0 invitatie explicitd si lizibild de a citi cu atentie instructiunile din prospect sau de pe
ambalajul exterior, formulatd in conformitate cu prevederile in vigoare;
e materialele de tip "reminder" trebuie sa includa denumirea medicamentului si invitatia
de a citi instructiunile din prospect sau de pe ambalajul exterior, dupa caz.

%9 Ca de exemplu cele previzute la art. 43 sau in cadrul sectiunii a 2-a — Reglementdri privind afirmatiile continute
de materialele publicitare destinate publicului larg.
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Potrivit legislatiei in vigoare, orice formd de publicitate destinatd publicului larg se supune
avizarii ANMDMR care elibereaza o viza valabild pentru o perioada de 6 luni sau 1 an, in
functie de cererea solicitantului, si trebuie sd prezinte inscriptionat numarul vizei si data
acordarii acesteia.

Sectiunea din cadrul normelor mai sus mentionate privind formele de publicitate adresate
publicului larg cuprinde prevederi referitoare la: materialele publicitare tiparite destinate
publicului larg; afise (postere), invitatii, cataloage comerciale; publicitatea din domeniul
audiovizual, publicitatea prin internet, campaniile de constientizare/prevenire a unor boli;
sponsorizarea; oferirea de mostre; obiecte promotionale; promovarea serviciilor medicale si
farmaceutice.

Cu privire la aceste forme de publicitate trebuie precizate, in esenta, urmatoarele:
e materiale publicitare tiparite destinate publicului larg
— normele prevad informatiile pe care poate sa le includa orice material publicitar
destinat publicului larg;

e afise (postere), invitatii, cataloage comerciale
- afigele (posterele) si invitatiile se supun reglementarilor privind materialele tiparite
destinate publicului larg, in timp ce cataloagele comerciale din farmacii pot prezenta
medicamente care se pot elibera cu/fara prescriptie medicala si pot include pretul de raft
al acestora fara a contine oferte promotionale sau referiri la discounturi, reduceri de pret,
preturi speciale;

e publicitatea din domeniul audiovizual
- este permisd numai in cazul medicamentelor care se pot elibera fara prescriptie
medicald si trebuie sd includd in mod obligatoriu urmatoarele elemente:

a) denumirea medicamentului;

b) denumirea comuna, daca medicamentul contine un singur ingredient activ;

c) indicatia terapeutica sau o formulare din care sa rezulte indicatia terapeutica;

d) o invitatie expresa, lizibila, de a citi cu atentie instructiunile din prospect sau de pe

ambalaj, formulata in conformitate cu prevederile in vigoare;

e) avertizarea sonord "Acesta este un medicament. Cititi cu atentie prospectul.";

f) numarul vizei si data eliberdrii acesteia, inscriptionate la sfarsitul spotului, cu

obligatia reactualizarii datei dupa fiecare reinnoire a vizei.

- prin derogare de la cerintele d) si e) publicitatea pentru medicamente difuzata intr-0
forma prescurtati (reminder) trebuie si includi o avertizare scrisa prescurtata. in cazul
reminderului, avertizarea se prezintd pe parcursul intregii difuzari a spotului publicitar,
vizual, In conditii care sd asigure o perceptie clard a mesajului.
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-reminderul® reprezinti clipul publicitar sub forma prescurtati care indeplineste
cumulativ urmatoarele conditii:

a) este o parte, o continuare si/sau o completare a aceleiasi campanii publicitare la un

anumit produs sau serviciu, realizatd in cadrul aceluiasi serviciu media audiovizual,

b) reaminteste publicului elemente din mesajul difuzat in spotul principal al campaniei

publicitare;

¢) are o duratd de maximum 10 secunde.

- materialele de tip reminder trebuie sa includa:

a) denumirea medicamentului;

b) o invitatie expresa, lizibila, de a citi cu atentie instructiunile din prospectul
medicamentului sau de pe ambalaj.

Astfel, reminderul va include cel putin avertizarea ,,Acesta este un medicament. Cititi
cu atentie prospectul.” sub forma scrisa.

-este interzisa difuzarea de materiale publicitare pentru medicamente sau tratamente
prezentate sau recomandate de profesionisti in domeniul sanatatii, organizatii
academice, stiintifice, fundatii, de personalitati ale vietii publice, culturale, stiintifice,
sportive sau de alte persoane care, datorita celebritatii lor, pot incuraja consumul acestor
medicamente sau folosirea tratamentelor respective;

-este interzisa difuzarea de materiale publicitare si teleshopping care infatiseaza
profesionisti din domeniul sanatatii care recomanda sau avizeaza medical medicamente.

publicitatea prin internet®!

- orice pagina web trebuie sa contind cel putin informatii cu privire la:

a) identitatea si adresa fizica si electronica a sponsorului (sponsorilor) paginii web;

b) referinte complete privitoare la sursa/sursele tuturor informatiilor medicale incluse
pe pagina web;

c) audienta-{inta a paginii web;

d) numarul vizei si data eliberarii acesteia;

e) aspecte de interes pentru investitori, pentru mediile de stiri si pentru publicul larg,
incluzand date financiare, descrieri ale unor programe de cercetare si dezvoltare, lista
produselor din portofoliu, discutii despre reglementarile care afecteazd compania si
produsele sale, informatii pentru posibili viitori angajati;

f) aspecte nepromotionale legate de educatia pentru sdnatate, despre caracteristicile
bolilor, metodele de preventie, de screening si de tratament, precum si alte informatii
cu intentia de a promova sanatatea publicd;

80 Potrivit Art. 95 din Decizia nr. 220/2011 privind Codul de reglementare a continutului audiovizual - Titlul V111
Comunicari comerciale audiovizuale.

61 Pagini web, e-mail, forumuri, bloguri sau orice altd forma de suport electronic, in afara retelelor de socializare
sau a aplicatiilor mobile Android, iOS sau orice alt tip de aplicatie.
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g) aspecte relevante despre alternative terapeutice, incluzand, daca este cazul,
interventiile chirurgicale, dieta, modificarea comportamentala si alte interventii care nu
necesita utilizarea medicamentelor;

h) ultimele informatii aprobate, prospectul si rezumatul caracteristilor produsului, ale
medicamentelor la care se face publicitate;

i) aspecte nepromotionale pentru pacienti si pentru publicul larg, cu privire la
medicamentele din portofoliul OTC al companiei farmaceutice;

j) "link"- uri catre un exemplar complet, nemodificat, al oricarui raport public de
evaluare emis de catre Comitetul pentru Medicamente de Uz Uman al Agentiei
Europene a Medicamentului sau de catre o autoritate nationala relevanta competenta;
k) recomandarea adresatd vizitatorilor de a consulta un profesionist din domeniul
sanatatii pentru mai multe informatii.

campaniile de constientizare/prevenire a unor boli

- detinatorii autorizatiilor de punere pe piata trebuie sa se asigure ca materialele din
respectiva campanie nu contin, direct sau indirect, mesaje publicitare pentru un
medicament si ¢d nu Incurajeaza folosirea abuziva sau excesiva a medicamentelor;

sponsorizarea

- sponsorizarea de orice fel care vizeaza publicul larg nu poate fi legata de numele unui
medicament care se poate elibera cu/fara prescriptie medicala si nu trebuie sa contina
mesaje promotionale directe sau indirecte pentru medicamentele eliberate cu/fara
prescriptie medicala;

- programele de intrajutorare sau de caritate nu se pot face Th numele unui medicament.

oferirea de mostre

- este interzisa furnizarea de mostre in scop publicitar publicului larg de catre detindtorii
autorizatiilor de punere pe piatd sau persoane care 1i reprezinta ori care actioneazad in
numele acestora pe baza unui contract si de catre farmacii;

- este interzisd furnizarea de mostre direct cdtre pacient prin intermediul publicatiilor
transmise direct sau prin postd sau adaugarea de mostre in ambalajul publicatiilor,
precum si distribuirea de vouchere, cupoane valorice sau tichete care sa permita
obtinerea unor medicamente gratuite sau cu pret redus;

obiecte promotionale
- trebuie sa fie asociate cu promovarea sanatatii i a starii de bine si sa fie necostisitoare;

promovarea serviciilor medicale §i farmaceutice

- clinicile, cabinetele medicale, farmaciile sau alte organizatii care furnizeaza servicii
de sanatate nu pot include in aceasta activitate publicitatea la medicamentele de uz
uman.
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Totodati, potrivit cadrului legislativ national in vigoare®?, publicitatea destinati publicului
larg®® prezentata prin intermediul retelelor de socializare sau al aplicatiilor mobile este interzisa.

La nivel comunitar, in ceea ce priveste publicitatea destinatd publicului larg, Directiva 2001/83
nu contine prevederi privind canalul de comunicare. Astfel, potrivit informatiilor publice
disponibile, la nivelul Uniunii Europene exista:

Q) state membre la nivelul carora publicitatea prin intermediul retelelor de socializare
este permisd fard a exista reguli specifice privind utilizarea acestor canale de catre
companii, ca de exemplu Austria, Germania, Polonia etc. Astfel, retelele de
socializare trebuie sd indeplineasca aceleasi cerinte generale aplicabile publicitatii
medicamentelor OTC.

(i) state membre care permit publicitatea prin intermediul retelelor de socializare n
cazul indeplinirii anumitor cerinte. De exemplu, in Italia este permisa utilizarea
principalelor retele de socializare (Facebook, Instagram si Youtube), dar sunt
prevazute restrictii care vizeaza limitarea utilizarii functiilor interactive (butonul
,like”, comentarii, distribuirea continutului, etc.). Aceste restrictii au fost
determinate de nevoia autoritatilor de a se asigura ca reclama aprobatd nu va fi
modificata, fiind evitate astfel schimbarile rezultate din activitatile specifice acestor
canale de comunicare. in Franta, promovarea medicamentelor prin intermediul
retelelor sociale este interzisa, cu exceptia cazului in care optiunile de tipul
butonului ,,like” pot fi dezactivate.

(iii) state membre la nivelul cdrora este interzisa publicitatea prin intermediul retelelor
de socializare cum este exemplul Romaniei, Portugaliei.

Publicitatea este un instrument important care permite intreprinderilor sd 1i informeze pe
consumatori cu privire la existenta si activitatea lor. Totodata, publicitatea constituie un mijloc
prin care operatorii economici incearca sa ii convinga pe consumatori sd cumpere produsele lor
mai degraba decét pe cele ale concurentilor.

Publicitatea adresata publicului larg, chiar si pentru medicamentele care nu se elibereaza pe
baza de retetd medicald, ar putea afecta sdnatatea publica, In cazul in care este excesiva si
nepotrivitd. Medicamentele au un caracter cu totul special, efectele terapeutice ale acestora
distingdndu-le in mod substantial de celelalte marfuri. Efectele terapeutice au drept consecinta
faptul cd, In cazul in care sunt consumate fara sa fie necesar sau in mod incorect, medicamentele
pot dduna grav sanatatii, fara ca un consumator sa fie Tn masura sa-si dea seama de aceasta in
momentul administrarii lor.

Prin intermediul retelelor de socializare consumatorii pot impartasi propriile pareri despre
medicamentele utilizate si exista posibilitatea ca prin intermediul acestui canal publicul larg sa

82 Art. 41 din Normele pentru evaluarea si avizarea publicitditii la medicamentele de uz uman.

8 Permisa doar pentru acele medicamente care, prin compozitie si indicatii, pot fi utilizate fara interventia unui
medic, Tn scopul stabilirii diagnosticului, al prescrierii acestora sau pentru monitorizarea tratamentului, fiind
suficiente, la nevoie, sfaturile farmacistilor.
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fie expus unor informatii ingelatoare. Pe de alta parte, luand in considerare gradul ridicat de
utilizare a retelelor de socializare, acestea pot reprezenta un mijloc important de comunicare si
informare a publicului larg.

Interdictia de a realiza publicitate prin intermediul retelelor de socializare priveaza companiile
farmaceutice de posibilitatea de a utiliza un mijloc de informare eficient pentru a face cunoscut
publicului larg produsele medicamentoase oferite. Daca autoritatile din domeniul sanatatii au
apreciat cd cerintele impuse altor forme de publicitate, cum ar fi publicitatii realizate prin
intermediul canalelor de televiziune sau prin internet sunt apte sa protejeze sanatatea publica,
atunci aceleasi conditii/conditii similare completate cu cerinte (ca de exemplu, limitarea
utilizarii functiilor interactive - butonul ,,like”/”dislike”, comentarii, distribuirea continutului)
care sd asigure caracterul static al continutului aprobat s-ar putea aplica si In cazul retelelor de
socializare sau al aplicatiilor mobile. In acest context, Consiliul Concurentei recomandi
autoritatilor cu competente in domeniul sanatatii revizuirea legislatiei privind publicitatea
medicamentelor in sensul definirii retelelor de socializare si aplicatiilor mobile si stabilirii unor
cerinte specifice astfel Incét sd poata fi utilizate aceste canale de comunicare fard a fi afectat
nivelul sanatatii publice.

In ceea ce priveste publicitatea destinatd profesionistilor in domeniul sandtdtii, sectiunea din
normele mai sus mentionate privind formele de publicitate adresate acestei categorii cuprinde
reguli referitoare la: materialele publicitare tiparite destinate profesionistilor In domeniul
sanatatii, afise (postere), invitatii la manifestari medicale, reclame prescurtate (remindere),
publicatii internationale pentru profesionistii In domeniul sanatatii, publicitatea prin internet,
ospitalitatea, sponsorizarea, facilitarea accesului la programe educationale, materiale stiintifice,
bunuri sau servicii medicale, publicitatea in cadrul manifestarilor medicale, mostra, obiecte
promotionale. Totodata, sunt interzise promiterea si primirea de cadouri, avantaje in bani sau
in naturd cu scopul de a prescrie sau de a elibera medicamente.

Agentia Nationald a Medicamentului si a Dispozitivelor Medicale din Romania este autoritatea
competenta in ceea ce priveste evaluarea si avizarea materialelor publicitare si a oricarei alte
forme de publicitate pentru medicamentele de uz uman (RX s1 OTC), iar in cazul nerespectarii
prevederilor referitoare la publicitatea medicamentelor eliberate cu sau fard prescriptie
medicald, aceastd autoritate aplica sanctiuni.

Pentru asigurarea practicarii unei publicitati veridice, corecte, fard exagerdri, pentru
medicamentele de uz uman puse pe piatd in Romania, ANMDMR efectueaza inspectii si
verifica respectarea prevederilor privind publicitatea:

a) in unitati de distributie a medicamentelor de uz uman (farmacii comunitare, farmacii de
spital, drogherii, distribuitori angro), in vederea verificarii materialelor publicitare sau
educationale pe care acestia le detin sau le furnizeaza;

b) in spitale si cabinete medicale, in vederea verificarii materialelor publicitare sau educationale
pe care acestea le detin;

c) la DAPP si reprezentantii acestora In vederea verificarii materialelor publicitare sau
educationale pe care acestia le detin sau le furnizeazd si in vederea verificarii instruirii
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medicamentelor de uz uman;

d) in cadrul manifestarilor stiintifice (simpozioane, conferinte, congrese, mese rotunde) la care
acestia participa:

e) Tn mediul online (pagini web);

f) la sediile persoanclor juridice care actioneaza cu contract in numele DAPP in vederea
verificarii materialelor publicitare sau educationale pe care acestia le furnizeaza.

Potrivit informatiilor publice disponibile pe pagina de internet a ANMDMR, in perioada 2017-
2018, un lant farmaceutic si cca. 15 producatori au fost sanctionati contraventional pentru
nerespectarea Legii sandtdtii®* in ceea ce priveste publicitatea la medicamente, fiind aplicate,
totodata, sanctiuni completare care vizau retragerea materialelor publicitare sau oprirea
difuzarii materialelor publicitare neautorizate.

3.2 Reglementiri in vigoare privind publicitatea suplimentelor alimentare

La nivel national, reglementari specifice publicitatii suplimentelor alimentare sunt cuprinse in
cadrul Ordinului comun al Ministerului Agriculturii, Padurilor si Dezvoltarii Rurale, al
Ministerului Sanatatii si al Autoritatii Nationale Sanitare Veterinare §i pentru Siguranta
Alimentelor nr. 1228/2005 pentru aprobarea Normelor tehnice privind comercializarea
suplimentelor alimentare predozate de origine animala si vegetala si/sau a amestecurilor
acestora cu vitamine, minerale si alti nutrienti, Ordinului Ministerului Sanatatii nr. 1069/2007
privind aprobarea Normelor privind suplimentele alimentare, Ordinului Ministerului
Agriculturii si Dezvoltarii Rurale nr. 1946/2016 pentru aprobarea Procedurii privind modul
de realizare a notificarii produselor finite pe baza de plante medicinale, aromatice §i produse
ale stupului care se notifica de catre operatorii din domeniu §i se incadreaza ca suplimente
alimentare, produse de uz intern sau extern, exclusiv produsele cosmetice si in cadrul Deciziei
220/2011 privind Codul de reglementare a continutului audiovizual®.

Potrivit Normelor tehnice privind comercializarea suplimentelor alimentare predozate de
origine animala si vegetalda si/sau a amestecurilor acestora cu vitamine, minerale si alti
nutrienti®®, publicitatea produsului trebuie si fie reald, si nu induci in eroare consumatorul, iar
calitatile produsului trebuie sa fie prezentate conform compozitiei acestuia.

De asemenea, conform Normei privind suplimentele alimentare®’, etichetarea, prezentarea si
reclama suplimentelor alimentare nu trebuie sa atribuie acestor produse proprietatea de
prevenire, tratare sau vindecare a unei boli umane ori sd faca referire la asemenea proprietati.
Totodata, etichetarea, prezentarea si reclama nu trebuie sa includa afirmatii directe sau care sa
induca ideea ca un regim alimentar variat si echilibrat nu poate asigura cantitati adecvate de
nutrienti In general.

8 https://www.anm.ro/_/INSPECTIE/Tabel%20centralizator%20sanctiuni%2028.01.2021.pdf.
8 Publicatd in Monitorul Oficial nr. 174 din 11.03.2011.

% Art. 8.

57 Art. 6 alin. 2.
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Potrivit aceluiasi act normativ®®, publicitatea suplimentelor alimentare care contin vitamine
si/sau minerale este permisa numai dupa avizarea continutului materialului publicitar de catre
Autoritatea de Sanatate Publica din cadrul Ministerului Sanatatii.

In ceea ce priveste suplimentele alimentare, altele decat cele care contin exclusiv vitamine si
minerale, conform Procedurii privind modul de realizare a notificarii produselor finite pe baza
de plante medicinale, aromatice si produse ale stupului care se notifica de catre operatorii din
domeniu si se incadreaza ca suplimente alimentare, produse de uz intern sau extern, exclusiv
produsele cosmetice®, activitatea de notificare implica analizarea documentelor dosarului de
notificare depus de catre operator in vederea verificarii inclusiv a acuratetei textelor propuse
pentru prezentarea §i promovarea produselor (etichetd, prospect, materiale publicitare).
Observatiile rezultate in urma evaluarii dosarului de notificare, precum si eventualele propuneri
/recomandari de corectare a modului de redactare se transmit operatorului printr-o adresa. in
cazul nesolutiondrii observatiilor primite intr-o perioada de 6 luni de la depunerea dosarului de
notificare acesta se claseaza, in timp ce in cazul indeplinirii partiale sau necorespunzitoare a
acestora se redacteazd o nouda adresa, iar termenul de eliberare a avizului/certificatului se
prelungeste pani la completarea integrali a dosarului®.

Conform Ghidului suplimentelor alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice §i
produse ale stupului, prin consultarea Registrului european al mentiunilor nutritionale si de
sanatate si a actelor de reglementare emise de Comisia Europeand si Parlamentul European,
SNPMAPS verificd conformitatea propunerilor mentiunilor nutritionale si de sandtate
formulate de operatori §i le comunicd acestora sugestiile de reformulare, enuntate in
conformitate cu prevederile comunitare. In mod similar se realizeaza analiza materialelor
publicitare si se emit recomandari, furnizand operatorului, prin adresa oficiald, trimiterile la
prevederile legale pe care trebuie sa le respecte.

In anul 2013, Serviciul National pentru Plante Medicinale si Aromatice si Produse ale Stupului
a derulat o campanie de verificare a etichetelor si un studiu privind modul in care sunt utilizate
mentiunile de sandtate in prezentarea si promovarea produselor. Rezultatele studiului au
evidentiat faptul ca existd Intreprinderi care folosesc modalitdti de prezentare a produselor
neconforme legislatiei existente la momentul derulrii studiului. In plus, in anul 2016, Asociatia
Pro Consumatori, o organizatie neguvernamentala ce are ca principal obiect apdrarea,
promovarea si reprezentarea drepturilor si intereselor consumatorilor in raporturile cu agentii
economici si institutiile statului, semnala’ faptul ci 90% din mentiunile de sinitate de pe
suplimentele dietetice analizate sunt inselatoare.

Scopul etichetarii este de a da consumatorilor informatiile necesare, suficiente, verificabile si
usor de comparat, astfel Incat sa permitd acestora sa aleagd acel produs care corespunde

8 Art. 12

89 Aprobati prin Ordinul Ministerului Agriculturii si Dezvoltdrii Rurale 1946/2014, publicat in Monitorul
Oficial nr. 950/29.12.2014.

0 Dar nu mai mult de 6 luni de la inregistrarea dosarului de notificare.

L https://www.apc-romania.ro/ro/i-suplimente-de-aditivi-alimentari-pentru-sanatatea-dumneavoastra
/INDAWLTE.html
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cunoaste eventualele riscuri la care ar putea fi supusi.

Diferentele dintre astfel de mentiuni conduc la aparitia unor conditii de concurentd inegale si
pot induce consumatorul Tn eroare atunci cand acesta alege un produs in detrimentul altuia,
intrucat consumatorul foloseste informatiile obtinute pentru a lua o decizie asupra unui produs
in urma prelucdrii informatiilor. Astfel, avand in vedere evolutia pietei de suplimente
alimentare, cat si contextul schimbarilor dinamice ale reglementarilor europene, Consiliul
Concurentei apeciaza ca legislatia nationala poate fi ITmbunatatitd prin aprobarea materialelor
de prezentare si promovare a suplimentelor alimentare pe o perioadd limitatd de timp.
Instituirea unei valabilitati limitate ar avea ca efect garantarea respectarii legislatiei aplicabile
si asigurarea unor conditii egale intreprinderilor de pe piatd prin eliminarea existentei pe piata
a unor produse notificate in trecut nh baza actelor normative existente la acel moment avand
mentiuni care, in prezent, nu mai sunt permise conform cadrului legislativ n vigoare.

De altfel, cadrul legislativ Tn vigoare’? prevede obligatia detinatorului avizului/certificatului de
notificare de a actualiza informatiile inscrise pe eticheta si prospectul suplimentelor alimentare
in cazul modificarii cerintelor legislative comunitare si nationale. In practica, potrivit Ghidului
suplimentelor alimentare pe baza de plante medicinale, aromatice §i produse ale stupului,
SNPMAPS nu poate face altceva decat sd informeze asupra noilor cerinte legale (anunturi pe
site, adrese oficiale, seminarii informative) si sd dea curs solicitarilor facute de operatorii care,
in mod voluntar si responsabil, s-au adresat serviciului cu cereri de revizuire a etichetelor,
intelegand ca trebuie sa se puna 1n acord cu noile reglementari europene.

Pentru a garanta Indeplinirea acestei obligatii de catre toti operatorii economici §i a se evita,
astfel, conformarea arbitrara a acestora, Consiliul Concurentei apreciazd ca legislatia in
domeniu poate fi imbunatatitd prin (i) stabilirea unui orizont de timp in care operatorii trebuie
sa se prezinte la autoritatile competente in vederea conformarii noilor cerinte legislative si (ii)
stabilirea unor masuri/sanctiuni aplicate intreprinderilor in cazul neindeplinirii acestei obligatii
in intervalul de timp definit. In situatia in care autoritatea de reglementare nu dispune de
parghiile legale pentru a implementa aceasta recomandare, apreciem ca ar putea fi avutd in
vedere adaptarea cadrului normativ, pentru a permite o astfel de interventie.

Totodata, tinand cont de necesitatea reglementdrii comunicdrii comerciale referitoare la
medicamente, tratamente medicale i suplimente alimentare, precum si de necesitatea stabilirii
unor conditii stricte si a unui control efectiv in publicitatea la medicamente si tratamente
medicale, Consiliul National al Audiovizualului a adoptat Codul de reglementare a continutului
audiovizualului.

2 Procedura privind modul de realizare a notificarii produselor finite pe bazdi de plante medicinale, aromatice §i
produse ale stupului care se notifica de catre operatorii din domeniu si se incadreaza ca suplimente alimentare,
produse de uz intern sau extern, exclusiv produsele cosmetice - V. Actualizarea informatiilor de pe etichetele si
materialele de prezentare si promovare a produselor notificate, pct. 1.
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Potrivit acestui cod, comunicarile comerciale audiovizuale trebuie sa respecte, indiferent de
forma si de durata, principiile de protectie a minorului, de informare corecta a publicului, de
respectare a demnitatii umane, de asigurare a unei concurente loiale si sa nu utilizeze practici
comerciale incorecte, inselatoare sau agresive, asa cum ele sunt definite de Legea nr. 363/2007
privind combaterea practicilor incorecte ale comerciantilor in relatia cu consumatorii §i
armonizarea reglementarilor cu legislatia europeanda privind protectia consumatorilor.

In particular, in ceea ce priveste publicitatea si teleshoppingul la suplimente alimentare,
informatiile de prezentare a produselor pot contine exclusiv datele din eticheta, cutia, flaconul
si/sau prospectul produsului, care au fost, dupa caz, avizate de catre institutele nationale de
sanatate publicd din subordinea Ministerului Sanatatii sau notificate de catre Institutul de
Bioresurse Alimentare, precum si mentiunile nutrifionale si de sanatate aprobate in
conformitate cu Regulamentul (CE) nr. 1.924/2006.

Potrivit acestui cod, este interzisa difuzarea de publicitate si teleshopping pentru suplimentele
alimentare prezentate sau recomandate de personalitafi ale vietii publice, culturale, stiintifice,
sportive ori de alte persoane, care, datoritd celebritatii lor, pot incuraja consumul acestor
produse.

Totodata, este interzisa difuzarea de publicitate si teleshopping in care personal medical sau
farmacisti recomanda ori avizeaza suplimente alimentare, precum si difuzarea de publicitate si
teleshopping pentru produse medicale sau suplimente alimentare, dacd prezentarile contin
recomandari ori avize ale asociatiilor medicale.

De asemenea, in cazul suplimentelor alimentare, publicitatea si teleshoppingul la aceste
produse vor include in mod obligatoriu avertizarea: "Acesta este un supliment alimentar. Cititi
cu atentie prospectul/informatiile de pe ambalaj.”. Durata acestei avertizari va fi de minimum
3 secunde si va fi difuzata la sfarsitul spotului publicitar; iar pe posturile de televiziune
avertizarea va f1 prezentata atat sonor, cat si vizual.

In cazul reminderului, avertizarea mai sus mentionatd va fi prezentatd pe parcursul difuzarii
spotului publicitar, in conditii care sa asigure o perceptie clarda a mesajului.

Indiferent de categoria produsului promovat, supliment alimentar sau medicament, in cazul
publicitatii in formad prescurtatd (reminder) avertizarea sonora privind tipul produsului
(medicament sau supliment alimentar) nu mai este obligatorie, fiind suficientd prezentarea
acestei avertizari sub forma scrisa.

In cazul in care o astfel de reclami precedd sau urmeazi spotul principal al campaniei
publicitare, la un scurt interval de timp, aceasta va putea fi asociatd de publicul larg ca o
componentd a spotului principal. La polul opus, cu cat cele doud forme de promovare sunt
difuzate la un interval mai indepartat de timp, cu atat este mai probabil ca mesajele celor doua
forme de publicitate sd nu fie asociate in memoria publicului larg.
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Avand in vedere faptul cd publicitatea din domeniul audiovizual constituie un instrument
important de comunicare cu publicul larg, pentru ca un consumator sa poata distinge cu mai
multd usurintd tipul unui produs (medicament sau supliment) in cadrul publicitétii de tip
reminder, Consiliul Concurentei recomandi introducerea avertizirii’® sonore inclusiv in cazul
acestei forme de promovare. Avertizarea este necesar a fi difuzata in conditii care sa asigure o
perceptie clard a mesajului, printr-o pronuntare normala.

In vederea efectudrii de citre membrii lor a unor activititi de promovare in conformitate cu
legile si regulamentele existente la nivel national si european, asociatii care reunesc
intreprinderi din industria produselor farmaceutice si parafarmaceutice au elaborat
coduri/ghiduri de bune practici.

3.2.1 Codul PRISA privind bunele practici in etichetarea si publicitatea suplimentelor
alimentare

Patronatul Roman al Industriei Suplimentelor Alimentare (PRISA) a elaborat Codul privind
bunele practici in etichetarea si publicitatea suplimentelor alimentare, acesta se aplica:
materialelor publicitare destinate publicului larg; materialelor educationale destinate
pacientilor; afiselor (posterelor), invitatiilor, materialelor cu caracter de reamintire (reminder-
e); publicitatii din domeniul audiovizual (radio, televiziune); panourilor publicitare sau orice
alta forma de publicitate out-door; publicitatii prin internet (pagini web, e-mail, forumuri,
bloguri, sau orice altd forma de suport electronic) si obiectelor promotionale (relevante pentru
practica medicald).

Potrivit acestui cod, etichetarea si publicitatea suplimentelor alimentare trebuie sa respecte
anumite standarde, fiind detaliate conditiile care trebuie indeplinite/respectate pentru
satisfacerea acestora, ca de exemplu:

e cticheta si materialele de publicitate trebuie sa fie usor de inteles si lizibile;

e toate descrierile, afirmatiile si comparatiile care se refera la fapte constatabile in mod
obiectiv, trebuie sa fie fundamentate;

e nici o etichetare sau nici o comunicare comerciald nu trebuie sa incurajeze, in mod direct
sau indirect, utilizarea nediscriminatorie, inutild sau excesiva a suplimentului alimentar
in cauza;

e comunicarea comerciald nu va denigra sau nu va ataca alte produse, bunuri sau servicii,
medicina traditionald sau medicamentele alopate;

e comunicarea comerciala nu trebuie sa sugereze faptul ca starea de sdnatate poate fi
afectata daca nu se consuma produsul si nu trebuie sa sugereze ca efectele administrarii
unui produs sunt garantate;

e afirmatiile care exagereaza calitatile produsului, directe sau implicite, nu sunt acceptate;

3 Acesta este un medicament. Cititi cu atentie prospectul”, respectiv ,,Acesta este un supliment alimentar. Cititi
cu atentie prospectul/informatiile de pe ambalaj.”
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e comunicarile comerciale nu trebuie sa foloseasca cuvinte precum "magic", "mistic",
"miraculos", "produsul minune" sau ,,unic”, precum si sinonime ale acestora;

e termenii: “nou”, ,,natural” sau alti termeni similari celui din urma se folosesc Tn anumite
conditii;

e afirmatiile negative sau afirmatiile conform carora suplimentul alimentar poseda
caracteristici speciale, atunci cand, in realitate, toate produsele alimentare similare
poseda asemenea caracteristici, mai ales evidentiind In mod special prezenta sau absenta
anumitor ingrediente si/sau nutrienti, nu sunt acceptate;

e toate comparatiile trebuie sd fie echilibrate, echitabile si argumentate, iar afirmatiile
despre superioritatea unui produs comparativ cu un produs concomitent trebuie sa fie
sustinute de teste comparative directe sau similare;

e comunicarea comerciald pentru un supliment alimentar nu trebuie sa sugereze faptul ca
produsul este recomandat de catre un membru al profesiilor medicale, dentare,
farmaceutice sau inrudite. Imaginea unei persoane care ar putea semana cu a unui medic,
medic dentist, farmacist, asistent medical sau membru al oricarei profesii conexe nu este
permisa in comunicarile comerciale;

e comunicarile comerciale care au in vedere grupuri specifice de persoane, care pot
beneficia de suplimentarea alimentatiei zilnice trebuie s mentioneze in mod clar grupul
tinta, de exemplu: ,,acele persoane care au mese nutritionale inadecvate, batranii, copiii,
sportivii in formare, persoanele care alapteaza si femeile gravide.”

Nu intrd sub incidenta acestui cod comunicdrile comerciale destinate profesionistilor
(farmacisti, medici, veterinari etc.) si nici comunicarile comerciale efectuate intre doud
companii.

3.2.2 Codul RASCI de conduita privind interactiunea cu profesionistii din domeniul sanatatii
si cu publicul larg

Asociatia Romana a Producatorilor de Medicamente Fard Prescriptie, Suplimente Alimentare
si Dispozitive Medicale (RASCI), care reuneste producatori, importatori si distribuitori de
medicamente fara prescriptie medicald, suplimente alimentare si dispozitive medicale de uz
personal, a pus in aplicare un cod de conduitd privind interactiunea cu profesionistii din
domeniul sandtatii si cu publicul larg. Acesta stabileste standardele minime pe care societdtile
membre se angajeazd in mod voluntar sa le aplice si reglementeaza promovarea produselor de
ingrijire personala si interactiunile societdtilor membre cu profesionistii din domeniul sanatatii
si cu publicul larg.

Codul mai sus mentionat cuprinde, printre altele, prevederi generale aplicabile tuturor
activitatilor de promovare, cerinte privind etichetarea suplimentelor alimentare, cerinte privind
mentiunile utilizate in cazul acestei categorii de produse si indrumari privind activitatile de
promovare realizate prin intermediul retelelor sociale (Twitter, Facebook, Instagram etc.).
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Potrivit acestui cod, materialele publicitare aferente suplimentelor alimentare trebuie sa
respecte anumite standarde, ca de exemplu:

e nu vor contine mentiuni exagerate, directe sau implicite;

e vor fi usor de inteles;

e nu vor contine sugestii de diagnosticare, prescriere sau tratament;

e vor transmite informatii adevarate §i nu vor induce in eroare;

e nu ii vor descuraja pe consumatori sa consulte medicul;

e nu se vor adresa in mod specific copiilor mici;

e iar mentiunea ,,nou” este, in general, acceptabila doar o perioadd de timp rezonabila.

De asemenea, informatiile despre suplimentele alimentare trebuie sa fie exacte, clare, usor de
inteles si nu trebuie sd atribuie suplimentelor alimentare efecte sau proprietiti pe care nu le
poseda.

Sub incidenta acestui cod nu intrd urmatoarele materiale: rezumatul caracteristicilor produsului
si alte documente informative descriptive, etichetarea si instructiunile de utilizare pentru
suplimentele alimentare si dispozitive medicale, corespondenta ca raspuns la intrebari
individuale din partea profesionistilor din domeniul sdnatitii sau a factorilor de decizie
relevanti sau ca raspuns la comunicarile specifice de la acestia, anunturi facturale informative
si materiale de referintd privind produsele medicale autorizate, informatii nepromotionale
privind sandtatea umana sau boli, informatii nepromotionale cu caracter general despre
societati.

Aspectele prezentate in cadrul prezentului capitol, ce evidentiaza mai multe acte normative care
contin reglementari aferente publicitatii suplimentelor alimentare, alaturi de:

e confuzia existentd la nivelul consumatorului intre cele doud categorii de produse,
respectiv OTC-uri si suplimente alimentare;

e sustinerile producatorilor potrivit carora existd suplimente alimentare ce sunt
promovate ca alternativa terapeuticd eficientd sau pentru care se comunica proprietati
neaprobate de Autoritatea Europeana pentru Siguranta Alimentara;

e rolul publicitatii - instrument prin care operatorii economici incearcd sd ii convinga pe
consumatori sa cumpere produsele lor;

e dinamica vanzarilor ce evidentiaza faptul cd publicul larg manifesta interes pentru
relatia dintre alimentatie §i sdnatate, precum si pentru alegerea unei alimentatii
adecvate, adaptate necesitatii fiecaruia

reliefeazd necesitatea elabordrii unor reglementari clare si unitare specifice suplimentelor
alimentare care sd se aplice comunicdrii destinate consumatorului si profesionistilor in
domeniul sanatatii. Aceastd nevoie a fost semnalatd de mai multi producdtori cu ocazia
prezentului studiu. Spre exemplu, similar medicamentelor, si in cazul suplimentelor alimentare
se pot stabili reguli cu privire la formele de publicitate utilizate, informatiile pe care trebuie sa
le cuprinda, formulele acceptate, interzise sau obligatorii etc.
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Consiliul Concurentei apreciaza ca stabilirea unor principii aplicabile publicitatii suplimentelor
alimentare va contribui la asigurarea unui nivel ridicat de protectie a consumatorului, oferirea
acestuia unor informatii necesare, corecte pentru a face alegeri in cunostintd de cauza si, de
asemenea, la crearea unor conditii egale de concurenta.

Atributiile de constatare si sanctionare a operatorilor economici cu privire la modul incorect de
prezentare $i promovare a suplimentelor alimentare sunt impartite intre mai multe autoritati,
printre care: Ministerul Sanatdtii (promovarea cu mentiuni de sdnatate neautorizate),
Autoritatea Nationald pentru Protectia Consumatorului (mesaje care induc in eroare
consumatorul, etichetare incorectd), Consiliul National al Audiovizualului (publicitate
audiovizuald), Ministerul Finantelor Publice - Agentia Nationald de Administrare Fiscala
(publicitate comparativa si inselatoare).
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3.3 Publicitatea pe piata din Romdnia la medicamentele eliberate fara prescriptie medicala
si la suplimentele alimentare

Publicitatea joaca un rol important 1n identificarea unor solutii disponibile corespunzatoare
nevoilor de Ingrijire si de sustinere a sanatatii. Cel mai adesea, oamenii vad o reclama in diferite
medii atunci cand nu au neaparat o nevoie, cu toate acestea, odatd ce o persoana a identificat o
problemd de sadnatate, constientizarea creatd de publicitate poate influenta urmatorii pasi in
procesul de cautare a unei solutii corespunzatoare problemei identificate. Prin intermediul unei
reclame difuzate pe un canal national de televiziune, companiile pot comunica publicului larg
informatii cu privire la caracteristicile, calitatea si chiar preturile produselor intr-un mod
eficient, acoperind tot teritoriul tarii.

In scopul aprofundarii analizei realizate si a rezultatelor obtinute, atat la nivel de medicamente
eliberate fard prescriptie medicald, cat si de suplimente alimentare, Consiliul Concurentei a
solicitat i sprijinul Consiliului National al Audiovizualului’.

Tn acest sens a fost transmisa o solicitare de informatii citre CNA avand ca scop furnizarea de
informatii referitoare la durata, frecventa si intervalele orare de difuzare ale comunicarilor
comerciale’™ transmise pe posturile de televiziune pentru medicamente OTC si suplimente
alimentare.

Analiza datelor oferite de CNA a fost completata cu date referitoare la topul investitorilor in
publicitate din anii 2018-20207°, pentru realizarea unei imagini de ansamblu asupra ponderii
spoturilor platite de companiile de productie de medicamente, respectiv suplimente alimentare,
in totalul pietei de publicitate TV din Romania.

Legea audiovizualului nr. 504/20027" prevede, Tn cadrul art. 35 alin. (1), ci proportia de spoturi
publicitare televizate si spoturi de teleshopping dintr-un interval de o ora nu poate depasi 20%,
respectiv 12 minute. In cazul televiziunii publice, durata acestora nu poate depasi 8 minute din
timpul oricarei ore date.

Avand in vedere aceasta prevedere, CNA a transmis date privind totalul orelor de publicitate
difuzate in anii 2018-2020, pe intregul palier de televiziuni monitorizate.

Numarul de canale monitorizate de CNA a evoluat de la 65 de canale, in decembrie 2018, la 72
de canale, in decembrie 2020. Acestea includ atat televiziuni cu programe de interes general,
precum si televiziuni specializate pe anumite programe, cum ar fi cele de stiri, documentare sau
muzicd. Sunt, de asemenea, monitorizate si televiziunile care se axeaza pe transmiterea de
competitii sportive sau de programe care se adreseaza copiilor.

4 Denumit, in continuare, CNA.

75 Spoturi publicitare, remindere, ecrane partajate.

"6 Date Kantar, prelucrate de Forbes, Consiliul Concurentei.
" cu modificirile si completirile ulterioare.

46



Ponderea efectiva a publicitatii realizate de firmele din industria farmaceutica in totalul
publicitatii efectuate la TV este mai mare decat procentele obtinute in urma analizei, avand in
vedere faptul ca CNA aloca anumite produse farmaceutice/servicii unor alte categorii.

Astfel, conform CNA, suplimentele alimentare nu constituie o categorie separata in serviciul
de monitorizare al institutiei. In raportul transmis Consiliului Concurentei, CNA a cuprins, in
categoria suplimente alimentare, doar anumite produse, respectiv vitamine, produse de slabit,
regimuri, alte produse pentru sanatate, alte medicamente.

Prin urmare, avand in vedere ca in categoria suplimente alimentare, identificata de CNA, se
regasesc §i medicamente, analiza a fost realizatd agregat, ludnd in calcul atat suplimentele
alimentare identificate, cat si medicamentele eliberate fara prescriptie medicala.

Categoria astfel agregatd nu confine anumite produse si servicii care fin de industria
farmaceuticd, care sunt monitorizate de CNA 1n cadrul altor categorii. Spre exemplu, in
categoria ,,alte categorii de produse” este inclusa si sub-categoria Farmaceutice/sanatate, care
contine produse de tipul aparaturd medicala, fitness, planning familial. Prin urmare, si in aceasta
categorie se pot regdsi suplimente alimentare. Totodata, reclamele la servicii farmaceutice, de
exemplu cele la lanturi de farmacii, care pot contine si reclama la suplimente alimentare
vandute de respectiva farmacie, se regisesc 1n categoria ,,alte categorii de produse”.

De asemenea, ponderea orelor de difuzare a spoturilor publicitare la medicamente si suplimente
alimentare in totalul orelor de difuzare, respectiv 30%, este una importanta, avand in vedere
faptul ca 1n celelalte categorii se regasesc companii internationale, cu traditie de investitii
majore n publicitate.

Rezultatele analizei realizate pe baza datelor transmise de CNA sunt prezentate in cele ce
urmeazi. In luna martie 2020, dupa cum arata si prezentul raport, au fost inregistrate cresteri
ale consumului de medicamente OTC si suplimente alimentare, pe fondul panicii instituite de
declansarea pandemiei. Cu toate acestea, conform dlui. Secretar PRISA, Dr. Gerald Flintoaca-
Filip, consumul de suplimente alimentare a inregistrat un varf in martie-aprilie 2020, odata cu
aparifia virusului in Romania, din dorinta consumatorilor de a-si creste imunitatea, dar mai
apoi, odatd cu inceperea lockdown-ului, consumatorii nu au mai achizitionat suplimente
alimentare, acest lucru fiind o lovitura pentru industrie®,

Numar total de ore de difuzare.

In urma analizarii datelor oferite de CNA, s-a constatat cd, in anul 2018, durata totald a
spoturilor publicitare” la medicamente a fost de 7.519 ore. Tn anul 2019, aceasta a urcat la
8.611 ore, pentru ca in anul 2020 sa ajunga la 8.458 de ore. Cu toate cd anul 2020 a fost unul
in care consumul de medicamente si suplimente alimentare a crescut, in contextul pandemiei,

78 Prezentare PRISA realizatd in cadrul evenimentului PRIA Medicine Publicity 2021.

S Alte tipuri de publicitate la TV, respectiv remindere si ecrane partajate, au o pondere foarte mici in total,
inregistrand Tmpreuna mai putin de 0,35% din totalul orelor de difuzare a materialelor publicitare, prin urmare
situatia acestora nu a fost analizata.
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durata totala a spoturilor publicitare la medicamente eliberate fara prescriptie medicala fiind cu
1,7% mai mica decat durata totala din anul 2019.

Aceasta situatie nu este insa valabila pentru spoturile publicitare la suplimentele alimentare a
caror durata a crescut semnificativ in ultimii ani. Astfel, in cazul suplimentelor alimentare,
durata totala a reclamei prin spoturi publicitare a fost, in anul 2018, de 4.724 de ore. In anul
2019, durata totala a spoturilor publicitare la suplimentele alimentare a crescut cu 32% fata de
anul 2018, ajungand la 6.241 de ore, iar in anul 2020, durata totala a spoturilor publicitare a
crescut cu 71,8% fata de acelasi an de referinta, ajungand la 8.116 ore, cu doar 4% mai putin
decat durata totala a spoturilor publicitare la medicamente OTC din acelasi an.

In anul 2018, durata totala a spoturilor publicitare pentru medicamente si suplimente alimentare
a fost de 12.243 de ore. In anul 2019, durata a urcat pana la 14.852 de ore, pentru ca in anul
2020 sa se ridice la 16.574 de ore.

In medie, numarul de ore de difuzare a spoturilor publicitare referitoare la medicamente si
suplimente alimentare, in spatiul de emisie al televiziunilor monitorizate de CNA, se ridica, in
anul 2018, la 33,54 de ore pe zi, iar In 2019, la 40,69 de ore pe zi. Tn anul 2020, durata medie
zilnica a acestor spoturi creste cu cca. 35% fatd de anul 2018, pana la 45,41 de ore pe zi.

Numdrul orelor de difuzare al spoturilor publicitare
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In ceea ce priveste ponderea publicitatii la medicamente si suplimente alimentare in totalul
activitatilor de publicitate, aceasta s-a ridicat in anul 2018 la 23,7%, in anul 2019 crescand pana
la 25,35%, pentru ca in anul 2020 sa inregistreze o pondere de 30%.

Categoria ,,alte categorii de produse” este in usoara scadere, de la 35,32% din totalul orelor de
difuzare a spoturilor publicitare, la un procent de cca. 34,76% din totalul orelor de difuzare a
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spoturilor publicitare in anul 2020. In aceasti categorie se regisesc o multitudine de sub-
categorii, respectiv: business si industrie, echipament tehnologic, calculatoare, ceramica,
portelan, sticla, comunicatii, cosmetica si parfumerie, divertisment, media, timp liber,
echipamente pentru birou, echipamente pentru casa, aparaturd de uz casnic, farmaceutice,
sanitate®®, imbriacaminte, incaltiminte, accesorii, jucarii, echipament sportiv, foto, optica,
produse pentru ingrijirea animalelor, ingrijirea casei si ingrijirea personala.

In aceasta categorie larga, in anul 2020, se regisesc 10 dintre cele 20 de companii din topul
investitiilor realizate in reclamid TV, dupi cum urmeazi®!: Reckitt Benckiser, Procter &
Gamble, L’Oreal, Dante International (Emag), Altex, Telekom, Dr. Max (Sensiblu), Vodafone,
Orange si Henkel. Prin urmare, categoria este una extrem de importanta, In ea situdndu-se
companii telecom, produse de larg consum, sau companii care comercializeaza produse
electronice si electrocasnice. Este de notat ca reclamele la lanfuri de farmacii, care pot contine
si reclame la suplimente alimentare, se regasesc, de asemenea, in aceastd categorie.

In ceea ce priveste ponderea spoturilor publicitare la produse alimentare si bauturi nealcoolice,
aceasta a inregistrat o scadere in perioada 2018-2020, de la 26,61% din totalul orelor de difuzare
a spoturilor publicitare, la cca. 22,76% n anul 2020.

Ponderea orelor de difuzare a spoturilor publicitare la bauturi alcoolice, in totalul duratei de
emisie a spoturilor publicitare, se mentine sub 5,5% in perioada analizata. Orele de difuzare a

spoturilor referitoare la servicii au scazut in aceeasi perioada, de la 9,14% in anul 2018 la 7,04%
n anul 2020.

Structura activitatilor de publicitate (%)
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8 Aparaturd medical, fitness, planning familial.
8 In ordinea investitiilor realizate in publicitate TV.
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Numarul total de spoturi difuzate.

Tn anul 2018, spoturile publicitare referitoare la medicamente si suplimente alimentare se ridica
la2.458.199. In anul 2019, numarul total al spoturilor la medicamente si suplimente alimentare
creste cu 19%, pana la 2.933.265. In anul 2020, fata de anul de baza, s-a Inregistrat 0 majorare
cu 36%, pana la valoarea de 3.342.946 spoturi. Aceastd crestere se datoreazd in principal
evolutiei categoriei de suplimente alimentare®?, care Tn perioada 2018-2020 a crescut cu 65%,
pana la 1.461.548 de spoturi publicitare.
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Tn ceea ce priveste ponderea numarului de spoturi publicitare referitoare la medicamente OTC
si suplimente alimentare din totalul numarului de spoturi, aceasta creste de la 27,39% 1n anul
2018, 1a 28,31% in anul 2019, pentru ca in anul 2020 sa acapareze 33,19% din totalul spoturilor.

Tn anii 2018-2020, pentru categoria ,,alte categorii de produse”, procentul de spoturi publicitare
se mentine la o pondere de cca. 35% din totalul spoturilor. In ceea ce priveste categoria
produselor alimentare, inclusiv bauturilor nealcoolice, procentul scade de la 26% in anul 2018,
la 22% in anul 2020. Spoturile la baturile alcoolice nu depasesc 5% 1n niciunul dintre cei 3 ani
analizati, in timp ce spoturile referitoare la servicii scad, de la un procent de 7,32% din totalul
spoturilor in anul 2018, la unul de 5,28%, Tn anul 2020.

82 Respectiv produsele monitorizate de CNA: vitamine, produse de slibit, regimuri, alte produse pentru sinitate,
alte medicamente;
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Structura activitatilor de publicitate (%)
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Tn anul 2018, in medie, televiziunile monitorizate de CNA au difuzat 6.734 de spoturi
publicitare la medicamente OTC si suplimente alimentare, pentru ca in anul 2020, acesta sa se
ridice la 9.158 de spoturi pe zi, respectiv o medie orara de 381 de spoturi. Cu toate acestea, in
anumite zile si in anumite perioade ale zilei, media zilnica, respectiv orara, a fost depasita, dupa
cum arate datele CNA analizate mai jos.

Zile care au inregistrat maxim de spoturi publicitare la medicamente si suplimente
alimentare

CNA a realizat, de asemenea, si un raport de analiza realizat pe ore, pe fiecare zi a anului,
pentru a analiza si selecta intervalul orar cu cele mai multe insertii publicitare. Datele privind
orele cu cel mai mare numar de reclame au fost ulterior transmise Consiliului Concurentei, atat
pentru orele cu cel mai mare numar de insertii publicitare pentru medicamente, cat si cele cu
cel mai mare numar de insertii pentru suplimente alimentare, pentru anii 2019 si 2020.

Tabelul transmis de CNA contine, de asemenea, profilul socio-demografic al persoanelor care
au vizionat aceste reclame, in intervalul de timp indicat.

In ceea ce priveste medicamentele, pentru anul 2019, cele mai multe reclame au fost derulate
in data de 8 ianuarie, In intervalul orar 19:00-20:00. Tn acest interval orar au fost transmise 458
de comunicari comerciale, insumand 129 de minute. Acestea au fost difuzate in timpul sau intre
emisiuni de divertisment, de tip documentar, de tip faptic/informativ, fictiune, sport, muzica si
stiri. Acestea s-au adresat in proportie de 56% femeilor, 68% din persoanele vizate avand peste
45 de ani, iar cei mai multi privitori (29,6%) avand peste 65 de ani. 74,5% din audienta locuieste
Tn mediul rural sau urban mic (sub 100.000 de locuitori). 8% dintre persoanele care au vizionat
aceste reclame sunt copii (pana in 11 ani) sau adolescenti (pana in 17 ani). Audienta principala
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a reclamelor au fost persoanele de peste 65 de ani (29,6% din total), din mediul rural(50.6%
din total).

In anul 2020, cele mai multe spoturi publicitare pentru medicamente eliberate fara prescriptie
medicali au fost difuzate in data de 31 octombrie, intre orele 9:00-10:00. Tn decursul orei de
emisie, au fost difuzate, de catre canalele monitorizate de CNA, un numar de 455 de comunicari
comerciale, cu o durata totald de 107 minute. Reclamele au fost difuzate in timpul sau Intre
urmatoarele tipuri de emisiuni: artd si culturd, divertisment, documentar, educatie,
faptic/informativ, fictiune, muzica, sport si stiri. Spectatorii au fost preponderent femei
(55,9%), in timp ce 5,5% au fost copii sau adolescenti, iar 70,3% din audienta a avut peste 45
de ani. 72,5% din spectatori provin din mediul rural sau urban mic, in timp ce doar 27% provind
din orasele mari sau din Bucuresti. Audienta principala a reclamelor au fost persoanele de peste
65 de ani (32,3% din total), din mediul rural (46,2% din total).

Tn anul 2019, cele mai multe reclame pentru suplimente alimentare au fost difuzate Tn data de
29 octombrie, Tn intervalul orar 15:00-16:00. in aceastd ord, au fost difuzate 269 de comunicari
comerciale care promovau suplimente alimentare, insumand un total de 92 de minute. Aceste
reclame au fost incluse in emisiuni sau Tn pauzele emisiunilor de tipul divertisment,
documentar, faptic/informativ, fictiune, muzica, sport si stiri.

Audienta captatad a fost in principal de sex feminin (53,4%), 75,2% din telespectatori avand
peste 45 de ani. Din totalul telespectatorilor, 3,4% au fost copii sau adolescenti, majoritatea
telespectatorilor (81,5%) provenind din mediul rural sau urban mic. Audienta principald a
reclamelor au fost persoanele de peste 65 de ani (36,2% din total), din mediul rural (55,7% din
total).

Tn anul 2020, pe data de 28 decembrie, Tn intervalul orar 14:00-15:00, au fost difuzate cele mai
multe reclame la suplimente alimentare, respectiv 332, insumand o durata totala de 114 minute,
cu 23% mai mult decét in ora cu cele mai multe reclame din anul precedent. Aceste reclame
au fost introduse in emisiuni sau in pauzele unor emisiuni de tipul: divertisment, documentar,
faptic/informativ, fictiune, muzica, sport si stiri.

Audienta captata a fost in principal cea de sex feminin (57,6%), 69% din totalul audientei avand
varsta peste 45 de ani. Se observa o scadere a varstei audientei, 23,2% din totalul spectatorilor
avand intre 18 s1 45 de ani. De asemenea, a crescut numarul spectatorilor copii sau adolescenti,
pana la 7,8% din totalul audientei, respectiv cu 129% mai multi decat cei din ora cu cele mai
multe reclame din anul precedent. Audienta principald a reclamelor a rdmas grupul persoanelor
de peste 65 de ani (32,5% din total), din mediul rural (52,4% din total).

Este de mentionat ca toate cele 4 zile din anii 2019 si 2020, pentru care au fost identificate
intervale orare cu numar maxim de spoturi publicitare difuzate, au coincis cu vacantele scolare.
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Top 20 companii cu cele mai mari investitii in publicitate, 2018-2020

Ponderea orelor de difuzare a spoturilor publicitare la medicamente si suplimente alimentare in
totalul orelor de difuzare, respectiv 30%, este una importantd, avand in vedere faptul ca in
celelalte categorii se regdsesc companii internationale, cu traditii de investifii majore in
publicitate. Avand in vedere acest aspect, analiza datelor CNA a fost completata cu analiza
celor mai importanti investitori in publicitate TV, in perioada 2018-202083,

In ceea ce priveste Topul 20 al celor mai mari investitori in reclama la TV, producitorul polonez
de suplimente alimentare Zdrovit conduce detasat. In top se mai regasesc producitorii
Naturpharma, importator de suplimente alimentare, precum si Sanofi-Aventis,
GlaxoSmithKline si Biofarm, companii care produc atdt medicamente, cit si suplimente
alimentare.

In total, aceste 5 companii au realizat, impreuna, procente cuprinse intre 23,88% din punctele
de audienta pe targetul comercial al companiilor din Top 20 in anul 2018, pana la 30,89% din
punctele de audientd, in anul 2020.
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In categoria ,,alte produse”, in anul 2020, se regisesc 10 dintre cele 20 de companii din topul
investitiilor realizate in reclama TV: Reckitt Benckiser, Procter & Gamble, L’Oreal, Dante
International (Emag), Altex, Telekom, Dr. Max (Sensiblu), Vodafone, Orange si Henkel.
Aceastd categorie a Inregistrat 48% din totalul punctelor de audienta din top 20, in anul 2020,
in usoara crestere de la aproximativ 47% cat reprezenta in anul 2018. Conform informatiilor de
la CNA, categoria ,,alte produse” a inregistrat, in anul 2020, 34.76% din totalul orelor de
difuzare a spoturilor publicitare, in anul 2020.

8 Date Kantar, prelucrate de Forbes, Consiliul Concurentei.
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In categoria produse alimentare, inclusiv bauturi non-alcoolice, care in anul 2020 a inregistrat
o pondere de doar 23% din totalul orelor de emisie a spoturilor publicitare, se afla 5 dintre
companiile din top 20 companii cu cele mai mari bugete de publicitate investite in TV,
respectiv Ferrero, Coca-Cola Romaénia, Nestlé¢, Kaufland si Lidl. Aceste companii au
inregistrat, in anul 2020, 17% din totalul punctelor de audienta pe targetul comercial, al
companiilor din Top 20, respectiv 152.285.

Tn Top 20, in perioada 2018-2019, se mai regdsesc si companii din categoria ,bauturi
alcoolice”, respectiv companiile Bergenbier si Heineken. Compania Bergenbier a disparut din
top, in anul 2020, compania Heineken inregistrand, in acelasi an, 3,53% din punctele de
audienta totale Inregistrate de companiile din Top 20.

Aceste concluzii sunt confirmate si de datele cu privire la sumele totale cheltuite pentru
activitatile de publicitate. Astfel, in anul 2019, industria farmaceuticd a alocat cea mai mare
suma activitatilor de publicitate, respectiv cca. 63 mil. EUR, in crestere cu 10% fata de anul
2018, datorata mai ales cresterii sumelor alocate de catre Zdrovit, Sanofi si Naturpharma.

Pentru anul 2019, urmatoarea categorie de marfuri cu cheltuieli importante in domeniul
publicitatii este cea de cosmetice, produse de igiend, Ingrijirea parului si produse de curatare.
Cheltuielile totale cu publicitatea, aferente acestei categorii, s-au ridicat la 45 mil. EUR,
respectiv 71% din cheltuielile inregistrate de industria farmaceutic®,
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84 Sursa: studiu Initiative, 2019.
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Situatia reclamelor TV in perioada martie-aprilie 2020%°

Volumul de audientd pentru reclamele TV la brandurile pentru medicamentele care se
elibereaza fara retetd medicald, suplimentele alimentare si alte produse din domeniul
farmaceutic a crescut cu 38% in primele doua luni ale pandemiei COVID-19 (martie — aprilie
2020) fata de aceeasi perioada a anului 2019. Este cea mai mare crestere procentuald a unui
sector dintre cele care au continuat sa investeasca in reclama TV, in timpul pandemiei.

Tn 2018, publicitatea pentru produsele farmaceutice (tv, online, print, radio, outdoor) s-a ridicat
la 57 milioane de euro, conform studiului Media Fact Book, realizat de Initiative Romania,
fiind domeniul de business cu cel mai mare consum de publicitate, Tnaintea serviciilor de
telefonie mobila (41 de milioane de dolari).

,Forbes Romania” a analizat consumul de publicitate TV pentru 27 de companii farmaceutice
si de retail, care au fost cele mai active Tn comunicarea pe micile ecrane in perioada 1 martie —
30 aprilie 2020. Dintre acestea, doar patru firme si-au diminuat volumele de publicitate fata de
aceeasi perioada a anului 2019: Johnson & Johnson (-27,2%), Walmark (-59%), farmaciile
Help Net (-11%) si farmaciile Dona (-46%). La restul companiilor, cresterile au fost in
majoritate de doua cifre procentuale. Cele mai importante majorari de pe piata le-au Tnregistrat
Dr. MAX® (194%) si Terapia SA (111%).

Cel mai mare consumator de publicitate TV, in lunile martie si aprilie, a fost distribuitorul de
suplimente alimentare si medicamente Zdrovit, cu un volum de 13.561 de puncte de audienta
pe targetul comercial, in crestere cu 17% fatd de aceeasi perioada a anului 2019. De altfel,
Zdrovit ocupa primul locul in topul general al publicitatii TV in perioada analizata. Pe locurile
doi si trei in topul publicitatii TV se afla Sanofi-Aventis si GlaxoSmithKline, cu volume de
audienta in crestere cu 30%, respectiv 11%.

CAMPIONII PUBLICITATI TV

COMPANIILE FARMACEUTICE CU CELE MAI MARI VOLUME DE AUDIENTA OBTINUTE DE
RECLAMELE TV PENTRU MEDICAMENTE [APRILIE - MAI 2020]
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Datele prezentate in cadrul prezentului capitol evidentiaza o evolutie crescatoare, in perioada
2018-2020, a cheltuielilor referitoare la publicitatea TV, ale companiilor care comercializeaza
medicamente eliberate fara prescriptie medicala si suplimente alimentare. Astfel, se observa
ponderi din ce Th ce mai mari ale reclamelor la aceste tipuri de produse, din totalul eforturilor
de publicitate, atat ca ore de emisie, numar de spoturi, puncte de audienta pe targetul comercial,
precum si sume investite.

Pe de o parte, publicitatea creste gradul de constientizare al consumatorilor cu privire la
varietatea de produse adecvate nevoilor lor, faciliteaza procesul de cautare si alegere a unui
produs si contribuie la informarea publicului larg cu privire la caracteristicile produselor. Pe de
alta parte, printre avantajele majore ale acestei forme de publicitatea se numara oportunitatea
transmiterii mesajului publicitar unui public numeros. Cu toate acestea, publicitatea ar putea
afecta sdnatatea publicd 1n cazul in care este excesivd si nepotrivitd. Pe de o parte,
medicamentele au un caracter special, efectele terapeutice ale acestora distingandu-le in mod
substantial de celelalte marfuri. Utilizarea incorectd a medicamentelor cuprinde o serie de
situatii, cum ar fi utlizarea medicamentelor fard prescriptie medicald dincolo de perioada
recomandata, depasirea dozelor aprobate, aparitia unor efecte adverse grave rezultate din
interactiunea suplimentelor cu tratamentul medicamentos sau din utilizarea concomitentd a mai
multor medicamente si poate avea consecinte grave (ca de exemplu spitalizarea). De asemenea,
utlizarea suplimentelor alimentare poate conduce la efecte adverse semnificative, existand
plante medicinale cunoscute deja pentru efectele adverse datorate interactiunilor cu anumite
alimente si categorii de medicamente. Potrivit Ghidului suplimentelor alimentare pe baza de
plante medicinale, aromatice si produse ale stupului, printre astfel de specii de plante se
numard: sunatoarea, echinaceea, lemnul dulce, ghimbir etc. Astfel, conform aceleiasi surse,
ghimbirul administrat concomitent cu anticoagulante poate produce hemoragii, lemnul dulce
asociat cu medicamente poate creste tensiunea arteriald si produce tulburari de ritm cardiac,
echinaceea este contraindicata in afectiunile autoimune, tuberculoza, scleroza multipla si poate
conduce la crize de astm, dureri abdominale, soc anafilactic la astmatici; sunatoarea scade
eficienta contraceptivelor si este contraindicatd in paralel cu alte medicamente
fotosensibilizatoare.

Tn acest context, transmiterea publicului larg a unor informatii corecte si complete este deosebit
de importantd in vederea garantarii consumatorilor unui nivel ridicat de protectie a sanatatii
publice. Cu toate acestea, potrivit informatiilor publice disponibile®’, in anul 2017, CNA a
suspendat dreptul de difuzare a 22 din 25 de reclame la suplimente alimentare analizate ca
urmare a reclamatiilor primite. Potrivit aceleiasi surse, cele mai comune abateri au fost
atribuirea suplimentelor de calitati vindecatoare, recurgerea la practici inselatoare sau agresive
si incalcarea Regulamentului European nr. 1924/2006, privind mentiunile nutritionale si de
sanatate. De asemenea, rapoartele de activitate ale Consiliului National al Audiovizualului, din
perioada 2018-2020, disponibile pe pagina de internet a acestei autoritati semnaleaza
nerespectarea conditiilor de difuzare a publicitatii in cazul mai multor spoturi de promovare a
suplimentelor alimentare fiind constatate incalcari sub aspectul informarii corecte a publicului,
a atribuirii de proprietdti de prevenire si vindecare a unor boli, a promovdrii de cétre

87 https://www.roaliment.ro/stiri-industria-alimentara/22-din-25-de-reclame-la-suplimente-alimentare-interzise-
de-cna/
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personalitati ale vietii publice/personal medical, a unei publicitati neconforme cu dispozitiile
legale incidente.

Potrivit informatiilor publice disponibile®®, in ceea ce priveste suplimentele alimentare, Tn anul
2017, Ministerul Sanatatii a primit 29 de solicitdri de avizare a materialelor publicitare, iar in
2018, 25. Potrivit datelor publicate pe pagina de internet a acestei autoritati in anul 2017 au
fost notificate 265 de suplimente alimentare, iar in anul 2018, 246.

Tn concluzie:

e in ceea ce priveste suplimentele alimentare, avand in vedere aspectele mai sus
mentionate, Consiliul Concurentei recomanda autoritatilor cu competente in domeniul
suplimentelor alimentare imbunatatirea cadrului legislativ referitor la (i) modul de
avizare a materialelor publicitare si (ii) continutul/mesajul materialului publicitar;

e in ceea ce priveste suplimentele alimentare si medicamentele eliberate fara prescriptie
medicald, luand in considerare informatiile prezentate si sarcina Ministerului Sanatatii
de a lua decizii cu privire la nivelul protectiei sdnatatii publice si cu privire la mijloacele
puse in aplicare pentru a atinge acest nivel, Consiliul Concurentei recomanda
Ministerului Sanatatii realizarea unei analize prin care sa se stabileasca care este durata
si frecventa optima difuzarii materialelor publicitare, fara a fi afectat nivelul sanatatii
publice.

8 https://www.libertatea.ro/stiri/medici-inventati-reclamele-firmelor-care-vand-produse-ce-promit-vindecare-
miraculoasa-din-1-000-de-suplimente-alimentare-noi-care-intra-pe-piata-fiecare-ministerul-sanatatii-verificat-
2531655
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Capitolul IV. Principalele diferente dintre un medicament si un supliment alimentar

Distinctia intre suplimente alimentare si medicamente este greoaie la nivelul consumatorului,
un exemplu in acest sens fiind comentariile publicate pe site-urile comerciantilor online de
consumatori care au utilizat suplimente alimentare, dar care sunt considerate de catre acestia
medicamente. De exemplu, In cazul unui supliment alimentar utilizat pentru sustinerea
functiilor hepato-biliare este afisat urmatorul comentariu:

Sunt foarte multumita de acest medicament natural. 1l recomand tuturor. Curata si colonul .
Este foarte benefic ! [l recomand cu incredere

Iar in cazul altui supliment alimentar utilizat in acelasi scop este afisat comentariul de mai jos:

Ln medicament bun, la un pret bun. Sustine sanatatea ficatului, nu are contraindicatii, usor
de administrat. Il iau de anul trecut, cu pauze la cateva luni.

Selectia de produse pe aceasta piatd se realizeaza atat In functie de beneficiile prezentate,
utilizarea personala anterioara, reclama, sfaturi de la profesionisti din domeniul sanatatii, cat si
in functie de experienta raportata de alti consumatori.

Lipsa unei monitorizari a continutului generat de consumatori pe site-urile de comercializare a
acestor produse adanceste confuzia la nivelul consumatorului, iar comentariile publicate pe
site-urile de comercializare online pot dezinforma consumatorii si pot fi daunatoare unui mediu
competitiv si corect. In acest scop, avand in vedere importanta unui mediu concurential
echitabil, este necesara introducerea unor reglementari care sd elimine aceste situatii intalnite
in practicd, cu un potential efect anticoncurential, in care suplimentele alimentare sunt
considerate medicamente, fiindu-le atribuita calitatea de prevenire, tratare sau vindecare a unei
boli. O modalitate prin care aceste distorsiuni ar putea fi eliminate este aceea a:

(1) reglementarii continutului generat de consumatori astfel incat acesta sa respecte
aceleasi prevederi aplicabile altor modalitati de prezentare/promovare a suplimentelor
alimentare, ca de exemplu: sd nu se atribuie suplimentelor proprietatea de prevenire,
tratare sau vindecare a unei boli umane ori sa faca referire la asemenea proprietati; sa
nu inducd In eroare consumatorii, calitdtile produsului sd fie prezentate conform
compozitiei acestuia etc., precum si

(if)  instituirea responsabilitatii comerciantului online in ceea ce priveste conformitatea
acestui continut cu cerintele legale si afisarea comentariilor publicului larg numai dupa
evaluarea continutului generat de consumatori; sau

(ili)  1n absenta detinerii de catre comerciantul online a resurselor necesare supravegherii si
urile comerciantilor online marturii personale, afirmatii privind eficacitatea
suplimentelor alimentare.
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Confuzia intre un supliment alimentar si medicament este semnalata si in cadrul articolelor
publice disponibile. Potrivit informatiilor din mass-media, populatia percepe suplimentele
alimentare ca pe medicamente®®.

De asemenea, studiul Automedicatia in Romdnia. Comportamente si atitudini cu privire la
produsele care se elibereaza fara prescriptie medicala, realizat pentru RASCI de catre
compania de cercetare de piatd IPSOS, evidentiazd existenta confuziilor intre cele doua
categorii de produse la nivelul consumatorilor si pacientilor romani®. In perceptia
respondentilor, suplimentele alimentare sunt utilizate pentru a completa anumite carente in
organism, dar si pentru a preveni si trata boli, nu au efecte secundare si pot fi administrate pe

termen lung, fara riscuri pentru sanatate.

Reamintim faptul cd suplimentele alimentare sunt administrate pentru mentinerea sanatatii si
pentru promovarea cresterii si dezvoltarii organismului, acestea nu au proprietatea de tratare
sau vindecare a unei boli umane. De asemenea, potrivit Ghidului suplimentelor alimentare®?,
elaborat de Ministerul Sanatatii, unele suplimente alimentare pot interactiona cu anumite
medicamente administrate simultan, rezultand efecte nedorite. De exemplu, nu se recomanda
administrarea suplimentului alimentar ce contine extract de Ginkgo Biloba in acelasi timp cu
anticoagulantele deoarece poate creste riscul aparitiei unor hemoragii, In timp ce alte
suplimente alimentare pot reduce eficacitatea unor medicamente prescrise in anumite afectiuni
(ex. boli de inima, depresii etc.).

In interesul protejarii consumatorului si avand in vedere asigurarea unui mediu concurential
echitabil, cadrul legislativ ar putea fi Tmbunatatit prin stabilirea unor cerinte
etichetelor/ambalajelor suplimentelor alimentare pentru a ajuta consumatorul si observe cu mai
multa usurinta tipul produsului, sprijinindu-1 totodata sa faca o alegere in cunostinta de cauza
atunci cand efectueazd o achizitie. Astfel, Consiliul Concurentei apreciaza ca definirea unor
elemente de diferentiere vizuala specifice suplimentelor alimentare poate ajuta publicul larg sa
identifice cu mai multa usurinta tipul produsului si faciliteaza, totodata, procesul de alegere a
consumatorului. Aceste elemente pot fi reprezentate, de exemplu de simboluri sau pictograme
aderente aplicate ambalajului/etichetei care sa figureze in acelasi camp vizual cu denumirea
sub care se vinde suplimentul alimentar. Totodata, eficacitatea implementarii unei astfel de
masuri depinde de desfasurarea unei campanii intense de informare publica cu privire la rolul
acestor elemente de diferentiere vizuala.

Totodatd, Consiliul Concurentei considera ca lansarea unor campanii de educare si informare
joaca un rol important in cresterea gradului de constientizare a publicului larg prin difuzarea de
informatii cu privire la particularitatile si rolul fiecarui tip de produs (supliment alimentar vs
medicament eliberat fira prescriptie medicald). In acest context, autoritatea de concurenti
recomanda implementarea unor astfel de campanii care sd se realizeze atat prin intermediul

8 https://sanatatea.tv/prof-univ-dr-amorin-popa-s-a-creat-o-confuzie-evidenta-intre-suplimentul-alimentar-si-
medicament/

% https://aleginformat.ro/video-automedicatia-in-romania/

%1 Din 2013, disponibil la https://cnmrmc.insp.gov.ro/images/ghiduri/Ghid-Suplimente-Alimentare.pdf
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mediilor clasice de comunicare (spoturi TV cu acoperire nationala si audienta ridicata, anunturi
radio, brosuri etc.), precum si prin intermediul mediului online, astfel incit informatiile sa
ajunga la o parte cat mai insemnata a populatiei.

Cele doua categorii de produse (medicamente eliberate fard prescriptie medicald si suplimente
alimentare) se diferentiazd in primul rand din punct de vedere al scopului pentru care sunt
utilizate. Deosebiri existd si in ceea ce priveste canalele prin intermediul cérora se pot
comercializa aceste produse, procedurile privind punerea pe piata etc.

In ceea ce priveste rolul celor doud categorii de produse: medicamentul are proprietiti de
tratare, prevenire a bolilor umane si poate fi folosit pentru restabilirea, corectarea sau
modificarea functiilor fiziologice. La polul opus, suplimentele alimentare sunt produse
alimentare al caror scop este de a suplimenta regimul alimentar si care reprezintd surse
concentrate de nutrienti sau alte substante cu efect nutritiv sau fiziologic, astfel acestea sunt
administrate pentru mentinerea sanatatii i pentru promovarea cresterii si dezvoltarii
organismului.

Referitor la canalele de vanzare prin intermediul carora se comercializeaza cele doua categorii
de produse: medicamentele OTC pot fi vaAndute doar prin intermediul unitatilor farmaceutice
fizice si online, In timp ce suplimentele alimentare se pot comercializa atat prin unitati
farmaceutice (fizice si online), cat si prin intermediul magazinelor de tip plafar/naturiste,
retelelor de retail alimentar (hypermarket, supermarket etc.), magazinelor online, salilor de
sport, benzinariilor, teleshopping-ului etc.

Tn cazul medicamentelor OTC, autorizatia de punere pe piati se elibereaza in maximum 210
zile de la depunerea unei cereri valide, in timp ce in cazul suplimentelor alimentare
certificatul/avizul de notificare se elibereaza in cel mult 30 zile (in functie de autoritatea
competentd). Producatorii de medicamente sunt obligati prin lege sa detind un sistem de
Sfarmacovigilentd pentru raportarea oricdrei reactii adverse, in timp ce in cazul suplimentelor
alimentare nu exista un astfel de sistem. Potrivit ghidului elaborat de Institutul de Bioresurse
Alimentare, Compartimentul de supraveghere si control al SNPMAPS a monitorizat sesizarile
consumatorilor referitoare la efectele consumului unor suplimente alimentare, realizdnd o
inventariere a anumitor reactii adverse reclamate sau a lipsei de eficienta a acestor produse. De
altfel, in cadrul aceluiasi ghid, se propune implementarea unui program asemanator celui de
farmacovigilentd specific medicamentelor, cu ajutorul céruia sa fie monitorizate efectele
secundare ale suplimentelor alimentare, iar consumatorii sd fie informati de existenta acestui
sistem. Consiliul Concurentei apreciazd ca binevenita propunerea anterior mentionatd care
poate contribui la cresterea gradului de protectie a sanatatii publice. In plus, Consiliul
Concurentei apreciaza ca informatiile astfel colectate, eventual, coroborate cu studii privind
efectele suplimentelor alimentare, pot fi utilizate, dupa caz, pentru a identifica, monitoriza si
evalua eficacitatea acestor produse, putand fi adoptate, ulterior, diverse masuri, ca de exemplu
emiterea unor recomandari privind consumul de suplimente sau modificarea etichetarii
acestora, ceea ce ar contribui, de asemenea, la protejarea sdnatatii consumatorilor. Avand in
vedere (i) consumul de suplimente alimentare in crestere pe piata din Romania, (ii) confuzia
existentd la nivelul consumatorului intre cele doua categorii de produse (OTC-uri si suplimente
alimentare), (iii) faptul ca administrarea acestor produse e posibil sa nu produca efectul scontat
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sau chiar sd producd, in anumite cazuri, efecte negative asupra sdnatatii si (iv) rezultatul
Studiului privind comportamentul consumatorului la nivel de farmacie si factorii care
influenteazd decizia de cumpdrare a produselor farmaceutice®, potrivit caruia 27.4% dintre
respondenti considera cd suplimentele alimentare nu au efecte, motiv pentru care nu consuma
astfel de produse, ceea ce reliefeaza o incertitudine a respondentilor cu privire la eficacitatea
acestor produse, Consiliul Concurentei recomanda autoritatilor cu competente in domeniul
suplimentelor alimentare sa acorde o atentie sporitd asupra evaludrii eficacitatii acestor
produse.

92 Detaliat Tn cadrul Capitolul V. Atitudinea consumatorului privind medicamentele eliberate fird prescriptie
medicala §i suplimentele alimentare.
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Capitolul V. Atitudinea consumatorului privind medicamentele eliberate fir: prescriptie
medicala si suplimentele alimentare

In anul 2018, Consiliul Concurentei, in colaborare cu compania de cercetare de piatd Metro
Media Transilvania, a realizat un studiu privind comportamentul pacientului la nivel de
farmacie si factorii care influenteazd decizia de cumparare a produselor farmaceutice. Prin
intermediul acestui sondaj s-a urmarit: identificarea factorilor importanti in alegerea produselor
si a farmaciei, identificarea perceptiei consumatorilor asupra preturilor medicamentelor OTC
achizitiona produse farmaceutice din mediul online, precum si cunoasterea unor informatii
generale privind comportamentul si practicile consumatorilor in relatie cu aceste produse.

Esantionul a constat in 1811 respondenti din populatia generald, din mediul urban si rural, cu
varste de peste 18 ani.

Potrivit acestui studiu, dintre cele doua categorii de produse exista un interes mai mare pentru
medicamentele eliberate fara prescriptic medicala. Astfel, 74% dintre respondenti au declarat
ca el sau alti membri ai familiei obisnuiesc sd consume medicamente care se elibereaza fara
prescriptie medicald, in timp ce in cazul suplimentelor doar 51% dintre respondenti au afirmat
ca in familia lor se consuma astfel de produse.

0.2% 0.1%

«Da =Nu Nu stiu/ Nu raspund =Da =Nu Mu stiu/ Nu r3spund

Figura 1 - In general, dumneavoastra sau alti membri ai | Figura 2 - In general, dumneavoastra sau alti membri
familiei  dumneavoastra  obisnuiti sa consumati | ai familiei dumneavoastra obignuiti sa consumati
medicamente care se elibereaza fara prescriptie | suplimente alimentare? (N = 1811 respondenti)

medicala? (N = 1811 respondenti)

Din figura de mai jos se observa ca principalul motiv pentru care populatia cuprinsd in esantion
nu consumd medicamente eliberate fara prescriptie medicala este reprezentat de lipsa acestei
nevoi, urmatoarele doud motive mentionate fiind neincrederea in eficienta acestora (21% dintre
respondenti considera ca aceste medicamente nu au efect) si prezenta efectelor adverse (motiv
mentionat de 16% dintre respondenti).
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au efecte adverse [ -
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suntpreascumpe [ 2.0%
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0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Figura 3 — Care este motivul pentru care nu utilizati medicamente eliberate fara prescriptie medicala? (N=471
respondenti)

Similar medicamentelor OTC, si in cazul suplimentelor alimentare motivul principal pentru
care nu se consuma produse din aceastd categorie este reprezentat de lipsa acestei necesitati,
urmatoarele doud motive mentionate fiind neincrederea in efectele acestei categorii de produse
si prezenta unor efecte secundare.

MNu am nevaie 57.0%
Nu cred ci au efect 27.4%

Au efecte adverse  [EREY
Sunt prea scumpe K
Alt motiv. GRS
Nu stiu/nu raspund l 1.2%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Figura 4 — Care este motivul pentru care nu utilizati suplimente alimentare? (N=887 respondenti)

Respondentii care folosesc suplimente alimentare au afirmat in procent de 44% ca obisnuiesc
sa utilizeze aceste produse ori de cate ori acestia considerd ca este necesar, in timp ce 31%
obisnuiesc sa consume suplimente doar la recomandarea unui medic sau farmacist, iar 25%
dintre ei folosesc aceste produse regulat, la anumite interval de timp, sub forma de cure.
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Ori de cate ori consider ca am nevoie

Doar la recomandarea unui medic/farmacist

Regulat, sub forma de cure, la anumite intervale de timp

Nu raspund I 0.8%

Figura 5 — Cdt de des obisnuiti sa consumati suplimente alimentare? (N=922 respondenti)

Referitor la procesul de achizitionare al suplimentelor alimentare se observa increderea
consumatorilor in farmacii ca loc de achizitionare a acestor produse, urmatorul loc de procurare
preferat fiind magazinele de specializate de tip plafar/naturiste. La polul opus, supermaketurile,
hypermarketurile, salile de sport, benzindriile si magazinele online sunt alese pentru
achizitionarea suplimentelor alimentare de un procent mai mic de consumatori. Dintre
respondentii care au oferit variante multiple de raspuns privind locul de achizitionare al
suplimentelor alimentare, 80% au afirmat ca, in mod obisnuit, achizitioneaza suplimente
alimentare din farmacii, iar 41% dintre respondenti cumpara aceste produse din magazine
plafar/naturiste. Dintre cei care au ales o unicd variantd de raspuns, 51% au afirmat ca
achizitioneaza, de obicei, suplimentele alimentare din farmacii, iar alti 14% cumpara aceste
produse din magazine plafar sau naturiste.

Farmacii 80.0%
Magazine plafar/magazine naturiste 41.4%
Online 5.5%
Supermarket/hypermarket 4.1%
Sali de sport 0.7%
Alt loc. 0.5%

Mu stiuf Nu rdspund | 0.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 30.0% 90.0%

Figura 6 — De unde cumparati, in mod obisnuit, suplimente alimentare? (N=922 respondenti, raspuns multiplu)

Figurile urmatoare descriu perceptia respondentilor asupra importantei pe care o detin anumite
aspecte 1n alegerea medicamentelor eliberate fara prescriptie medicald si a suplimentelor
alimentare. Astfel, in ceea ce priveste factorii care stau la baza alegerii medicamentelor
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eliberate fara prescriptie medicala si a suplimentelor alimentare se observa ca, in cazul ambelor
categorii de produse, cel mai important element in alegerea produsului este recomandarea
medicului; recomandarea farmacistului si pretul produsului fiind urmatorii factori de care
consumatorul tine cont in alegerea medicamentului si a suplimentului. La polul opus,
recomandarile din partea persoanelor apropiate sau ale cunoscutilor sunt cel mai putin
importante Tn alegerea acestor produse.

Din figura 7 se observa faptul ca un procent cumulat de 95% dintre respondenti declara ca
recomandarea medicului in achizitionarea medicamentelor OTC este importanta (42%) si foarte
importanta (53%).

Pretul produselor 5,3% ii ﬁ 14.9%
27.8% [
il = 52

Ofertel tionale/reducerile primit ' ﬁﬂia
ertele promotionale/reducerile primite 46.6%

expuse in oras, etc.)

Recomandarea meadicului

33.1%

06,
Recomandarea farmacistului M# 58.3%
17.1% '

Recomanddrile facute de unele persoane apropiate sau a H 35.0%
cunoscutilor m 14.2%

| e’ 7
Marca produsului sau producitorul ﬁ 47.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

46.9%

W NS/NR  mDeloc Putin M Important W Foarte
importamt important important

Figura 7 Va rog sa imi spuneti cdt de importante sunt urmatoarele aspecte pentru dumneavoastra in alegerea
medicamentelor eliberate fard reteta medicala? (N=1336 respondenti).

Privitor la alegerea suplimentelor alimentare, din figura 8, se observa din nou, faptul ca 94%
dintre persoanele chestionate considera recomandarea medicului ca fiind un criteriu important
(44%) si foarte important (50%).
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Pretul produselor % iiliﬁ 48.3%
%
Ofertele promotionale/reducerile primite 45.0%
Popularitatea produsului (reclame TV, radio, bannare
expuse in oras, etc.) 8 06
0.7%
Recomandarea medicului h iliﬁ 20
%9.?%
4%
Recomandarea farmacistului 59.0%
Recomandarile facute de unele persoane apropiate sau a 20.6%
cunoscutilor . '
Marca produsului sau producétorul W 50.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

HNS/NR @ Deloc M Putin W Important W Foarte
important important importamt

Figura 8 — Dar in alegerea suplimentelor alimentare? (N=922 respondenti)

Figura de mai jos oferd informatii despre importanta marcii medicamentului OTC si a
suplimentului alimentar in decizia de achizitionare a unui astfel de produs. Astfel, pentru 42%
dintre respondenti, marca este importanta, motiv pentru care prefera sa achizitioneze acest tip
de produse in functie de marca lor; iar 27% dintre acestia au afirmat ca existd unele produse
pentru care au preferinte clare in ceea ce priveste marca lor. La polul opus, 24% dintre cei
chestionati considera cd marca nu este importantd, putand achizitiona orice produs indiferent
de marca lui.

Este importantd, intotdeauna cumpdr acest tip de
produse in functie de marca lor

Depinde de produs, pentru unele produse am preferinte
clare in ceea ce priveste marca lor

Nu este importanta, pot achizitiona orice produs,
indiferent de marca lui, daca acesta contine substanta...

Nu stiuf/nu radspund

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Figura 9 — Cdt de importantd este pentru dumneavoastra marca de medicamente eliberate fara prescriptie
medicala si a suplimentelor alimentare atunci cdnd doriti sa achizitionati un astfel de produs? (N=1811 de
respondenti)

Cel mai intalnit motiv pentru care respondentii achizitioneaza, in general, aceeasi marca de
medicamente eliberate fara prescriptie medicala si de suplimente alimentare este acela ca marca



folosita ofera rezultatele dorite si astfel acestia ezitd sa opteze pentru un alt produs (44%). Alti
35% dintre respondenti au precizat ca motiv recomandarea marcii respective de catre medic.

Marca folositd functioneazd pentru mine si ezit 53 incerc altceva

Pretul este mai bun

Mu sunt informat cu privire la alte marci care sa contingd aceleasi
substante de baza

S 43w
Marca respectiva imi este recomandata de medic [
4.2%

Marca respectivd imi este recomandata de farmacist
Mu stiu/nu rdspund 25884
Alt motiv. 1 [J9%

0.0% 5.0% 10.0%615.0%620.0%625.0%30.0%35.0%40.0%645.0%50.0%

Figura 10 — Care este motivul pentru care cumpdrati aceeasi marca pentru medicamentele eliberate fara
prescriptie medicala si pentru suplimentele alimentare? (N = 1246 respondenti)

Referitor la perceptia consumatorului privind preturile acelorasi medicamente OTC/suplimente
alimentare comercializate prin farmacii diferite, majoritatea respondentilor (aproximativ
68%%) apreciazi ci intre preturile practicate pentru aceleasi produse existi diferente medii si
mari Intre comerciantii cu amanuntul.

Da, diferente medii
Da, diferente mari
Da, diferente mici

Mu stiu/nu raspund

Nu existd diferente

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Figura 11 — Considerati ca exista diferente intre preturile acelorasi medicamente eliberate fard prescriptie
medicala disponibile in diferite farmacii? (N=1336 respondenti)

% Indiferent de tipul produsului medicament OTC sau supliment alimentar.
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Figura 12 — Dar intre preturile acelorasi suplimente alimentare disponibile in diferite farmacii/magazine?
Considerati ca exista diferente? (N=922 respondenti)



Capitolul VI. Caracteristici generale privind piata medicamentelor eliberate fara
prescriptie medicala si piata suplimentelor alimentare

Potrivit Asociatiei Industriei Europene de Auto-medicatie (The Association of the European
Self-care Industry)®, in anul 2019, europenii au achizitionat aproximativ 9.7 miliarde de unititi
de ambalaj de medicamente eliberate fara prescriptie medicald si circa 1 miliard de unitati de
ambalaj de vitamine si minerale cu scopul de a-si mentine, imbunatati starea generald de
sanatate. Totodata, potrivit aceleiasi surse, la nivel european, peste 4000 de produse diferite
sunt disponibile fara prescriptie medicala, reunind peste 200 de ingrediente farmaceutice active.
Acestea includ medicamente care sunt utilizate pentru tratarea unor afectiuni obisnuite cum ar
fi: alergii, tulburari gastrointestinale, taieturi, eruptii cutanate, tuse, raceald si dureri.

Potrivit aceleiasi asocia;ii%, in anul 2018, unul din doua produse medicamentoase eliberate in
farmaciile din Europa a fost un medicament eliberat fara prescriptie medicala.

6.1. Situatia concurentiala pe piata productiei de medicamente din Romdnia

In Romania, piata medicamentelor eliberate fara prescriptie medicald a cunoscut o continua
crestere, ajungand in anul 2019 la o valoare® de [...] lei, cu aproximativ 55% mai mare fati de
valoarea inregistrati in anul 2015. In ceea ce priveste volumul medicamentelor OTC
comercializate, acesta s-a ridicat in anul 2019 la [...] milioane unitati de ambalaj, in crestere cu
aproximativ 21% comparativ cu primul an al perioadei analizate.

[..]

Trendul ascendent continuu al acestei piete evidentiazd interesul consumatorului roman in
prevenirea sau ameliorarea simptomelor asociate afectiunilor minore, accesul la acest tip de
medicamente fiind facilitat si de existenta unui numar semnificativ de farmacii pe piata din
Romania. Pe de-o parte, medicamentele OTC ofera consumatorilor posibilitatea de a-si
gestiona singuri problemele uzuale de sandtate atunci cand nu este necesara consultarea unui
medic, iar pe de alta parte, utilizarea medicamentelor OTC poate aduce beneficii semnificative
furnizorilor de servicii de sanatate care isi pot directiona resursele catre pacientii cu probleme
serioase de sanatate.

Potrivit Asociatiei Industriei Europene de Auto-medicatie, medicamentele fard prescriptie
medicald sunt adesea prima alegere a consumatorilor deoarece permit gestionarea simptomelor
asociate unor boli frecvente, precum: dureri de cap, raceala, tuse, dureri musculare, alergii,
arsuri la stomac etc.

% https://aesgp.eu/content/uploads/2020/05/AESGP_ActivityReport2019-interactive.pdf
% http://www.aesgp.eu/media/cms_page_media/234/AESGP%20Annual%20report%202019%20web.pdf.
% La pret de producitor.
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Intreprinderile respondente in cadrul cercetirii efectuate de Consiliul Concurentei, detin la
nivelul anului 2019, o cotd de piatd cumulatd de aproximativ 90%, din care principalele 10
intreprinderi reprezinta aproximativ 66% din piatd. Cotele de piata detinute de principalele 10
intreprinderi respondente care activeaza pe piata romaneasca sunt prezentate in tabelul de mai
jos.

Denumire corporatie Cota de piata (%)

2019

Reckitt Benckiser

Sanofi®’

GlaxoSmithKline

Sun Pharma (Terapia)

Biofarm

Sandoz®®

Cilag®/Johnson&Johnson
MagnaPharm Marketing & Sales Romania (A&D
Pharma Marketing & Sales Service)'%®
Berlin Chemie

Perrigo Romania'®

Total 10 6
Sursa: date producatori

e | | e | e | | — | p—

ol

Comparativ cu anul 2015, in ceea ce priveste valoarea vanzarilor, clasamentul principalilor 5
agenti economici Inregistreazd mici modificari. Astfel, Reckitt Benckiser ramane liderul
clasamentului si in anul 2019, cu o cota de piatd de [...], in timp ce Sanofi urca o pozitie si
ajunge in anul 2019 pe locul doi al clasamentului cu o cotda de piata de aproximativ [...]. O
urcare in clasament a fost realizatd si de GlaxoSmithKline care, de pe pozitia 4 detinutd in anul
2015, a ajuns Tn anul 2019 pe locul 3, cu o cotd de piata de aproximativ [...]. La polul opus,
Terapia, care ocupa 1n anul 2015 locul doi al clasamentului, cu o cota de piata de aproximativ
[...], a coborat in anul 2019 doua pozitii, ajungand pe locul 4, cu o cota de piatd de aproximativ
[...]- Locul 5 al clasamentului este ocupat, in anul 2019, de producatorul roman, Biofarm, cu o
cota de piatad de aproximativ [...].

[..]

In anul 2018, grupul farmaceutic Sanofi a vandut Zentiva catre fondul de investitii Advent
International, Tn urma unei tranzactii de 1.9 mld. euro. Portofoliul Zentiva, ulterior separarii de
grupul Sanofi, cuprinde [...] medicamente OTC, printre acestea numarandu-se: Acid

97 Excluzand Zentiva care a fost transferatd citre grupul Advent International in a doua jumitate a anului 2018.
% Excluzand Novartis.

% Cilag GMBH International

100 Actioneaza in calitate de distribuitor exclusiv al mai multor producatori.

101 Fosta Hipocrate 2000, denumiti, in continuare, Perrigo.
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acetilsalicilic Zentiva, Paracetamol Zentiva sau Dipiridamol Zentiva. Ulterior, dupa separarea
de Sanofi, Zentiva si-a extins portofoliul general de produse prin achizitionarea, in anul 2019,
a companiei Solacium Pharmal®
medicamente eliberate fara prescriptie medicala, suplimente alimentare si dispozitive medicale.

, societate axatd pe dezvoltarea si comercializarea de

Tot in a doua jumatate a anului 2018, a fost anuntat acordul incheiat intre GlaxoSmithKline si
grupul american Pfizer, acord ce viza unirea diviziilor de consumer healthcare ale partilor sub
forma unei societatii mixte avand ca scop consolidarea pozitiei detinute pe aceasta piata, in
urma tranzactiei rezultdnd cel mai mare portofoliu de produse OTC. Entitatea rezultata este
detinuta in proportie de 68% de compania britanicd GlaxoSmithKline si in proportie de 32%
de grupul Pfizer.

Tn anul 2020, Zentiva'® informa c a finalizat procesul de achizitie a operatiunilor Alvogen din
Europa Centrala si de Est, anuntat in anul 2019. Tranzactia a contribuit la cresterea grupului,
consolidand pozitia si impactul Zentiva in Polonia, Romania, Bulgaria si extinzand prezenta pe
noi piete, inclusiv Rusia, Ucraina, Kazahstan, Ungaria, Croatia si zona balcanica occidentala.

Potrivit informatiilor publice disponibile!®
de intreprinderi avand ca obiect de activitate fabricarea produselor farmaceutice de baza si a

, pe piata din Romaénia activeaza aproximativ 120

preparatelor farmaceutice (cod CAEN 21). In plus, la acest numar se adaugi si producatorii
strdini prezenti pe piata din Romania fie prin intermediul propriilor entitati responsabile de
importul medicamentelor si livrarea acestora catre distribuitori, fie sub forma unor
reprezentante de marketing. Astfel, desi un numar important de intreprinderi activeaza pe piata
romaneasca, primii 10 agenti economici in functie de valoarea vanzarilor acapareaza, in anul
2019, aproximativ 66% din piata.

Din clasamentul primelor 10 intreprinderi, doar 3 dintre acestea detin facilitati de productie in
Romania, si anume grupul Sun Pharma - Terapia cu o unitate de productie la Cluj Napoca,
producatorul roman Biofarm are facilitdti de productie la Bucuresti, iar grupul Sandoz detine o
unitate de productie localizatd in Targu-Mures. Majoritatea intreprinderilor respondente fie
sunt responsabile de importul medicamentelor si livrarea acestora catre distribuitori, fie
desfasoara, in principal, activitdti de educatie medicald si de promovare a produselor.

In clasamentul celor mai bine vandute 25 de medicamente OTC din Roménia se regisesc
medicamente analgezice (Nurofen, Antinevralgic, Voltaren, Paracetamol), medicamente de
raceald, gripa, tuse (Parasinus, Coldrex, Fervex, Theraflu, Panadol, Nurofen Réceala si Gripa,
Olynth, Oscillococcinum, ACC, Tantum Verde, Strepsils Intensiv), medicamente pentru
afectiuni digestive (Colebil, No Spa, Triferment, Dicarbocalm), hepatoprotectoare (Essentiale),

102 Tranzactie autorizata prin Decizia Consiliului Concurentei nr. 20/10.04.2019.

103 https://www.zentiva.ro/news/2020/2020-04-07-acquisition-from-alvogen
1%4nttps://www.zf.ro/companii/retail-agrobusiness/producatorul-medicamente-fiterman-pharma-revenit-crestere-
ajuns-vanzari-131-milioane-lei-2018-zece-ani-afacerile-fiterman-pharma-au-crescut-aproximativ-sase-ori-iar-
profitul-s-dublat-aceeasi-18295751
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medicamente pentru afectiuni ale inimii (Aspenter, Aspacardin), medicamente pentru anxietate
si oboseala (Magne B6) si medicamente pentru tratamentul ranilor (Betadine, Baneocin).

Tabelul*® nr. 1: Cele mai bine viandute 25 de medicamente OTC si producdtorii acestora

Denumire medicament Denumire producator/furnizor
1 Nurofen Reckitt Benckiser
2 Aspenter Sun Pharma (Terapia)
3 Nurofen Raceald si Gripa Reckitt Benckiser
4 Parasinus GlaxoSmithKline
5 Antinevralgic Sanofi
6 Essentiale Sanofi
7 Theraflu GlaxoSmithKline
8 Tantum Verde Angelini Pharmaceuticals
9 No-Spa Sanofi
10 Coldrex Perrigo
11 Voltaren GlaxoSmithKline
12 Triferment Biofarm
13 ACC Sandoz
14 Colebil Biofarm
15 Fervex UPSA1L%
16 Olynth Mcneil Healthcare (Cilag)
17 Dicarbocalm Sanofi
18 Aspacardin Sun Pharma (Terapia)
19 Panadol GlaxoSmithKline
20 Magne B6 Sanofi
21 Betadine Egis Pharmaceuticals
22 Baneocin Sandoz
23 Strepsils Intensiv Reckitt Benckiser
24 Oscillococcinum Boiron
25 Paracetamol mai multi producatori

Asa cum se observa din tabelul de mai sus, cele mai multe medicamente OTC din acest
clasament apartin grupului Sanofi. Cele 5 produse farmaceutice ale Sanofi sunt medicamente
analgezice (Antinevralgic), hepatoprotectoare (Essentiale), medicamente antispastice (No-Spa)
sau antiacide (Dicarbocalm) si medicamente indicate pentru prevenirea si tratamentul
deficitului de magneziu (Magne B6).

Urmatorul jucdtor cu 4 medicamente in acest clasament este grupul GlaxoSmithKline, in
portofoliul caruia se regdsesc decongestionante nazale (Parasinus), medicamente analgezice si
antipiretice (Theraflu si Panadol) si medicamente topice pentru dureri articulare si musculare
antiinflamatoare (\VVoltaren).

105 Tabel realizat in ordinea descrescatoare a vanzarilor inregistrate la nivelul anului 2018.

s [.].
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Acesta este urmat de Reckitt Benckiser, cu un numar de 3 medicamente, respectiv de Sandoz,
Sun Pharma-Terapia si Biofarm, fiecare cu cate doud medicamente. Astfel, primii 6 producatori
care activeazi pe piata din Romania detin 18%7 dintre cele mai bine vandute 25 de medicamente
OTC din Romania. In plus, Biofarm si Terapia comercializeaza si Paracetamol.

Potrivit Nomenclatorului medicamentelor pentru uz uman'®, in anul 2019, pe piata din
Romania erau autorizate in vederea comercializarii 868 de denumiri comerciale'®. Tn cadrul
prezentului studiu, Consiliul Concurentei a analizat 20 de piete ATC 4 pornind de la cele mai
bine vandute 25 de branduri de medicamente OTC. Aceste 20 de piete cumuleazd 453 de
denumiri comerciale, acestea reprezentand aproximativ 52% din totalul denumirilor autorizate,
insa este necesar a se mentiona faptul cd nu toate medicamentele autorizate se comercializeaza
efectiv.

Dintre cele mai bine vandute 25 de branduri de medicamente OTC analizate, cele mai mari
vanzari in anul 2019, au fost generate de medicamentele indicate pentru tractul digestiv si
metabolism, care insumeaza aproximativ [...] de mil. lei. Aceste produse sunt urmate de
medicamentele destinate aparatului respirator, sistemului musculo-scheletic si sistemului
nervos central.

[..]

Astfel, potrivit graficului de mai jos, in anul 2019, medicamentele destinate tractului digestiv
si metabolismului, medicamentele destinate aparatului respirator si cele destinate sistemului
musculo-scheletic acopera proportii similare din valoarea vanzarilor aferente celor mai bine
vandute 25 de branduri de medicamente eliberate fara prescriptie medicala, respectiv 23%.
Acestea sunt urmate de medicamentele destinate sistemului nervos central care reprezinta 18%
din totalul vanzarilor inregistrate la nivelul celor mai comercializate branduri de medicamente.

107 Exceptand paracetamolul.

108 Actualizat in data de 6 mai 2019.

109 Acestea sunt autorizate sub diferite forme de ambalaj/concentratii, reunind 2274 de forme de prezentare
aprobate.
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STRUCTURA VANZARILOR DE MEDICAMENTE PE

ARIITERAPEUTICE (%)
B - Sange si D - Preparate v _piverse
organe dermatologice 1% A - Tr.act.
hematopoetice 4% digestiv si
metabolism

8%
23%

R - Aparatul
respirator
23%

M - Sistemul
musculo-
scheletic

23%

In anul 2019, medicamentele inovative reprezinti aproximativ 20% din valoarea totald a
vanzirilor aferente celor 20 de piete analizate'® si doar 12% din volumul medicamentelor
vandute. La polul opus, medicamentele generice, medicamentele din plante si medicamentele
avand substante active cu utilizare medicali bine stabilital!!, reprezinti cca. 78% in termeni de
valoare si 86% in termeni de volum, avand o rata ridicata de acaparare.

Luand in considerare faptul cd majoritatea medicamentelor OTC sunt generice sau
medicamente cu utilizare indelungata la nivelul Uniunii Europene, brandul si pretul reprezinta
principalele instrumente ce pot fi utilizate de intreprinderi pentru cresterea prezentei pe piata.
Publicitatea adresata publicului larg are doud scopuri, pe de-0 parte, prin publicitate un
consumator constientizeaza o posibild solutie la o nevoie de sandtate identificatd si, pe alta
parte, publicitatea reprezintd un instrument utilizat de producitor pentru a capta atentia
consumatorului asupra marcii sale, astfel incat acesta sa o poata identifica in cadrul gamei de
produse disponibile. In plus, experienta pozitiva rezultata in urma alegerii unui brand poate
crea loialitate fata de marca respectiva influentand, pe viitor, procesul decizional.

110 Ty cazul unor medicamente nu s-a putut realiza o incadrare a acestora, insi acestea reprezintd, in anul 2019,
aproximativ 2% din totalul vanzarilor inregistrate.
11 Tn Uniunea Europeand de cel putin 10 ani.
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6.2 Situatia concurentiala pe piata productiei de suplimente alimentare din Romdnia

Tn perioada 2015-2019, piata suplimentelor alimentare din Romania a inregistrat o crestere
semnificativi ajungind la aproximativ [...] leit!2 in anul 2019, cu aproximativ 99% mai mare
comparativ cu valoarea inregistrati in primul an al perioadei analizate. In ceea ce priveste
volumul suplimentelor alimentare comercializate, acesta s-a ridicat, ih anul 2019, la [...]
milioane unitati de ambalaj, in crestere cu aproximativ 48% comparativ cu anul 2015.

L]

Piata suplimentelor alimentare din Romaénia a inregistrat o dinamica crescatoare pe parcursul
perioadei analizate, interesul crescut al consumatorilor pentru mentinerea starii lor de sanatate,
dar si diversitatea tot mai mare de produse disponibile contribuind la cresterea consumului de
suplimente.

Intreprinderile respondente cercetirii efectuate de Consiliul Concurentei, detin la nivelul anului
2019, o cota de piata cumulata de peste 90%, dintre care principalele 10 intreprinderi reprezinta
aproximativ 70% din piata. Cotele de piata detinute de principalele 10 intreprinderi respondente
care activeaza pe piata din Romania sunt prezentate in tabelul de mai jos.

Denumire corporatie Cota de piata (%)

2019

Ascendis Wellness (Sun Wave Pharma)
Secom Healthcare!!3

Zdrovit

Biofarm

Walmark

Prisum International Trading!!4
Fiterman Pharma

Bayer

Quiesser Pharma

Perrigo

Total 10 7

Sursa: date producatori

olm || e e e

112 1 a pret de producitor.

113 TImportator al unor branduri internationale de suplimente alimentare, printre care Solaray, ChildLife,
Nature’sWay.

114 Actioneazi in calitate de distribuitor al produselor Himalaya Drug Company si Vitabiotics.
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Comparativ cu anul 2015, in ceea ce priveste valoarea vanzarilor, clasamentul principalilor 5
agenti economici inregistreaza mici modificari. Astfel, Ascendis Wellness (Sun Wave Pharma)
ramane liderul clasamentului si Tn anul 2019, ajungind la o cotd de piatd in ultimul an al
perioadei analizate, de aproximativ [...]. Comparativ cu primul an al perioadei analizate,
valoarea vanzarilor inregistrate de aceasta din urma intreprindere s-a majorat cu circa [...],
ajungénd la aproximativ [...] in anul 2019. Ascendis Wellness este urmat de Secom Healthcare
care a urcat o treaptad ajungand de pe locul 3 al clasamentului in anul 2015, pe locul 2, cu o cota
de piatd de aproximativ [...]. O cota de piata [...] este detinuta si de Zdrovit care si-a majorat
cota de piata de-a lungul perioadei analizate, urcand de pe locul 5 al clasamentului in anul 2015.
In anul 2019, valoarea vanzarilor de suplimente alimentare Zdrovit a crescut cu aproximativ
[...] prin raportare la primul an al perioadei analizate. La polul opus, Walmark a coboréat in
cadrul clasamentului, ajungéand in ultimul an al perioadei analizate pe locul 5 al clasamentului,
in timp ce producatorul Biofarm ocupa, in anul 2019, locul 4 al clasamentului, aceeasi pozitie
fiind inregistrata si in anul 2015. In cazul acestora se observi o crestere mai micd a vanzarilor
comparativ cu primul an al perioadei analizate, [...] in cazul Walmark si [...] Tn cazul Biofarm.

[.]

In ceea ce priveste canalele de distributie prin intermediul cirora intreprinderile respondente
comercializeaza suplimentele alimentare, majoritatea companiilor realizeaza vanzari doar catre
distribuitori. Acest aspect s-ar putea datora faptului ca majoritatea intreprinderilor respondente
activeaza si pe piata productiei de medicamente, iar, in ceea ce priveste sistemul de distributie
utilizat in cazul suplimentelor alimentare, acestia folosesc, in principal, acelasi sistem de
distributie ca in cazul medicamentelor. Astfel, contractele incheiate cu distribuitorii cuprind
intregul portofoliu de produse farmaceutice si parafarmaceutice.

Totodata, in cazul intreprinderilor care isi comercializeaza suplimentele alimentare prin
intermediul mai multor canale de distributie, s-a observat ca urmatorul canal de comercializare
ca importantd dupd cel reprezentat de distribuitori este constituit de vanzarile directe cétre
farmacii, spitale, drogherii, cabinete medicale, clinici private sau magazine naturiste. Aceste
vanzari directe sunt realizate fie prin propria echipa de distributie, fie prin intermediul unor
operatori logistici.

De asemenea, in anul 2019, doar 4 dintre firmele respondente aveau incheiate contracte privind
comercializarea suplimentelor alimentare prin retele de retail alimentar, si anume [...]. Cu toate
acestea, se observa ca vanzarile de suplimente alimentare ale acestor producatori catre retelele
de retail alimentar reprezinta cel mult [5-15]%.

Totodata, in anul 2019, 4 dintre intreprinderile respondente comercializau online produse din
categoria suplimentelor alimentare prin propriile magazine online, Tnsd acest canal de
comercializare este nesemnificativ, reprezentand, in anul 2019, aproximativ [0-5]% din
valoarea vanzarilor. In ceea ce priveste propriile magazine fizice, Secom Healthcare detine o
astfel de retea, prin intermediul magazinelor din Bucuresti, Brasov, Bacau, Cluj-Napoca, lasi,

76



Pitesti, Ploiesti, Sibiu, Timisoara, Oradea si Arad fiind realizate aproximativ [...]% din totalul
veniturilor din 2019.

Potrivit informatiilor furnizate de producatori, companiile de cercetare de piatd monitorizeaza
vanzdrile din spitale si farmacii, nefiind surprinse astfel vanzarile realizate prin intermediul
altor canale de comercializare. Astfel, pentru a avea o imagine privind suplimentele alimentare
comercializate 1n principalele lanturi de retail alimentar, retelelor Auchan, Carrefour, Cora,
Kaufland, Lidl, Mega Image, Profi si Penny le-au fost solicitate informatii privind vanzarile
totale cantitative si valorice, cat si cele aferente primelor cinci'®® suplimente alimentare

comercializate la nivelul fiecdrui lant.

In anul 2019, vanzirile de suplimente prin intermediul lanturilor de retail alimentar s-au ridicat
la aproximativ 40 mil. lei, in termeni de valoare, si aproximativ 8 mil., in termeni de volum,
fiind comercializate cu 26% mai multe unitati de ambalaj comparativ cu anul 2015. La nivelul
anului 2019, cele mai vandute 4 suplimente alimentare, in functie de valoarea vanzarilor,
comercializate prin canalul de retail alimentar sunt din categoria vitaminelor $i mineralelor:
Kruger Tablete efervescente cu Magneziu, Kruger Tablete efervescente cu Multivitamine,
Kruger Tablete efervescente cu Calciu + Vitamina D3 si Kruger Tablete efervescente cu
Vitamina C 180 mg*®. Acestea sunt urmate de suplimentul alimentar pentru diete de slabit
Redis Fibrobar cu ceai verde!’. In ceea ce priveste volumul unititilor de ambalaj
comercializate, primele 3 suplimente alimentare, in functie de valoarea vanzarilor, Kruger
Tablete efervescente cu Magneziu, Kruger Tablete efervescente cu Multivitamine si Kruger
Tablete efervescente cu Calciu + Vitamina D3 ocupd, totodatd, primele trei locuri ale
clasamentului realizat in functie de cantitatea vanduta.

Graficul de mai jos surprinde evolutia vanzarilor (in termeni de valoare i volum) de suplimente
la nivelul retelelor de retail alimentar, in perioada 2015 — 2019.

Evolutia vanzarilor de suplimente alimentare
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[0 Valoarea vanzarilor (lei) —@— Volumul vanzarilor (nr. unitati de ambalaj)

115 In functie de valoarea descrescitoare a vanzarilor nete inregistrata in anul 2019 la nivelul intregului lant.
116 Apartinnd producatorului Kruger GmbH&CO.
U7 Apartinand producatorului Redis CO SRL.
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Potrivit informatiilor furnizate de Institutul National de Cercetare — Dezvoltare pentru
Bioresurse Alimentare!'®, pe piata din Romania sunt prezenti cca. 650 de operatori
(producatori, importatori, distribuitori) implicati in comercializarea suplimentelor alimentare.
Totodatd, se observa faptul cd existd producdtori care au pus pe piatd peste 100 de
produse/intreprindere, ceea ce reliefeaza capacitatea de diversificare a ofertei, precum si
multitudinea de combinatii posibile in cadrul formulelor de produs.

Conform aceleiasi surse, din 2005 pana la sfarsitul anului 2017, piata suplimentelor alimentare
din Roménia a crescut, in medie, cu cca. 1850 produse noi/an, in ultimii ani constatandu-se o
tendintd usoard de scadere. Pana la sfarsitul anului 2017 au fost eliberate 24.220 de avize si
certificate de notificare care atestd comercializarea legala a unui numdr semnificativ de
suplimente alimentare, din care 10.071 de produse contin exclusiv ingrediente vegetale
(plante), iar putin peste 14.149 de produse au in formuld extracte vegetale si animale, precum
si combinatii cu vitamine $i minerale, dar si cu alte substante cu efect nutritional si fiziologic.
La acest numar se adauga si vitaminele si mineralele care se notificd la Ministerul Sanatatii,
adica alte aproximativ 3300 de suplimente alimentare (pana in anul 2018).

Cele mai multe branduri din clasamentul celor mai bine vandute 25 de suplimente alimentare
sunt utilizate pentru sustinerea sanatatii tractului digestiv si a metabolismului (Linex, Eubiotic,
Protectis, Supradyn Energy, Vitamax, Hepatoprotect, Fortifikat, Elevit, Cebrium, Liv 52,
Sennalax, Centrum, Redoxon, Silimarina, Neurovert, Carbocit si marca privatd Naturalis
HepatoSuport). Clasamentul este completat de suplimentele alimentare utilizate pentru
Sustinerea sanatatii sistemului genito-urinar (Idelyn Urinal si Uractiv), pentru sustinerea
sandtdtii osteo-articulard si musculard (Proenzi Atrostop si Supramax Articulatii), pentru
sustinerea sdnatatii sistemului nervos (Alanerv) si pentru sustinerea sandtdtii sistemului
cardiovascular (Korill, Devaricid si Tarosin).

Tabelul*® nr. 2: Cele mai bine vandute 25 de suplimente alimentare §i producdtorii acestora

Denumire supliment Denumire producator/furnizor
1 Linex Sandoz
2 Eubiotic Alvogen (Labormed Pharma)
3 Protectis Ewopharma
4 Idelyn Urinal Walmark
5 Supradyn Energy Bayer
6 Vitamax Perrigo
7 Naturalis Hepatosuport Fildas Trading
8 Hepatoprotect Biofarm
9 Fortifikat Sun Pharma (Terapia)
10 Elevit Bayer

118 Adresa de raspuns avand nr. RG 17372/20.12.2018.
119 Tabel realizat Tn ordinea descrescatoare a vanzarilor inregistrate la nivelul anului 2018.
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11 Cebrium Ever Neuro Pharma
12 Proenzi Artrostop Walmark

13 Liv 52 Himalaya'?

14 Alanerv Alfasigma

15 Sennalax Biofarm

16 Tarosin Zentiva

17 Supramax Articulatii Zdrovit

18 Korill Sanience

19 Devaricid Biofarm

20 Centrum Pfizer

21 Redoxon Bayer

22 Uractiv Fiterman Pharma
23 Silimarina Walmark

24 Neurovert Sun Wave Pharma
25 Carbocit Biofarm

Potrivit tabelului de mai sus, cele mai multe suplimente alimentare din acest clasament apartin
producatorului Biofarm. Acestea se utilizeaza pentru sustinerea sanatatii sistemului digestiv
(Hapatoprotect, Sennalax, Carbocit) si pentru sustinerea sanatatii sistemului cardiovascular
(Devaricid).

Biofarm este urmat de Bayer si Walmark, fiecare cu cate trei suplimente alimentare. Grupul
Bayer detine gama de vitamine §i minerale Supradyn, gama Redoxon conceputd pentru a
sustine sistemul imunitar si gama Elevit ce cuprinde produse care contribuie la acoperirea
necesitatilor nutritionale ale femeilor care doresc sd raména insarcinate, sunt insdrcinate sau
alapteaza. Cele 3 suplimente alimentare din portofoliul Walmark se utilizeaza pentru sustinerea
articulatiilor (Proenzi ArtroStop) si pentru sustinerea sanatatii functiilor hepatice (Silimarina).
Astfel, 3 dintre producatorii mai sus mentionati care activeaza pe piata din Romania detin 10
dintre cele mai bine vandute 25 de suplimente alimentare din Romania.

Dintre cele mai bine vandute 25 de branduri de suplimente alimentare analizate, cele mai mari
vanzari, in anul 2019, au fost generate de produsele utilizate pentru sustinerea tractului digestiv
si metabolismului, care insumeaza aproximativ [...] lei. Aceste suplimente sunt urmate de
produsele care sustin sistemul genito-urinar, sistemul cardiovascular si sistemul musculo-
scheletic.

[..]

Astfel, potrivit graficului de mai jos, in anul 2019, suplimentele alimentare utilizate pentru
sustinerea tractului digestiv si metabolismului acoperd 77% din valoarea vanzarilor aferente

2oy 1.
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celor mai bine vandute 25 de branduri de suplimente alimentare. Acestea sunt urmate de
suplimentele alimentare destinate sistemului genito — urinar, sistemului cardiovascular si
sistemului musculo-scheletic care detin 11%, 7%, respectiv 5% din totalul vanzarilor
nregistrate la nivelul celor mai comercializate branduri de suplimente.

STRUCTURA VANZARILOR DE SUPLIMENTE IN
FUNCTIE DE SISTEMUL PE CARE IL SUSTIN (%)

Tract digestiv
Sistemul si metabolism

cardiovascula 77%

r

Sistemul
genito-urinar
11%

7%
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Capitolul VII. Analiza pietelor relevante

Definirea pietei relevante este un instrument de identificare si de definire a granitelor 1n care se
exercita concurenta intre intreprinderi. Scopul principal al definitiei pietei relevante este acela
de a identifica in mod sistematic constrangerile concurentiale cu care se confrunta
intreprinderile in cauza.

In definirea oricarei piete relevante, Consiliul Concurentei are in vedere Instructiunile privind

121

definirea pietei relevante*~*, instructiuni care reflecta la nivel national principiile comunitare,

conform Comunicarii Comisiei privind definirea pietei relevante in sensul dreptului comunitar
al concurentei*??. Deoarece reglementirile privind definirea pietei relevante se referi la toate
sectoarele industriale, evaluarea fiecarui sector in parte se realizeaza luand in considerare

caracteristicile si specificitatea fiecarei activitati analizate.

Atat in practica de la nivel comunitar, cat si in practica anterioard a Consiliului Concurentei din
Romania, produsele farmaceutice au fost impartite in trei categorii distincte:
- medicamente protejate de patente, eliberate numai cu prescriptie medicala si
produse de un anumit producator sub o anumita marca;
- medicamente generice, eliberate numai cu prescriptie medicald, al caror patent a
expirat si, in consecinta, sunt disponibile de la un numar mare de producatori;
- medicamente eliberate fara prescriptie medicala.

Totodata, produsele parafarmaceutice reprezinta tot ceea ce intra in categoria "non-
medicament" in farmacie si cuprind:
- suplimente nutritive (vitamine, minerale, produse de origine vegetala), produse
dietetice si fitoterapice;
- cosmetice si produse de intretinere corporala (incluzand aici si produsele de igiend
bucala);
- produse pentru copii;
- tehnico-medicale sau dispozitive medicale, o categorie larga, cuprinzand inclusiv
antiseptice cutanate sau articole de igiend intima.

Medicamentele eliberate fara prescriptie medicala (OTC) versus medicamente eliberate pe
baza unei prescriptii medicale (RX)

In deciziile anterioare'?®, Comisia Europeani a definit piete distincte pentru medicamentele
eliberate pe baza unei prescriptii medicale/medicamentele eliberate fard prescriptie medicala,
luand 1n considerare faptul ca intre aceste doua categorii de produse exista diferente in ceea ce

121 pyblicate in Monitorul Oficial cu numarul 553 din data de 5 august 2010

122 Pyblicati in Monitorul Oficial al Comunitatilor Europene nr. C 372 din 09.12.1997.

123 Decizia Comisiei Europene din 27 mai 2005 privind cazul M. 3751 Novartis / Hexal, Decizia Comisiei
Europene din 05 august 2013 privind cazul M 6969 Valeant Pharmaceuticals International/ Bausch & Lomb
Holdings.

81



priveste indicatiile medicale, efectele adverse, cadrul legal, autorizarea si promovarea acestora,
chiar daca substanta activa poate fi uneori aceeasi.

Pretul medicamentelor OTC se formeaza liber, consumatorii suporta costul medicamentelor si
aleg ei insisi produsele, urmand eventual indrumarea unui farmacist. In plus, acestea pot fi
promovate publicului larg. La polul opus, in cazul medicamentelor eliberate pe baza unei
prescriptii medicale, interventia medicului este esentiald in alegerea produsului, pretul este
reglementat, sistemul public de sandtate suportd (integral/partial) pretul de achizitie prin
rambursare, iar publicitatea este adresatd medicilor.

Clasificarea ATC

Una dintre caracteristicile pietei farmaceutice o reprezinta existenta unui sistem de clasificare
in care produsele, respectiv medicamentele, sunt grupate in functie de substituibilitatea
functionala, adica dupa indicatiile terapeutice.

In sistemul de clasificare anatomica, terapeuticd si chimicia (ATC), medicamentele sunt
impartite In diferite grupuri in functie de organul sau sistemul asupra caruia actioneaza si in
functie de proprietatile lor chimice, farmacologice si terapeutice. Atat Organizatia Mondiala a
Sanatatii (WHO), cat si Asociatia Europeana pentru cercetarea pietei farmaceutice
(EphMRA?%) utilizeazd sisteme care clasifici medicamentele in functie de indicatiile
terapeutice ale substantei active. In ambele sisteme, medicamentele sunt clasificate in grupuri
la nivele de ierarhizare diferite. Scopul principal al clasificarii WHO este cercetarea
internationald a consumului de medicamente si monitorizarea reactiilor adverse, in timp ce
clasificarea EphMRA are ca obiectiv principal satisfacerea nevoilor de marketing ale
companiilor farmaceutice. Tn ciuda unei structuri similare la nivelurile superioare, clasificarea
ATC utilizata de WHO si clasificarea EphMRA prezinta diferente.

Nivelul ATC 3 permite ca medicamentele sa fie grupate in functie de indicatiile lor terapeutice,
respectiv in functie de utilizarea careia sunt destinate. Aceste grupe de produse au, in general,
aceeasl indicatie terapeutica si nu pot fi substituibile cu produse care apartin altor clase ATC 3.
Acest nivel este, in general, utilizat ca punct de plecare in definirea pietei in cazurile de
concurenta, conform practicii Comisiei Europene. Cu toate acestea, intr-o serie de cazuri,
Comisia Europeand a constatat ca nivelul ATC 3 nu furnizeaza o definitie apropiata a pietei in
concordanta cu prevederile reflectate in Nota Comisiei Europene privind definirea pietei
relevante. In special in ceea ce priveste medicamentele inovative si generice, practica Comisiei
Europene sugereaza definirea pietei produsului la nivel ATC 4, la nivel de molecula sau chiar
la nivelul unui grup de molecule care sunt considerate interschimbabile, astfel incat sa exercite
presiune concurentiald una asupra celeilalte. Nivelul ATC 4 ia in considerare modul de actiune
al diferitelor medicamente, iar nivelul ATC 5 cel al substantei active este cel mai restrans nivel.

124 European Pharmaceutical Marketing Research Association.
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Tn ceea ce priveste medicamentele generice eliberate pe baza unei prescriptii medicale, Comisia
Europeana a considerat In deciziile anterioare ca cea mai plauzibila definitie a pietei este, in
general, la nivel de molecula, medicamentul generic fiind cel mai apropiat substitut al
medicamentului inovativ cu aceeasi moleculd. Ulterior, este evaluat potentialul acestor
medicamente de a concura cu alte produse luand in considerare caracteristicile acestora,
utilizarea terapeutica si substituibilitatea terapeutica si economica.

Spre deosebire de medicamentele RX, medicamentele OTC pot fi promovate publicului larg,
prin urmare marca joaca un rol semnificativ in acest segment, publicitatea fiind o caracteristica
importanta a acestei piete. Totodata, 1n luarea deciziei de cumpdrare, consumatorii se bazeaza,
in afard de brand, pe indicatiile terapeutice si pret. De asemenea, luand in considerare faptul ca
medicamentele OTC sunt vandute fara prescriptie medicald, consumatorul alege singur
produsul sau ca urmare a Indrumadrilor oferite de farmacist. Astfel, Comisia Europeana a
constatat cd, in ceea ce priveste medicamentele eliberate fara prescriptie medicald vandute in
farmacii, substanta activd pare a avea un rol mult mai subordonat. Practica anterioara a
Comisiei Europene sugereaza faptul cd cea mai plauzibila piata a produsului este, in general, la
nivelul indicatiei terapeutice, care poate fi o subdiviziune a categoriilor ATC 3, ATC 4 sau
poate combina produse apartinand unor categorii ATC 3 sau ATC 4 diferite.

Avand in vedere aceste specificitati, Intercontinental Medical Statistics a dezvoltat o clasificare
specificd produselor OTC. Aceastd clasificare are 4 niveluri si 1i corespunde baza de date
numitd OTCims. Clasele OTCims au la baza indicatiile produselor si in majoritatea cazurilor
existd o clasa ATC 3 care corespunde unei clase OTCims. Cu toate acestea, s-a observat ca in
unele cazuri unei clase ATC 3% 1i pot corespunde mai multe clase OTCims. Nivelul 3 al acestei
din urmai clasificari imparte produsele in functie de grupurile tinta'?®, in timp ce nivelul 4 ia i
considerare formele de administrare a produselor (de ex.: capsule/tablete, pulberi, lichide etc.).
Tn deciziile'?” anterioare privind produsele OTC, Comisia Europeani a utilizat, de asemenea,
si nivelul OTC 3 ca punct de plecare pentru definirea pietelor relevante.

Aceste clasificiri au fost utilizate atat in decizii'?® anterioare privind medicamentele OTC, cét
si in decizii'®® privind vitamine sau multivitamine. De exemplu, in ceea ce priveste piata
vitaminelor/multivitaminelor, Comisia Europeanda a analizat piata produsului luand in
considerare sistemul ATC conceput de Asociatia Europeand pentru Cercetarea Pietei
Farmaceutice — nivelul ATC 3 si ATC 4 si clasificarea dezvoltata de Intercontinental Medical
Statistics — nivelul OTC 2 si OTC 3, dar si un nivel mai restrictiv prin luarea in considerare a

125 Nivelul OTC 3 nu corespunde intotdeauna nivelului ATC 3 din clasificarea EphMRA. in functie de tari si de
OTC 3, aceste categorii pot corespunde nivelului ATC 3 sau ATC 4 din clasificarea EphMRA sau pot diferi (desi
nu Tn mod semnificativ) de clasificarea ATC.

126 Adulfi, copii, utilizare perinatald.

127 De exemplu: Decizia Comisiei Europene privind cazul M 7919 Sanofi/Boehringer Ingelheim Consumer
Healthcare Business, Decizia Comisiei Europene privind cazul M 7276 GlaxoSmithKline/novartis Vaccines
Business/Novartis Consumer Health Business sau Decizia Comisiei Europene din 9 iunie 2011 privind cazul
Comp/M.6162 - Pfizer/ Ferrosan Consumer Healthcare Business.

128 De exemplu Decizia Comsiei Europene din 29 iunie 2018 privind cazul M 8889 Teva/PGT OTC Assets,

129 De exemplu Decizia Comisiei Europene din 9 iunie 9 iunie 2011 privind cazul Comp/M.6162 - Pfizer/ Ferrosan
Consumer Healthcare Business.
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formei galenice'®. Tot in cazul suplimentelor alimentare, Comisia Europeani a definit pietele
relevante in functie de scopul utilizarii suplimentelor, avand la baza datele furnizate de AC
Nielsen. Astfel, produsele au fost Impartite in suplimente alimentare pentru (i) scaderea in
greutate, (i1) Tngrijirea tractului urinar sau (iii) pentru cresterea energiei.

Tabelul de mai jos ilustreaza un exemplu privind subcategoriile de vitamine luand in
considerare atat clasificarea ATC, cat si clasificarea OTC.

Cod ATC Cod OTC
Vitamine Vitamine, minerale si suplimente
nutritionale
Multivitamine cu minerale Multivitamine cu
minerale
AllAl Prenatal 04A4 Prenatal
AllA | A11A2 | Prediatic 04A | 04A2 Copii
Al11A3 | Geriatrie 04A3 Seniori
Al1A4 | Alte multivitamine 04A1 Adulti
All . 04 ’
cu minerale
Multivitamine fara minerale Multivitamine fara
minerale
All1B1 Prenatal 04B4 Prenatal
AllB | A11B2 Pediatric 04B | 04B2 Copii
Al1B3 Geriaterie 04B3 Seniori
All1B4 | Alte multivitamine 04B1 Adulti

Alte posibile segmentari

Medicamentele avand aceeasi substanta activd pot, de asemenea, fi diferentiate in functie de
forma lor galenica, adica: dozaj, forma farmaceutica si cale de administrare, elemente ce pot
limita substituibilitatea acestora. Astfel, forma galenicd a unui medicament poate influenta, in
unele cazuri, preferintele consumatorilor sau poate fi specifica anumitor grupuri de pacienti (ca
de exemplu copiilor) prin urmare, doud medicamente avand aceeasi substanta activa pot sd nu
fie (complet) interschimbabile pentru anumite grupuri de pacienti.

Medicamente eliberate fara prescriptie medicala versus suplimente alimentare

Principalele diferente dintre un medicament OTC si un supliment alimentar sunt detaliate n
cadrul Capitolului IV Principalele diferente dintre un medicament i un supliment alimentar.

1%0De exemplu: Decizia Comisiei Europene din 9 iunie 2011 privind cazul Comp/M.6162 - Pfizer/ Ferrosan
Consumer Healthcare Business.
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Aspectele mai sus prezentate evidentiaza abordari diferite ale Comisiei Europene in ceea ce
priveste definirea pietei relevante, fiind efectuata o analiza diferita de la caz la caz, in functie
de particularitatile existente. In cadrul analizelor efectuate de autoritatea de concurenti din
Romania privind sectorul farmaceutic'® pentru a putea fi identificate disfunctionalititile la
nivelul pietei de medicamente, pietele relevante au fost definite la nivelul ATC4. Astfel,
exclusiv pentru scopul prezentului studiu, pornind de la cele mai bine vandute 25 de branduri
de medicamente au fost identificate pietele aferente acestora la nivel ATC 4, fara ca aceasta
definire sa reprezinte o definire de plano a pietelor in acest sector In cazuri viitoare care vor
ajunge in atentia Consiliului Concurentei.

Tabelul de mai jos reda clasele ATC 4 analizate Tn cadrul prezentului studiu.

Tabelul nr. 3 Cele mai bine vandute 25 de medicamente si clasele ATC 4 corespunzatoare
acestora

Nr.crt.  Denumire medicament (denumire producator) Cod ATC 4
1 Nurofen (Reckitt Benckiser) MO1AE
2 Aspenter (Sun Pharma — Terapia) BO1AC
3 Nurofen Raceald si Gripa (Reckitt Benckiser), Parasinus | RO1BA

(GlaxoSmithKline)
4 Antinevralgic (Sanofi) NO2BA
5 Essentiale (Sanofi) A05BA
6 Coldrex (Perrigo), Fervex (UPSA), Panadol | NO2BE

(GlaxoSmithKline), Paracetamol (mai multi

producatori), Theraflu (GlaxoSmithKline)
7 No-Spa (Sanofi) AO03AD
8 Tantum Verde (Angelini Pharmaceuticals) A01AD
9 Voltaren (GlaxoSmithKline) MO02AA
10 Triferment (Biofarm) A09AA
11 Colebil (Biofarm) AO5AA
12 ACC (Sandoz) RO5CB
13 Olynth (Mcneil Healthcare - Cilag) RO1AA
14 Dicarbocalm (Sanofi) A02AD
15 Aspacardin (Sun Pharma — Terapia) Al2BA
16 Magne B6 (Sanofi) Al2CC
17 Betadine (Egis Pharmaceuticals) DO8AG
18 Baneocin (Sandoz) DO6AX
19 Strepsils Intensiv (Reckitt Benckiser) RO7AX
20 Oscillococcinum (Boiron) V03AX

131 Raportul privind investigatia utild pentru cunoasterea pietei distributiei angro de medicamente din Romania si
Raportul privind investigatia utild pentru cunoagterea sectorului farmaceutic din Romania.
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Aceste 20 de piete (clase ATC 4) reprezintd peste 70% din valoarea totala a pietei de
medicamente OTC*2 in anul 2019.

In ceea ce priveste suplimentele alimentare, acestea au fost incadrate pornind de la informatiile
privind segmentele de suplimente alimentare furnizate de producatori, citand ca sursa compania
de cercetare de piata [...].

Tabelul de mai jos reda segmentele de suplimente alimentare analizate in cadrul prezentului

studiu.

Tabelul nr. 4 Cele mai bine vindute 25 de suplimente alimentare si segmentele

corespunzdtoare acestora

Nr.

Denumire supliment (denumire producator)

Denumire segment supliment

Vitamax  (Perrigo), Supradyn Energy | Multivitamine cu minerale
(Bayer), Centrum (Pfizer), Elevit (Bayer)
2 Idelyn Urinal (Walmark), Uractiv (Fiterman | Alte produse urologice
Pharma)
3 Linex (Sandoz), Eubiotic (Alvogen - | Micro-organismelor antidiareice
Labormed Pharma), Protectis (Ewopharma)
4 Liv 52 (Himalaya), Hepatoprotect (Biofarm), | Protectori hepatici lipotropi
Silimarina  (Walmark), Fortifikat (Sun
Pharma — Terapia), Naturalis Hepatosuport
(Fildas Trading)
5 Neurovert (Sun Wave Pharma), Cebrium | Tonice
(Ever Neuro Pharma)
6 Proenzi Artrostop (Walmark), Supramax | Alte produse musculo-scheletice
Articulatii (Zdrovit)
7 Sennalax (Biofarm) Produse pentru constipatie
8 Tarosin (Zentiva), Devaricid (Biofarm) Tratamentul varicozei de uz sistemic
9 Korill (Sanience) Preparate anti-aterom de origine naturala
10 Redoxon (Bayer) Vitamina C inclusiv combinatii cu
minerale
11 Carbocit (Biofarm) Produse antiacide antiflatulente
carminative
12 Alanerv (Alfasigma) Alti nutrienti

132 La pret de producitor.
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Excluzand piata altor nutrienti, cele 11! piete (segmente) reprezinti aproximativ 55% din
valoarea totali a pietei de suplimente alimentare®* in anul 2019.

Consideratii referitoare la analiza pietelor relevante

Luand in considerare, accesul agentilor economici respondenti la diferite baze de date, pentru
a se asigura comparabilitatea informatiilor furnizate, in cadrul prezentului raport,
medicamentele analizate au fost identificate pe baza Nomenclatorului medicamentelor de uz
uman, elaborat de Agentia Nationald a Medicamentului si a Dispozitivelor Medicale din
Romania si disponibil pe pagina de internet a acestei autoritati. In cadrul acestui nomenclator,
medicamentele autorizate sunt clasificate dupa indexul ATC, conform recomandarilor de
codificare ale Organizatiei Mondiale a Sanatatii. Astfel, pietele de medicamente au fost
reconstituite In functie de codul ATC existent In nomenclatorul ANMDMR, utilizand datele si
informatiile primite de la Intreprinderile respondente. Luand in considerare faptul ca nu a fost
posibila!® obtinerea datelor privind vanzirile inregistrate in cazul tuturor medicamentelor
incluse in cadrul pietelor ATC analizate, a fost determinata o valoare a pietelor intr-un scenariu
restrictiv pe baza datelor colectate, asadar cotele de piata astfel obtinute pot fi supraevaluate.

In cazul suplimentelor, avand in vedere (i) numarul ridicat de suplimente alimentare existente
la comercializare pe piata din Romania, precum si (ii) absenta unui nomenclator care sa permita
identificarea acestor produse in functie de anumite criterii, ca de exemplu scopul pentru care
este utilizat respectivul produs, nu s-a putut realiza o reconstituire a segmentelor analizate
similar medicamentelor OTC. Cu toate acestea, pentru fiecare brand de supliment alimentar
mai sus mentionat a fost estimatd o cotd de piata prin raportarea vanzarilor furnizate de
producdtor la o valoare a segmentului furnizatd de una dintre intreprinderile respondente ce
citeaza ca sursa de date compania [...]. Avand in vedere faptul ca, datele disponibile privind
valoarea segmentului de suplimente alimentare reflectd pretul de achizitie al farmaciei,
raportarea vanzarilor Inregistrate de producatori la o valoare ce include adaosul de distributie
are ca rezultat obtinerea unor cote de piata subevaluate. Cotele de piatd determinate in cazul
suplimentelor alimentare reflectd cotele de piatd ale respectivului brand si nu ale
producatorului, al carui portofoliu poate cuprinde mai multe produse care se adreseaza aceleiasi
nevol.

Determinarea cotelor de piata s-a realizat ludnd in considerare valoarea vanzarilor. Calculul
cotelor de piatd la nivel valoric are avantajul de a permite agregarea produselor diferentiate in
ceea ce priveste ingredientele active sau dimensiunea ambalajului, reflectand totodatd puterea

133 Potrivit informatiilor furnizate, producatorul suplimentului alimentar Alanerv nu detine date cu privire la piata
totald a suplimentelor alimentare sau a segmentului corespunzator produsului Alanerv.

134 | a pret de achizitie al farmaciei.

135 Ca de exemplu: pe baza informatiilor publice disponibile nu a fost posibila identificarea unui reprezentat local
al detindtorului autorizatiei de punere pe piatd sau produsele comercializate In Roméania nu sunt puse pe piata de
entitati din cadrul grupului producator etc.
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relativa a produselor (non) brand in segmentul OTC unde recunoasterea marcii reprezinta un
factor cheie al concurentei. Cu toate acestea, s-a realizat o analiza si a cotelor de piata calculate
in functie de volumul unitétilor de ambalaj comercializate.

Informatiile privind numarul denumirilor comerciale autorizate §i numarul firmelor
producatoare reflectd situatia existentda la momentul consultarii Nomenclatorului
medicamentelor de uz uman (varianta actualizata in data de 6 mai 2019).

In ceea ce priveste cheltuielile de marketing, pentru fiecare brand analizat in cadrul prezentului
studiu, Tntreprinderilor le-au fost solicitate informatii privind (i) bugetul total de marketing
alocat activitatilor de marketing, promovare si publicitate, precum si (i) defalcat in functie de
categoria de utilizatori cérora li se adreseaza activitatile de promovare, respectiv profesionisti
din domeniul sanatatii si publicul larg. Formele de publicitate avute in vedere sunt cele
previzute in Norma pentru evaluarea si avizarea publicitdtii la medicamentele de uz uman. n
plus, in cazul suplimentelor a fost adaugat teleshoppingul. Avand in vedere faptul ca unele
intreprinderi respondente au inclus in cadrul bugetului de marketing si alte elemente decat cele
mentionate, ca de exemplu: studiile de piata, acest aspect nu influenteaza rezultatele privind
principalul instrument de promovare, intrucéat prin eliminarea elementelor suplimentare, in
majoritatea cazurilor, nu se va modifica ierarhia formelor de publicitate utilizate de
intreprinderile respondente.

7.1 Analiza pietelor de medicamente

7.1.1 Piata antiinflamatoarelor si antireumaticelor nesteroidiene - derivati de acid propionic
MO1AE

Piata antiinflamatoarelor si antireumaticelor nesteroidiene - derivati de acid propionic, MO1AE,
a Tnregistrat in anul 2015 o valoare de [...] lei. Pe aceasta piata sunt autorizate 70 de denumiri
comerciale provenind de la 33 de firme producdtoare. Comparativ cu primul an al perioadei
analizate, aceastd piata a crescut, in anul 2019, cu 66% din punct de vedere valoric, ajungand
laf...] lei.

Medicamentele din aceasta piatd sunt utilizate pentru a reduce durerea, inflamatia si febra.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piata, si anume Nurofen, acest brand fiind un medicament generic. Astfel, genericele

producatorului Reckitt Benckiser domina piata, acoperind pe parcursul periodei analizate intre
[85-95]% - [85-95]% din valoarea pietei.

Urmatoarele branduri de pe piata, sunt Paduden, apartinand producétorului Terapia, Adagin,
medicamente comercializate de MagnaPharm Marketing & Sales Romania SRL si Ibalgin,
brand detinut de Sanofi.
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Comparativ cu anul 2015, Paduden acopera in anul 2019 un procent similar din piata, de
aproximativ [0-5]%. Totodata, in ultimul an al perioadei analizate, brandurile Adagin si Ibalgin
acapareaza [...] din piata, inregistrand fiecare o cota de piata de aproximativ [0-5]%.

In ceea ce priveste volumul unititilor comercializate, in anul 2019, brandul Nurofen, ocupa in
continuare primul loc si din punct de vedere al numarului de unitati de ambalaj, cu o cota de
piata de [65-75]%. Acesta este urmat de Paduden cu o cota de piata de [5-15]% ca volum, in
timp ce produsele Adagin ocupa locul 3 al clasamentului, cu aproximativ [5-15]% din
cantitdtile comercializate.

Pe aceasti piatd, in anul 2019, s-au comercializat si urmitoarele produse®*®: Nalgesin, Advil,
Mig, Larofen, Ibuvalen, Rupan si Efisen M. Totodata, in piata MO1AE exista medicamente
avand denumirea comuna internationald ibuprofenum care sunt comercializate sub o denumire
comerciala ce deriva din denumirea comuna internationald la care este adaugat de cele mai
multe ori numele producétorului, ca de exemplu Arena Group comercializeazd Ibuprofen
Arena. Pentru aceste produse a fost determinatd o cota de piatd cumulatd, aferenta tuturor
medicamentelor ce au in componenta denumirii comerciale numele substantei active,
Ibuprofen, indiferent de Intreprinderea producatoare. Aceste din urma medicamente
inregistreaza, in anul 2019, vanzari nesemnificative [0-5]% din piata.

Atat In anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Nurofen este Nurofen [...]. Aceasta forma de prezentare a acaparat, in ultimul an al perioadei
analizate, aproximativ [15-25]% din aceasta piata.

In anul 2019, producitorul Reckitt Benckiser comercializa Nurofen [...] la un pret mediu de
vanzare de aproximativ [...] lei, in timp ce urmitorul medicament in functie de volumul
unitatilor vandute (altul decat cel apartinand brandului Nurofen) si anume Paduden [...] era
comercializat de compania farmaceutica Terapia la aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing aferente acestei piete s-au majorat in anul
2019 cu 27%, ajungand la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ [5-15]% din vanzarile

generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015-2019.

[..]

136 Sub diferite forme de prezentare.

89



Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este
principala forma de publicitate. Astfel, in perioada 2015 — 2019, peste [...] (cel putin [45-55%]
din totalul bugetului de marketing corespunzator acestei piete a fost alocat catre acest canal de
comunicare. Publicitatea din domeniul audiovizual este urmata de activitatile de promovare
destinate specialistilor implicati In indicarea si eliberarea produselor (medici, farmacisti,
asistenti medicali sau de farmacie), in anul 2019, aproximativ [15-25]% din totalul bugetului
de marketing fiind alocat acestor activititit®’.

De asemenea, se observa o evolutie crescatoare a eforturilor de marketing indreptate cétre o
alta forma de publicitate destinata publicului larg, si anume publicitatea prin internet. Acest
instrument de promovare reprezinta in anul 2019, [5-15]% din totalul bugetului, comparativ cu
anul 2015 cand reprezenta aproximativ [0-5]%, [...]. De exemplu, in sprijinul acestei forme de
publicitate, producatorul Reckitt Benckiser detine site-ul nurofen.ro, astfel, Tn urma introducerii
acestei denumiri pe pagina motorului de cautare, publicului larg 1i este afisatd pagina web
corespunzatoare, unde sunt prezentate toate produsele comercializate sub brandul Nurofen, dar
si alte informatii cu privire la sdnatate.

Graficul nr. 1. Ponderea formelor'®® de publicitate in totalul bugetelor de marketing in
perioada 2015 — 2019

[..]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de catre Reckitt Benckiser
pentru promovarea brandului Nurofen, care in anul 2019 se ridica la aproximativ [...]% din
totalul cheltuielilor de marketing de pe aceasta piatd. Pe parcursul perioadei analizate,
detindtorul acestui brand a alocat activitatilor de promovare intre [...]% din totalul veniturilor
Tnregistrate din vanzarea medicamentelor comercializate sub acest brand.

Tnanul 2019, [...]% din cheltuielile de marketing de pe aceasta piata sunt inregistrate de Terapia
pentru brandul Paduden. Acest producator a alocat activitatilor de sustinere si promovare a
produselor Paduden aproximativ [...]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate
sub acest brand. Un procent [...] din cheltuielile de marketing aferente acestei piete a fost
inregistrat de Krka pentru activitatile de promovare a brandului Nalgesin, resursele alocate
acestor activitati reprezentand [...]% din totalul cifrei de afaceri generate de acest produs. [...]

137Tn categoria altele intreprinderile respondente au mentionat alte activitati de sprijinire si promovare a activitatii
comerciale, precum: cercetari de piatd si alte forme de promovare, ca de exemplu: actiuni de sponsorizare,
materiale publicitare plasate in farmacii, presa scrisa, spoturi clinici, etc.

138Cercurile acestor grafice sunt ordonate cronologic. Astfel, cercul cel mai apropiat de interior reprezinti anul
2015, iar cercul cel mai departat corespunde anului 2019.
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7.1.2 Piata antitromboticelor - antiagregantelor plachetare BOIAC

Piata antitromboticelor - antiagregantelor plachetare a inregistrat, in anul 2015, o valoare de
[...] lei. Pe aceasta piatd sunt autorizate 27 de denumiri comerciale provenind de la 15 firme
producatoare. Comparativ cu anul 2015, aceasta piata a crescut cu 33%, ajungand, in anul 2019,

laf...] lei.

Medicamentele de pe aceastd piatd sunt utilizate pentru prevenirea formarii cheagurilor de
sange.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceastd piatd, si anume Aspenter, un brand generic. Genericele producdtorului Terapia
domind piata BOIAC reprezentand, in anul 2019, [85-95]% din aceasta piata, in crestere
comparativ cu anul 2015, cand a acoperit [75-85]% din totalul vanzarilor.

In anul 2019, clasamentul este completat de medicamentul Aspimax Cardio, apartinind
producatorului Laropharm si de Thrombo Ass, fabricat de producatorul Lannacher Heilmittel
Ges.m.b.H. Comparativ cu primul an al perioadei analizate, Aspimax Cardio si-a majorat cota
de piatd, acesta acoperind, in anul 2019, aproximativ [0-5]% din piata, fata de [0-5]% cét
reprezenta Tn anul 2015. In ceea ce priveste medicamentul Thrombo Ass, acesta a inregistrat,
in anul 2019, o cota de piatd apropiata celei obtinute in primul an al periodei analizate, respectiv
aproximativ [0-5]%.

In ceea ce priveste volumul unitatilor comercializate in anul 2019, primele doud locuri ale
clasamentului nu se modifica comparativ cu topul realizat in functie de valoarea vanzarilor.
Astfel, cel mai bine vandut brand de medicamente ramane Aspenter, cu aproximativ [75-85]%
din totalul unitatilor de ambalaj comercializate, urmat de Aspimax Cardio si de Protecardin, ce
acopera [0-5]%, respectiv [0-5]% din volumul comercializat.

Pe aceastd piata, in anul 2019, au fost comercializate $i urmatoarele produse: Aspifox,
Dipiridamol, Rompirin. Mio AAS, Santepirin. Totodata, in piata BOIAC existd medicamente
avand denumirea comund internationald acid acetilsalicilic care sunt comercializate sub o
denumire comerciald formatd din denumirea comuna internationald insotitd de numele
producatorului, de exemplu Krka comercializeaza Acid Acetilsalicilic Krka 75mg, in timp ce
Richter detine Acid Acetilsalicilic - Richter 100 mg.

AtatTn anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai bine vandut medicament comercializat sub brandul
Aspenter este Aspenter [...].

In anul 2019, producitorul Terapia comercializa Aspenter [...] la un pret mediu de vanzare de

aproximativ [...] lei, in timp ce producatorul Krka comercializa o cutie de Acid Acetilsalicilic
[...] la aproximativ [...] lei, adica de [...] ori mai ieftin.
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Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat cu aproximativ 20%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ
[0-5]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzitoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015-2019.

[...]

In primii ani ai perioadei analizate la nivelul pietei BOIAC se observi o evolutie crescatoare a
eforturilor de marketing indreptate catre medici si persoane calificate sa elibereze
medicamente. Astfel, Tn perioada 2016 — 2018, strategia de comunicare este indreptatd, in
primul rand, spre promovarea medicald catre profesionistii din domeniul sanatatii care
reprezintd, in anul 2018, [45-55]% din totalul bugetului de marketing corespunzitor acestei
piete. In schimb, in ultimul an al perioadei analizate, publicitatea din domeniul audiovizual este
principalul instrument de promovare. Cu toate acestea, Tn anul 2019, [...] branduri ([...]) s-au
adresat publicului larg prin utilizarea acestei forme de publicitate, [...] producatori
concentrandu-si eforturile de marketing asupra promovarii destinate profesionistilor din
domeniul sanatatii.

Graficul nr. 2. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing Tn perioada
2015 -2019

[.]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piatd sunt realizate de catre Terapia pentru
promovarea brandului Aspenter, care in anul 2019 se ridica la aproximativ [...]% din totalul
bugetului de marketing corespunzitor acestei piete. In ultimul an al perioadei analizate,
detindtorul acestui brand a alocat activitatilor de marketing aproximativ [...]% din totalul
veniturilor inregistrate din vanzarea medicamentelor comercializate sub acest brand.

In anul 2019, [...]% din cheltuielile de marketing de pe aceasti piati sunt inregistrate de
Biofarm pentru activitdtile de sprijinire i promovare a brandului Protecardin, acestea

reprezentand aproximativ [...]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate sub
acest brand, ca urmare a concentrarii eforturilor de marketing, [...].

7.1.3 Piata medicamentelor decongestionante nazale de uz sistemic - simpatomimetice RO1BA

Piata medicamentelor decongestionante nazale de uz sistemic - Simpatomimetice a inregistrat,
in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta piata sunt autorizate 12 denumiri comerciale
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provenind de la 10 firme producétoare. Comparativ cu anul 2015, piata RO1BA a crescut cu
aproximativ 50%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceastd piatd ajutd la ameliorarea durerii, scadderea temperaturii i
ameliorarea congestiei nazale.

Doua medicamente din clasamentul celor mai bine vandute se regdsesc in aceasta piatd, si
anume Nurofen Raceala si Gripa, fabricat de Reckitt Benckiser, si medicamentul Parasinus,
apartinand producatorului GlaxoSmithKline.

Pe parcursul perioadei analizate genericele Nurofen raceala si gripa au inregistrat o crestere a
cotei de piata, ajungand, in anul 2019, sa acopere aproximativ [55-65]% din piata, comparativ
cu primul an al perioadei analizate cand reprezentau aproximativ [45-55]%. Pe de alta parte,
cota de piatd a genericului Parasinus se caracterizeaza printr-0 evolutie descendenta, acesta
reprezentand [25-35]% din piata in anul 2019, comparativ cu [25-35]% cat acapara in primul
an al perioadei analizate. In anul 2019, clasamentul realizat in functie de valoarea véanzirilor
este completat de brandurile Humagrip si Ibusinus care acopera fiecare aproximativ [0-5]% din
piata.

In ceea ce priveste volumul unitatilor comercializate in anul 2019, se observa modificari in
cadrul clasamentului comparativ cu topul realizat in functie de valoarea vanzarilor. Astfel, cel
mai bine vandut brand de medicamente, luand in considerare volumul unitatilor comercializate
este Parasinus, care reprezinta [45-55]% din totalul unitatilor de ambalaj. Acesta este urmat de
Nurofen raceala si gripa ce acopera aproximativ [25-35]% din numarul unitatilor
comercializate. Acest medicament este urmat de brandul Ibusinus, care acapareaza aproximativ
[0-5]% din totalul unitatilor comercializate.

Pe aceastd piata, in anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Larofen, Modafen,
Tedolfen®*° si Ibuvalen Flu.

Atét in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Nurofen este Nurofen raceala si gripa [...]. Parasinus a fost comercializat sub o singura forma
de prezentare ce cuprinde 20 de comprimate.

In anul 2019, producatorul Reckitt Benckiser comercializa Nurofen riceala si gripa [...] la un
pret mediu de vanzare de aproximativ [...] lei, in timp ce producdtorul GlaxoSmithKline
comercializa o cutie de Parasinus la aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat cu aproximativ 48%, ajungand, in anul 2019, la[...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ
[5-15]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata.

139 Acest medicament are dubld actiune terapeutici, fiind inclus si in clasa RO5X.
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Graficul de mai jos reflectd cotele de piati si bugetele de marketing'*® corespunzitoare
principalelor intreprinderi.

[..]

Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea din domeniul audiovizualului
este principalul instrument de publicitate. Astfel, exceptand anul 2017, cel putin [45-55]% din
totalul bugetului de marketing corespunzétor acestei piete a fost alocat comunicarii adresate
consumatorului final prin intermediul canalului audiovizual.

Totodata, in scopul promovarii si sustinerii activitatii comerciale, in anul 2019, [15-25]% din
totalul bugetului de marketing aferent acestei piete a fost indreptat catre cercetari de piata si
catre alte forme de promovare, printre care actiuni de sponsorizare, materiale publicitare plasate
n farmacii etc.

De asemenea, pe parcursul perioadei analizate se observa o evolutie crescatoare a eforturilor
de marketing indreptate citre o altd forma de promovare destinatd publicului larg, si anume
publicitatea prin internet. Acest instrument de promovare reprezinta in anul 2019, [5-15]% din
totalul bugetului comparativ cu anul 2015 cand reprezenta aproximativ [0-5]%. De exemplu,
in sprijinul acestei modalitati de promovare, producatorul Reckitt Benckiser detine site-ul
nurofen.ro, unde sunt prezentate toate produsele din portofoliul acestuia comercializate sub
brandul Nurofen, dar si alte informatii cu privire la sanatate, In timp ce producatorul
GlaxoSmithKline detine site-ul parasinus.ro

Graficul nr. 3. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing Tn perioada
2015 -2019

[.]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de Reckitt Benckiser pentru
cresterea notorietatii brandului Nurofen care, in anul 2019, reprezinta aproximativ [...]% din
totalul bugetului de marketing corespunzitor acestei piete. La nivelul aceluiasi an, [...]% din
cheltuielile de marketing de pe aceasta piata sunt inregistrate de GlaxoSmithKline pentru
activitatile de sprijinire i promovare a brandului Parasinus.

Pe parcursul perioadei analizate Reckitt Benckiser a alocat activitdtilor de sustinere si
promovare a brandului Nurofen cel mult [...]% din totalul veniturilor Tnregistrate din vanzarea
medicamentelor comercializate sub acest brand, in timp ce pentru brandul Parasinus a fost
alocat un procent de cel mult [...]% din totalul vanzarilor inregistrate.

140 Potrivit Solacium Pharma cu privire la brandul lbusinus nu s-au putut identifica informatii la nivel de produs
cu privire la bugetul alocat activitatilor de marketing.
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Tn anul 2019, un procent de [..]% din cheltuielile de marketing de pe aceasti piatd sunt
inregistrate pentru sustinerea si promovarea brandului Ibusinus, acestea reprezinta aproximativ
[...]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate sub acest brand.

7.1.4 Piata altor analgezice si antipiretice - acid salicilic si derivati NO2BA

Piata altor analgezice si antipiretice - acid salicilic si derivati a inregistrat, in anul 2015, o
valoare de [...] lei. Pe aceasta piatd sunt autorizate 32 de denumiri comerciale provenind de la
12 firme producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata NO2BA a crescut cu aproximativ 16%,
ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceastd piatd sunt indicate pentru combaterea durerilor, reducerea febrei
sau impotriva inflamatiei.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceastd piatd, si anume Antinevralgic, un brand generic. Din perspectivd valorica,
medicamentele producatorului Sanofi au reprezentat in anul 2019, [45-55]% din aceasta piata,
o cota de piata apropiata de cea inregistrata in primul an al perioadei analizate.

Acesta este urmat de producitorul Bayer, care, in anul 2019, a acaparat cu produsele Aspirin’#
si Alka'*? aproximativ [15-25]% din aceasti piatd. Locul 3 al clasamentului realizat in functie
de valoarea vanzarilor este ocupat de produsul Fasconal apartindnd producatorului Gedeon
Richter care acopera in anul 2019, [5-15]% din piata. Acest producator mai este prezent pe
piata NO2BA si cu produsul Acid Acetilsalicilic, astfel, in ultimul an al perioadei analizate,
aceasta intreprindere acapareaza [15-25]% cu cele doua produse.

Acidul acetilsalicilic este un medicament comercializat de mai multi producatori, printre care:
Biofarm, Zentiva, Labormed Pharma sau Magistra C&C. Astfel, prin luarea in considerare a
tuturor companiilor farmaceutice (inclusiv Gedeon Richter) ce comercializeaza produse a caror
denumire cuprinde numele substantei active, acid acetilsalicilic, aceste produse ar reprezenta,
n anul 2019, aproximativ [5-15]% din piata, inregistrand o diminuare comparativ cu anul 2015
cand acopereau [5-15]%.

In ceea ce priveste numarul unitatilor de ambalaj, produsele comercializate sub cupola Acid
acetilsalicilic (indiferent de producator) ocupa primul loc al clasamentului cu aproximativ [35-
45]%, fiind urmate indeaproape de produsele Antinevralgic cu o cota de piata [...].

141 Reuneste produsele Aspirin 500 mg si Aspirin Plus C, din care [...].
142 Vanzirile acestui produs reprezintd aproximativ [0-5]% din piata.
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Pe aceastd piata, in anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Aspaco, Neolin
si Acesil T.

Atat In anul 2018, cat si Tn anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Antinevralgic este Antinevralgic [...].

Desi nu au aceeasi compozitie!®®, in continuare, este prezentat, pentru comparatie, pretul
produsului cel mai bine vandut cu cel al unui alt produs inclus in aceeasi piata. Astfel, in anul
2019, producatorul Sanofi comercializa Antinevralgic [...] la un pret mediu de vanzare de
aproximativ [...] lei, in timp ce o cutie de Acid Acetilsaliclic [...] era comercializata de
intreprinderile producatoare cu preturi cuprinse intre [...] si [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat semnificativ, cu 122%, ajungand in anul 2019 la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ
[15-25]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piatd. Aceasta
crestere s-a datorat, in principal, intreprinderilor [...] care si-au majorat semnificativ bugetele
alocate activitatilor de sustinere si promovare a activitatilor comerciale.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

[.]

Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este
principalul instrument de publicitate. Astfel, la nivelul acestei piete, pe parcursul celor cinci ani
au fost alocate resurse reprezentand intre [35-45]% si [55-65]% din totalul bugetului de
marketing corespunzator acestei piete. Totodata, pe parcursul perioadei 2015-2018 se observa
o evolutie crescatoare semnificativa a eforturilor de promovare indreptate catre o altd forma de
publicitate destinata publicului larg, si anume publicitatea prin internet. Acest instrument de
promovare a acoperit, in anul 2018, [15-25]% din bugetul total aferent acestei piete, in crestere
fata de [0-5]% cat reprezenta in primul an al perioadei analizate. Tn sprijinul acestei forme de
promovare, Bayer detine o pagini de internet’** pentru produsele din gama Aspirin, iar
Sanofi'* pentru produsele Antinevralgic. Astfel, in urma introducerii celor doud denumiri pe
pagina motorului de cdutare, publicului larg 1i sunt afisate paginele web corespunzatoare
acestor medicamente.

In ceea ce priveste publicitatea destinati profesionistilor din domeniul sanatitii, in ultimul an
al perioadei analizate, eforturile indreptate citre medici si specialistii implicati in eliberarea
produselor au reprezentat [0-5]% din totalul bugetului de marketing corespunzator acestei piete,

I
144 \www.aspirin.ro;
145 www.antinevralgic.ro
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0 pondere mai mica spre deosebire de primul an al perioadei analizate cand reprezentau [5-
15]% din totalul bugetului. In ceea ce priveste, celelalte activititi desfasurate in scopul
sustinerii $i promovdrii activititii comerciale, reprezentate de: cercetdri de piata, materiale
publicitare plasate in farmacii, merchandising, postere, pungi farmaceutice, pliante, acestea au
inregistrat o majorare comparativ cu primul an al perioadei analizate, ajungand sa reprezinte,
n anul 2019, [25-35]% din bugetul de marketing corespunzator acestei piete.

Graficul nr. 4. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[..]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de Sanofi pentru produsele
Antinevralgic, care, in anul 2019, se ridica la aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor de
marketing de pe aceasta piatd. Acestea reprezintd aproximativ [...]% din cifra de afaceri
generata de aceste medicamente in anul 2019. Aproximativ [...]% din cheltuielile de marketing
de pe aceastd piatd sunt inregistrate de Bayer pentru brandul Aspirin, acestea reprezentand
[...]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate sub acest brand.

7.1.5 Piata medicamentelor utilizate pentru terapia ficatului AO5BA

Piata medicamentelor utilizate pentru terapia ficatului a Tnregistrat, in anul 2015, o valoare de
[...] lei. Pe aceastd piatd sunt autorizate 5 denumiri comerciale provenind de la 5 firme
producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata AO5SBA a crescut cu 212%, ajungand in anul
2019 la [...] lei.

Medicamentele din aceasta piatd sunt indicate pentru ameliorarea simptomelor cum sunt lipsa
poftei de mancare si senzatia de presiune in partea dreaptd a abdomenului superior, cauzate de
afectarea ficatului de substante nocive sau malnutritie, in inflamarea cronica a ficatului sau in
tratamentul starilor de oboseald functionala.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceastd piatd, si anume Essentiale. Cota de piatd a medicamentelor Sanofi a fost, in anul
2019, de [45-55]%, in descrestere comparativ cu primul an al perioadei analizate cand
reprezentau [95-100]% din piatd. Urmatorul concurent este produsul Lagosa, apartinand
grupului Worwag Pharma care acopera, in ultimul an al perioadei analizate, aproximativ [25-
35]% din piata AOSBA. Acest medicament a inceput sa fie comercializat ca OTC din [...].
Clasamentul este completat de medicamentul Sargenor, apartindind Meda Pharma, care
reprezinta, in anul 2019, aproximativ [15-25]% din piata AOSBA.
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In ceea ce priveste volumul unititilor comercializate, in anul 2019, se observa cd produsele
Essentiale reprezinta [45-55]% din totalul unitatilor de ambalaj, iar Lagosa acopera [25-35]%
din totalul unitétilor comercializate.

Pe aceasta piatd, In ultimul an al perioadei analizate, au fost comercializate si produsele: Hepa-
Merz si Farcovit B12, care reprezinta cumulat [0-5]% din aceasta piata.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Essentiale este Essentiale [...].

Desi nu au aceeasi compozitie, In continuare, este prezentat, pentru comparatie, pretul
produsului cel mai bine vandut cu cel al unui alt produs inclus in aceeasi piata. Astfel, in anul
2019, producatorul Sanofi comercializa Essentiale [...] la un pret mediu de vanzare de
aproximativ [...] lei, in timp ce o cutie de Farcovit B12 [...] era comercializatd de grupul Pharco
Pharmaceuticals cu aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing Inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat semnificativ ajungand, in anul 2019, la [...] lei, fata de [...] lei in anul 2015. Aceste
cheltuieli reprezintd in ultimul an al perioadei analizate aproximativ [15-25]% din véanzarile
generate de medicamentele comercializate pe aceasti piati. In ceea ce priveste produsul
Sargenor, acesta a inceput sa fie gestionat din punct de vedere al promovarii de intreprinderea
respondenta din anul 2018, neputand fi furnizate date si informatii anterior acestei perioade.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

La nivelul anului 2019, cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de
Sanofi care reprezinta aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor de marketing de pe aceasta
piata. Pentru sustinerea brandului Essentiale, producatorul a alocat aproximativ [...]% din cifra
de afaceri generata de aceste medicamente in anul 2019. Aproximativ [...]% din cheltuielile de
marketing de pe aceasta piata sunt inregistrate de brandul Sargenor, resursele alocate acestui
medicament reprezentand aproximativ [...]% din vanzarile generate de acest brand.

Avand 1n vedere precizarile producatorilor mai sus mentionate, privind data comercializarii
produsului Lagosa ca medicament eliberat fara prescriptie medicala si imposibilitatea furnizarii
informatiilor privind bugetele de marketing aferente produsului Sargenor, graficul de mai jos
surprinde ponderea formelor de publicitate in totalul bugetului de marketing aferent anului
20109.

Graficul nr. 5. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetului de marketing din 2019
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[..]

Tn ultimul an al perioadei analizate, publicitatea din domeniul audiovizual este principalul
instrument de promovare, acesta reprezentand [45-55]% din totalul bugetului de marketing
corespunzator acestei piete. O pondere semnificativa a resurselor a fost alocata si altor activitati
de sustinere si promovare a brandurilor, precum cercetiri de piatd si merchandising. In anul
2019, aceste activitati reprezintd aproximativ [35-45]% din totalul bugetului de marketing
corespunzator acestei piete.

7.1.6. Piata analgezicelor si antipireticelor - anilidelor NO2BE

Piata analgezicelor si antipireticelor - anilidelor a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei.
Pe aceasta piatd sunt autorizate 99 de denumiri comerciale provenind de la 38 de firme
producdtoare. Comparativ cu anul 2015, piata NO2BE a crescut cu 136%, ajungand, in anul

2019, la[...] lei.

Medicamentele din aceasta piatd sunt utilizate pentru ameliorarea simptomelor racelii i gripei.
Aceste simptome includ febra, durerea de cap, frisoanele, congestia sau obstructia nazala,
durerile de la nivelul sinusurilor si durerile in gat si musculare.

Cinci medicamente din clasamentul celor mai vandute 25 astfel de produse sunt incluse Tn
aceasta piata si anume: Theraflu, Coldrex, Fervex, Panadol si Paracetamol. Astfel, genericele
producatorului GlaxoSmithKline - Theraflu au acaparat, in anul 2019, aproximativ [15-25]%
din piatd. Acest producitor este prezent in piata NO2BE si cu brandul Panadol**® care acopers,
n anul 2019, [5-15]% din piatd, dar si cu produsul Parasinus Penta ce reprezinta aproximativ
[0-5]%. Prin urmare, producatorul britanic acopera in anul 2019, [35-45]% din piata NO2BE.
Acesta este urmat de Perrigo, care acapareaza, in anul 2019, cu brandul Coldrex aproximativ
[15-25]% din piata la care se adaugd produsele Solpadeine cu o cota de piatd de aproximativ
[0-5]%. Astfel, la nivelul anului 2019, Perrigo acopera aproximativ [15-25]% din aceasta piata.
Al treilea cel mai vandut brand este Fervex, distribuit [...], care, in anul 2019, reprezinta [5-
15]% din piati. [...] intreprindere actioneazi [...] produselor Efferalgan4’, care reprezinti [0-
5]% din piati, si este prezenti si cu produsele Caffetin'*®, care acoperi aproximativ [0-5]% din
piata NO2BE.

Paracetamolul este un medicament inclus in portofoliul mai multor producétori printre care
Antibiotice, Biofarm, Zentiva, Terapia, Labormed — Alvogen, Polisano, Magistra C&C, Arena

146 Tn anul 2019, aproximativ [...].
147 Apartinand producdtorului UPSA SAS.
148 Apartinand producitorului ALKALOID-INT D.O.O.
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Grup etc. Astfel, prin luarea in considerare a tuturor companiilor farmaceutice ce
comercializeazd produse a caror denumire cuprinde numele substantei active, paracetamol,
aceste produse ar reprezenta, in anul 2019, din punct de vedere valoric, aproximativ [5-15]%,
in descrestere comparativ cu anul 2015, cand acopereau [15-25]% din piatd. Totodata,
produsele comercializate sub cupola Paracetamol (indiferent de producitor), ocupd, cu
aproximativ [35-45]%, primul loc al clasamentului realizat in functie de numarul unitatilor de
ambalaj comercializate. Acesta este urmat de Panadol ([5-15]%), Theraflu ([5-15]%), Coldrex
([5-15]%) si Fervex ([0-5]%).

Pe aceastd piatd, in anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Faringo Hot
Drink, Antinevralgic Sinus, Sanador, Revigrip, Tantumgrip, Saridon, Codamin P, Defebryl,
Gripoff, Fasconal Pro, Daleron, Paramol, Dulsifeb, Bioflu, Efisen, Pararemin si Paragrip.

Cel mai vandut medicament comercializat sub brandul Theraflu, in anul 2019, este Theraflu
[...], comercializat de GlaxoSmithKline cu aproximativ [...] lei. La un pret [...] se comercializa
de catre Perrigo si cel mai vandut medicament din gama Coldrex, respectiv Coldrex [...] cuun
pret de [...] lei, in timp ce Fervex [...] se comercializa cu [...] lei, iar Panadol [...] cu aproximativ
[...] lei. In cazul medicamentelor mai sus mentionate, aceste forme de prezentare au fost cele
mai bine vandute produse si in anul 2018. Cel mai ieftin medicament din aceastd piata este
paracetamolul, iar o cutie de 20 de comprimate se comercializa, in anul 2019, incepénd cu [...].

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat semnificativ cu aproximativ 100%, ajungand, in anul 2019, la[...] lei, ceea ce reprezinta
aproximativ [5-15]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

Pe tot parcursul perioadei analizate se observad cd publicitatea din domeniul audiovizualului
este cel mai important instrument de comunicare. Astfel, la nivelul acestei piete, aceasta forma
de publicitate, reprezintd, pe parcursul celor cinci ani, cel putin [55-65]% din totalul bugetului
de marketing corespunzator acestei piete. Totodatd, se observa o evolutie crescitoare a
eforturilor indreptate catre o altd formad de publicitate destinatd publicului larg, si anume
publicitatea prin internet. Aceast instrument de publicitate a acoperit, Tn anul 2019, [5-15]%
din bugetul de marketing aferent acestei piete, in crestere fata de [0-5]% cat reprezenta in
primul an al perioadei analizate. Tn sprijinul acestei forme de publicitate, GlaxoSmithKline
detine o pagini de internet**® pentru produsele din gama Theraflu!® si Panadol'®, iar n urma

149 www.theraflu.ro
150 www.theraflu.ro
151 www.panadol.ro
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introducerii celor doud denumiri pe pagina motorului de cautare, publicului larg 11 sunt afisate
paginele web corespunzatoare.

In ceea ce priveste produsele a caror denumire comerciald include numele substantei active,
paracetamol, se observa ca eforturile de marketing ale producatorilor sunt indreptate catre [...].

In ceea ce priveste publicitatea destinati profesionistilor din domeniul sanatitii, eforturile
indreptate catre medici si specialisti implicati in eliberarea produselor au reprezentat, in anul
2019, [5-15]%, in timp ce, celelalte activitati desfasurate in scopul promovarii si sustinerii
activitatii comerciale, reprezentate, in principal, de cercetari de piatd, materiale publicitare si
planograme au reprezentat [5-15]% din bugetul de marketing total in ultimul an al perioadei
analizate.

Graficul nr. 6. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing Tn perioada
20152019

[..]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de GlaxoSmithKline pentru
produsele Theraflu, care in anul 2019 se ridica la aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor de
marketing de pe piatd. Acestea reprezintd aproximativ [...]% din cifra de afaceri generata de
acest medicament in anul 2019. Theraflu este urmat de Coldrex, ce reprezinta [...]% din totalul
cheltuielilor de marketing, in timp ce Fervex reprezinta [...]% din bugetul de marketing aferent
acestei piete, iar Panadol aproximativ [...]%. Pentru sustinerea si cresterea notorietatii brandului
Coldrex, Perrigo a alocat [...]% din totalul veniturilor generate de comercializarea acestui
brand, in timp ce pentru activitatile de marketing aferente brandurilor Fervex si Pandol se aloca
[...]% din totalul veniturilor obtinute din comercializarea acestor produse.

7.1.7. Piata medicamentelor utilizate pentru tratarea tulburarilor functionale gastro-
intestinale - papaverina si derivati AO3AD

Piata medicamentelor utilizate pentru tratarea tulburarilor functionale gastro-intestinale -
papaverina si derivati a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta piatd sunt
autorizate 10 denumiri comerciale provenind de la 6 firme producédtoare. Comparativ cu anul
2015, piata AO3AD a crescut cu 57%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceastd piata se utilizeaza pentru tratamentul simptomatic al spasmului
musculaturii netede asociat bolilor cailor biliare si bolilor tractului urinar.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piata, si anume No-Spa, un produs inovativ. Astfel, inovativele producatorului Sanofi
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domina piata AO3AD reprezentand, in anul 2019, [85-95]% din piata, o cota de piata apropiata
de cea inregistrata in anul 2015 cand a acoperit [85-95]% din totalul vanzarilor. Acesta este
urmat de producatorul Antibiotice si de compania Biofarm, care, in anul 2019, au inregistrat
cote de piata [...], fiecare acaparand cu produsele Spaverin si Antispasmin circa [0-5]% din
piata.

Din punct de vedere al unitatilor de ambalaj comercializate, brandul No-Spa acopera, in anul
2019, [85-95]% din piata, fiind urmat de produsele Spaverin cu aproximativ [5-15]%.

Pe aceastd piatd, in anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Spazz, Papaverina
si Spasmocalm.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019, cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
No-Spa este No-Spa [...]. Tn ultimul an al perioadei analizate, producitorul Sanofi comercializa
No-Spa [...] la un pret mediu de vanzare de aproximativ [...] lei, in timp ce o cutie de Spazz [...]
era comercializata de Labormed Pharma cu aproximativ [...] lei, rezultand un comprimat de [...]
ori mai ieftin.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing Inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat semnificativ, cu 327%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta
aproximativ [25-35]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta
piata.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

[..]

Exceptand anul 2017, se observa ca pe parcursul perioadei analizate publicitatea din domeniul
audiovizual este principalul instrument de comunicare. Astfel, aceasta forma de publicitate
reprezinta intre [35-45]% si [55-65]% din totalul bugetului de marketing corespunzator acestei
piete. De asemenea, pe parcursul perioadei analizate se observa o crestere a eforturilor
indreptate catre publicitatea prin internet, aceasta reprezentand in anul 2019, [0-5]% din bugetul
aferent acestei piete. In sprijinul acestei forme de publicitate, brandul No-Spa are dedicati o
pagind web.

Totodatd, resursele alocate altor activitdti desfasurate in vederea sustinerii §i promovarii
activitatii comerciale (ca de exemplu cercetdrile de piatd, materialele promotionale,
merchandising-ul) detin o pondere semnificativd in totalul bugetului de marketing,
reprezentand, la nivelul anului 2019, [35-45]% din buget. in ceea ce priveste publicitatea
destinatd profesionistilor din domeniul sanatatii, la nivelul ultimului an al perioadei analizate,
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eforturile indreptate catre medici si specialisti implicati in eliberarea produselor reprezinta [5-
15]% din totalul bugetului de marketing corespunzator acestei piete.

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de Sanofi pentru produsele
No-Spa care in anul 2019 se ridica la aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor de marketing
de pe piatd. Acestea reprezintd aproximativ [...]% din cifra de afaceri generata de aceste
medicamente in anul 2019. La nivelul aceluiasi an, un procent de [...]% din cheltuielile de
marketing de pe aceasta piatd sunt inregistrate de producatorul Biofarm pentru sustinerea si
cresterea notorietatii brandului Antispasmin.

Graficul nr. 7. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing Tn perioada
2015 -2019

[..]

7.1.8. Piata altor medicamente pentru tratamentul local al cavitatii bucale AO1AD

Piata altor medicamente pentru tratamentul local al cavitatii bucale a Tnregistrat, in anul 2015,
0 valoare de [...] lei. Pe aceasta piata sunt autorizate 15 denumiri comerciale provenind de la
11 firme producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata AO1AD a scazut cu aproximativ 30%
ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceasta piatd sunt utilizate ca tratament analgezic — antiinflamator in
afectiunile cavitatii bucale, gingiilor si faringelui.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceastd piatd, si anume Tantum Verde, un produs inovativ. Astfel, inovativele Angelini
Pharmaceuticals au acaparat, in anul 2019, [75-85]% din piata. Acest producator este prezent
in piata AO1AD si cu medicamentul Piascledine'® care acoperi, in anul 2019, aproximativ [15-
25]% din piata. Prin urmare, Angelini Pharmaceuticals acapareaza in ultimul an al perioadei
analizate, [85-95]% din piata AO1AD. Acesta este urmat de grupul Cilag, care reprezinta, in
anul 2019, cu produsul Calgel aproximativ [0-5]% din piata.

De asemenea, brandul Tantum verde ocupa primul loc si in clasamentul realizat in functie de
numarul unitatilor vandute cu [75-85]% din piata, in anul 2019. Acesta este urmat de produsul
Piascledine care acapareaza aproximativ [5-15]% din numarul unitatilor de ambalaj si de Calgel
care reprezinta aproximativ [0-5]% din volumul comercializat.

152 potrivit datelor disponibile pe site-ul ANMDMR acest medicament este inclus si in clasa MO9AXN1.
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Pe aceasta piatd, in anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Solutie contra
aftelor bucale, Citrolin si Kamistad.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Tantum Verde este Tantum Verde [...]. Aceasta forma de prezentare s-a comercializat de
Angelini Pharmaceuticals, in ultimul an al perioadei analizate, cu aproximativ [...] lei. Cel mai
ieftin medicament din aceastd piatd este Solutie contra aftelor bucale, comercializat de
producatorul Meduman cu aproximativ [...] lei, in timp ce Calgel 3,3 mg/g+1 mg/g, se
comercializa de grupul Cilag cu aproximativ [...] lei. Desi nu au aceeasi compozitie a fost
prezentat, pentru comparatie, pretul produsului cel mai bine vandut cu cel al altor produse
incluse in aceeasi piata.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat cu 13%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ [15-25]%
din véanzirile generate de medicamentele comercializate pe aceastd piati. Tn ultimul an al
perioadei analizate, acestea [...]

Graficul de mai jos reflectd cotele de piata si bugetele de marketing corespunzdtoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

[..]

Pe parcursul perioadei analizate se observa directionarea eforturilor de marketing dinspre
publicitatea destinatad specialistilor in domeniul sanatatii spre o forma de publicitate adresata
publicului larg, si anume publicitatea din domeniul audiovizualului. Aceastd forma de
publicitate reprezinta, in anul 2019, aproximativ [65-75]% din totalul bugetului de marketing
corespunzator acestei piete, comparativ cu [35-45]%, cat reprezenta in primul an al perioadei
analizate.

Tn anul 2019, eforturile de marketing realizate de Angelini Pharmaceuticals pentru promovarea
produselor Tantum Verde se ridica la aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor de marketing
de pe piata si reprezintd cca. [...]% din veniturile nregistrate din comercializarea acestui
medicament.

Graficul nr. 8. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing Tn perioada
2015 -2019
[..]

In ceea ce priveste aceasta piatd se impun urmatoarele precizari:

- Conform datelor furnizate de producatorul medicamentelor Tantum Verde, pentru
substanta ,,benzidamina”, in perioada 2005-2018, codul ATC aplicabil a fost AO1ADO02,
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ulterior acestei perioade, medicamentele continand aceastd substantd comercializate sub forma
de pastile/comprimate, incadrandu-se in clasa R02AX. [...]

- Luéand in considerare faptul ca la momentul consultarii bazei de date disponibile pe site-
ul ANMDMR, produsele Tantum verde!®® erau incadrate in grupa AO1AD, iar perioada
analizatd in cadrul prezentului studiu se suprapune cu perioada aferentd incadrarii acestor
produse in grupa AO1AD, informatiile colectate vizeaza acest cod ATC. Tot in cadrul pietei
AO1AD este inclus si produsul Piascledine 300, conform informatiilor disponibile pe site-ul
ANMDMR, insa detindtorul autorizatiei de punere pe piata [...].

7.1.9 Piata medicamentelor topice pentru dureri articulare si musculare antiinflamatoare
nesteroidiene de uz topic M02AA

Piata medicamentelor topice pentru dureri articulare §i musculare antiinflamatoare
nesteroidiene de uz topic a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta piatd sunt
autorizate 43 de denumiri comerciale provenind de la 18 firme producatoare. Comparativ cu
anul 2015, piata MO2AA a crescut cu 146%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceasta piata sunt indicate pentru afectiuni inflamatorii si traumatisme ale
tendoanelor, ligamentelor, muschilor si articulatiilor, precum si pentru edeme postoperatorii si
posttraumatice.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasti piatd, si anume Voltaren. In ultimul an al perioadei analizate, produsele Voltaren au
acaparat aproximativ [35-45]% din piata MO2AA. Acesta este urmat de produsele Sindolor
apartinand producatorului Fiterman Pharma, care acapareaza, in anul 2019, [15-25]% din piata,
o cotd de piatd mai mica spre deosebire de cea inregistrata in primul an al perioadei analizate
cand reprezentau [35-45]%. Acest producator este prezent pe piata MO2AA si cu produsele
Diclofenac, Diflex, Fenilbutazona, Ibuprofen, Indometacin si Piroxicam care acopera
aproximativ [5-15]% din piata, astfel Fiterman Pharma reprezinta [25-35]% din piatd cu
portofoliul sau de produse.

Diclofenac este un medicament inclus atat in portofoliul Fiterman Pharma, cat si in portofoliul
altor producatori, printre care: Magistra C&C, Terapia, Tis Farmaceutic etc. Astfel, prin luarea
n considerare a tuturor companiilor farmaceutice ce comercializeaza produse a caror denumire
comerciald cuprinde numele substantei active, diclofenac, aceste produse ar reprezenta, in anul
2019, din punct de vedere valoric, aproximativ [5-15]%. Totodata, produsele comercializate
sub cupola Diclofenac (indiferent de producétor), ocupa cu aproximativ [15-25]%, locul doi al
clasamentului realizat in functie de numarul unitatilor de ambalaj comercializate, aflate 1a mica
diferenta de brandul Voltaren, care detine primul loc cu [25-35]% din volumul vanzarilor.

158 Qub forma de pastile, spray si solutie pentru gargarisme.
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Clasamentul este completat de produsele Sindolor, care acopera [15-25]% din unitatile
comercializate.

Pe aceasta piatd, in anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Diclac, Clafen,
Aflamil, Nurofen, Etrixenal, Diclosal, Fenilbutazona (mai multi producatori), Piroxicam (mai
multi producatori), Larofen, Ibalgin, Diclosin, Indosin, Ibutop si Ibuprofen.

Atatin anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai bine vandut medicament comercializat sub brandul
Voltaren este Voltaren [...]. Desi compozitia celor doua medicamente difera, in continuare este
prezentat, pentru comparatie, pretul produsului cel mai bine vandut cu cel al urmatorului
concurent. Astfel,Voltaren [...] este comercializat de GlaxoSmithKline cu [...] de lei, in timp ce
Fiterman Pharma comercializa Sindolor [...] 1a [...] lei. Totodata, un alt medicament ce are
aceeasi substanta activa ca Voltaren [...], dar care diferd ca gramaj si concentratie, si anume
Diclofenac [...] este comercializat de Terapia la aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat semnificativ cu aproximativ 355%, ajungand, in anul 2019, la[...] lei, ceea ce reprezinta
aproximativ [15-25]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta
piata.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

[.]

Pe parcursul perioadei analizate, publicitatea din domeniul audiovizual este cea mai importanta
forma de publicitate. In anul 2019, eforturile de marketing indreptate citre aceasti forma de
publicitate s-au majorat comparativ cu cele alocate Tn anul 2015, ajungand n ultimul an al
perioadei analizate sa reprezinte [55-65]% din totalul bugetului de marketing corespunzator
acestei piete. De asemenea, resursele alocate altor activitati desfasurate in vederea sustinerii
activitatii comerciale detin o pondere semnificativa in cadrul bugetului de marketing. Astfel,
celelalte forme de sustinere si promovare a produselor din aceastd piata, reprezentate de postere,
materiale publicitare, cataloage, brosuri, pliante, sacose, pungi etc. au reprezentat intre [15-25]
— [35-45]% din totalul bugetului de marketing pe parcursul anilor analizati.

Graficul nr. 9. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 - 2019

[..]
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Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de GlaxoSmithKline pentru
produsele Voltaren, care, in anul 2019, se ridica la aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor
de marketing de pe piata. Acestea reprezinta aproximativ [...]% din cifra de afaceri generata de
aceste medicamente in anul 2019. Voltaren este urmat de Sindolor, ce reprezinta [...]% din
totalul cheltuielilor de marketing, pentru promovarea produselor Sindolor fiind alocat un
procent de aproximativ [...]% din venturile generate de comercializarea acestora.

7.1.10 Piata preparatelor enzimatice AO9AA

Piata preparatelor enzimatice a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta piata
sunt autorizate 8 denumiri comerciale provenind de la 3 firme producatoare. Comparativ cu
anul 2015, piata AO9AA a crescut cu 56%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceastd piatd sunt utilizate in tulburdrile digestive din cadrul secretiei
insuficiente de enzime pancreatice.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piatd, si anume Triferment. Astfel, produsul intreprinderii Biofarm domind piata,
avand cote de piata cuprinse intre [65-75]% si [65-75]% pe parcursul periodei analizate. Acesta
este urmat de inovativele producatorului Mylan, Kreon, care acopera pe parcusul celor cinci
ani, intre [15-25]% si [15-25]% din piata AO9AA, in timp ce Berlin Chemie detine, cu produsul
Mezym, aproximativ [5-15]% din piata.

In ceea ce priveste numarul unititilor de ambalaj comercializate, clasamentul nu inregistreazi
modificari. Astfel, primul loc este ocupat de brandul Triferment ce acopera [65-75]% din
numarul total al unitatilor de ambalaj comercializate in anul 2019, urmat de produsele Kreon
cu [5-15]% si Mezym cu [5-15]%.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai bine vandut medicament comercializat sub brandul
Triferment este Triferment [...] comercializat de Biofarm cu [...] lei. Mezym [...] este
comercializat de Berlin Chemie cu aproximativ [...] lei, iar producatorul Mylan comercializeaza
o cutie de 20 de tablete gastrorezistente de Kreon [...] cu [...] de lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat cu 38%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ [15-25]%

din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzétoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 2019.
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Pe parcursul perioadei analizate publicitatea din domeniul audiovizualului este principala
forma de publicitate. Astfel, pe parcusul celor cinci ani analizati intre [75-85]% si [85-95]%
din bugetul total de marketing aferent acestei piete a fost alocat acestei forme de publicitate
destinata publicului larg.

Graficul nr. 10. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[...]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piatd sunt realizate de Biofarm pentru
sustinerea §i promovarea brandului Triferment, care, in anul 2019, se ridicd la aproximativ
[...]% din totalul cheltuielilor de marketing de pe piata. Acestea reprezinta aproximativ [...]%
din cifra de afaceri generata de acest medicament in anul 2019. Triferment este urmat de Kreon,
care reprezintd [...]% din totalul cheltuielilor de marketing si de Mezym, cu [...]%. Pentru
promovarea acestor din urma produse, producatorii au alocat [...]%, respectiv [...]% din
veniturile generate de comercializarea acestor medicamente in 2019.

7.1.11 Piata expectorantelor excl. combinatii cu antitusive-mucolitice RO5CB

Piata expectorantelor excl. combinatii cu antitusive-mucolitice a inregistrat, in anul 2015, o
valoare de [...] lei. Pe aceasta piatd sunt autorizate 69 de denumiri comerciale provenind de la
31 de firme producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata RO5CB s-a majorat cu aproximativ
8%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceasta piatd sunt folosite pentru a fluidiza mucusul si pentru a facilita tusea
s1 expectoratia in bronsite.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piatd, s1 anume ACC. Astfel, genericele grupului Sandoz domina piata cu o cotd de
piata de aproximativ [65-75]%, in descrestere comparativ cu primul an al perioadei analizate,
cand reprezentau [75-85]% din piatda. Medicamentele ACC sunt urmate de produsele
Bromhexin comercializate de mai multi producatori si de produsele Mucosolvan, apartinand
producatorului Sanofi. Aceste medicamente acapareaza, in anul 2019, [5-15]% (Bromhexin),
respectiv [5-15]% (Mucosolvan) din piata. Sanofi este prezent pe piata ROSCB si cu produsele
Mucosin care reprezinta aproximativ [0-5]% din totalul vanzarilor.

In ceea ce priveste numirul unititilor de ambalaj comercializate, produsele ACC ocupi primul
loc al clasamentului cu [35-45]% din totalul cantitatilor comercializate n anul 2019. Pe aceasta

piata se comercializeaza produse a cdror denumire comerciala cuprinde denumirea substantelor
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active bromhexin si ambroxol. Astfel, prin luarea in considerare a tuturor companiilor
farmaceutice ce comercializeaza produse a caror denumire comerciala include bromhexin,
aceste produse ar reprezenta, in anul 2019, [15-25]% din totalul unitatilor comercializate, in
timp ce produsele comercializate sub cupola ambroxol acopera in acelasi an [5-15]% din
volumul vanzarilor.

Pe aceastd piatd, in anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Fluimucil,
Acetilcisteina, Mucofortin, Bromfluex, Bronhosolv, Mucovim si Fluidol.

Atat Tn anul 2018, cat si in anul 2019, cel mai bine vandut medicament comercializat sub
brandul ACC este ACC [...]. Desi nu au aceeasi compozitie, in continuare, este prezentat, pentru
comparatie, pretul produsului cel mai bine vandut cu cel aferent celui mai ieftin produs inclus
in aceeasi piata. Astfel, ACC [...] este comercializat de Sandoz cu [...] de lei, iar cel mai ieftin
medicament din aceasta piatd, este Bromfluex [...] comercializat de Bioeel cu aproximativ [...]
lei, dar avand o concentratiec mai mica, de [...]. La un pret [...] se comercializa si Bromhexin
Slavia [...] st Ambroxol Vim Spectrum [...].

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing aferente acestei piete s-au diminuat cu
aproximativ 13%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ [5-15]%
din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceastd piatd in ultimul an al
perioadei analizate.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

[..]

Pe parcursul perioadei analizate publicitatea din domeniul audiovizual este principalul
instrument de publicitate. Astfel, pe parcursul celor cinci ani eforturile de marketing indreptate
catre aceasta forma de publicitate destinata publicului larg reprezinta intre [45-55]% si [55-
65]% din totalul bugetului de marketing corespunzitor acestei piete. In ultimul an al perioadei
analizate, [15-25]% din totalul bugetului a fost alocat publicitatii destinate profesionistilor din
domeniul sanatatii, in timp ce, celelalte forme de sustinere i promovare a produselor din
aceastd piata, reprezentate de materiale publicitare, reviste, cercetdri de piata, postere, pliante
etc. reprezinta [25-35]% din totalul bugetului de marketing aferent anului 2019.

Graficul nr. 11. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 - 2019

[..]
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Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de Sandoz pentru sustinerea
si promovarea brandului ACC, care, in anul 2019, se ridica la aproximativ [...]% din totalul
cheltuielilor de marketing de pe piata. Acestea reprezinta [...]% din cifra de afaceri generata de
acest medicament in anul 2019. ACC este urmat de Mucosolvan care reprezinta aproximativ
[...]% din totalul cheltuielilor de marketing in anul 2019. Grupul Sanofi a alocat activitatilor de
sustinere i promovare a acestui produs aproximativ [...]% din vanzarile generate de acest
medicament, in ultimul an al perioadei analizate.

7.1.12 Piata medicamentelor utilizate in terapia vezicii biliare medicamente continand acizi
biliari AOSAA

Piata medicamentelor utilizate in terapia vezicii biliare medicamente continand acizi biliari a
inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta piatd sunt autorizate 2 denumiri
comerciale provenind de la 2 firme producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata AOSAA s-a
majorat cu aproximativ 56%, ajungand in anul 2019 la [...] lei.

Medicamentele din aceastd piatd sunt folosite ca tratament adjuvant in tulburarile dispeptice
atribuite deficitului de bila, precum si In constipatia cronica.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piatd, si anume Colebil. Astfel, medicamentul producatorului Biofarm domina piata
cu o cota de piata de [75-85]%, in crestere comparativ cu primul an al perioadei analizate cand
reprezenta [65-75]% din piata. Colebil este urmat de Fiobilin, apartinand producatorului
Terapia care acopera, in anul 2019, aproximativ [15-25]% din piatd, in descrestere comparativ
cu primul an al perioadei analizate, cand reprezenta [25-35]% din piata.

In ceea ce priveste numarul unititilor de ambalaj comercializate, Colebil ocupa primul loc al
clasamentului cu [65-75]% din totalul unitatilor de ambalaj comercializate.

Tn anul 2019, o cutie de 20 de drajeuri de Colebil®™* se comercializa de citre Biofarm cu
aproximativ [...] lei, iar o cutie de 20 de comprimate de Fiobilin era comercializata de Terapia
cu aproximativ [...] lei. Aceste medicamente nu au aceeasi compozitie.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
diminuat cu 6%, ajungand n anul 2019 la [...] lei, ceea ce reprezintd aproximativ [5-15]% din
vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata in anul 2019.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare celor doua
intreprinderi Tn perioada 2015 — 2019.

154 Se comercializeazi sub o singurd forma de prezentare.
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Pe parcursul perioadei 2015-2018, eforturile de marketing s-au indreptat [...] catre publicitatea
din domeniul audiovizual. Astfel, pe parcursul celor patru ani peste [85-95]% din totalul
bugetului de marketing corespunzator acestei piete a fost indreptat catre aceastd forma de
publicitate destinata publicului larg. In ultimul an al perioadei analizate, [75-85]% din totalul
bugetului a fost alocat publicitatii din domeniul audiovizualului, in timp ce, celelalte forme de
sustinere si promovare a produselor din aceastd piatd, reprezentate de materiale publicitare,
planograme, cercetdri de piata, postere, pliante etC. au reprezentat [5-15]% din totalul bugetului
de marketing aferent anului 2019.

Graficul nr. 12. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[..]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piatd sunt realizate de Biofarm pentru
sustinerea si promovarea brandului Colebil care, in anul 2019, se ridica la aproximativ [...]%
din totalul cheltuielilor de marketing de pe piatd. Acestea reprezinta [...]% din veniturile
generate de comercializarea acestui medicament Tn anul 2019, in timp ce Terapia a alocat
activitatilor de promovare a produsului Fiobilin aproximativ [...]% din veniturile obtinute din
comercializarea acestui medicament si acopera [...]% din totalul cheltuielilor de marketing de
pe piata.

7.1.13 Piata decongestionantelor si altor medicamente nazale de uz topic- simpatomimetice
RO1AA

Piata decongestionantelor si altor medicamente nazale de uz topic - simpatomimetice a
nregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta piata sunt autorizate 26 de denumiri
comerciale provenind de la 13 firme producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata RO1AA a
crescut cu 79%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceastd piata sunt utilizate pentru decongestionarea mucoasei nazale n
cazul racelii, rinitei vasomotorii si rinitei alergice.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piatd, si anume Olynth. Astfel, genericele grupului Cilag domina piata cu o cota de
piata de [45-55]% in anul 2019, in descrestere comparativ cu primul an al perioadei analizate
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cand reprezentau [45-55]% din piata. Olynth este urmat de produsele Bixtonim Xylo apartindnd
producatorului Biofarm care acoperd, in anul 2019, aproximativ [15-25]% din piata, in
descrestere comparativ cu primul an al perioadei analizate, cand reprezentau [25-35]% din
piata. Clasamentul este completat de producatorul GlaxoSmithKline care acopera, in anul 2019,
cu produsul Vibrocil Actilong [5-15]% din valoarea vanzarilor inregistrate pe aceasta piata.

In ceea ce priveste numirul unititilor de ambalaj comercializate, clasamentul riméane
nemodificat. Astfel, in anul 2019, Olynth ocupa primul loc cu aproximativ [35-45]% din totalul
cantitatilor comercializate, urmat de Bixtonim Xylo ([25-35]%) si Vibrocil Actilong ([5-15]%).

Pe aceastd piata, In anul 2019, au fost comercializate si urmatoarele produse: Rhinxyl HA,
Rinofug, Muconasal, Maresyl, Xylo Nasal, Snup, Afrin, Ser Efedrinat si Rinoxin.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Olynth este Olynth [...] - comercializat de grupul Cilag cu aproximativ [...] lei. Produsele din
gama Bixtonim Xylo sunt vandute de producatorul roman Biofarm cu preturi intre [...] si [...]
lei, in functie de concentratie si forma de prezentare. Cel mai ieftin medicament din aceasta
piata este Xylo Nasal [...] comercializat de Rompharm Company cu aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat semnificativ, cu aproximativ 85%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta
aproximativ [15-25]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta
piata.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

[..]

Pe parcursul perioadei analizate publicitatea din domeniul audiovizual este principala forma de
publicitate. Astfel, pe parcursul celor cinci ani analizati eforturile de marketing indreptate cétre
aceasta forma de publicitate destinata publicului larg reprezinta intre [55-65]% si [65-75]% din
totalul bugetului de marketing corespunzator acestei piete. Totodata, se observa o evolutie usor
crescatoare a eforturilor indreptate catre profesionistii din domeniul sanatatii, aceastd forma de
publicitate acoperind in anul 2019, [5-15]% din bugetul total aferent acestei piete, in crestere
fata de [0-5]%, cat reprezenta in primul an al perioadei analizate. In ceea ce priveste celelalte
activitati desfasurate in scopul promovarii si sustinerii activitdtii comerciale, reprezentate, n
principal, de cercetari de piata, materiale publicitare, afise, pliante, postere, acestea au
reprezentat pe parcursul perioadei analizate intre [15-25]% si [15-25]% din totalul cheltuielilor
nregistrate.
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Graficul nr. 13. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[..]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de grupul Cilag care, in
anul 2019, se ridica la aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor de marketing de pe piata.
Pentru sustinerea si promovarea brandului Olynth, producatorul a alocat, in anul 2019, [...]%
din veniturile Tnregistrate din comercializarea acestor medicamente. Un procent de [...]% din
cheltuielile de marketing de pe aceasta piata sunt inregistrate de Terapia pentru brandul Rhinxyl
HA, in timp ce [...]% din aceste cheltuieli reprezinta resursele alocate de Biofarm pentru
activitatile de promovare si sustinere a medicamentelor Bixtonim Xylo.

7.1.14 Piata antiacidelor combinatii §i complexe de aluminiu, calciu si magneziu AO2AD

Piata antiacidelor combinatii si complexe de aluminiu, calciu si magneziu a inregistrat, in anul
2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta piata sunt autorizate 10 denumiri comerciale provenind
de la 7 firme producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata AO2AD a crescut cu aproximativ
25%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceastd piatd sunt indicate pentru tratamentul manifestarilor dureroase
provocate de afectiunile eso-gastro-duodenale, insotite de hiperaciditate.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceastd piatd, si anume Dicarbocalm, un produs generic. Astfel, genericul grupului Sanofi
domina piata inregistrand pe parcursul celor cinci ani cote de piata cuprinse intre [75-85]% si
[85-95]%. Tn ultimul an al perioadei analizate, medicamentele Dicarbocalm au acaparat [85-
95]% din piata. Acesta este urmat de grupul Bayer, care acopera, in anul 2019, cu produsele
Rennie Peppermint si Rennie Spearmint [5-15]% din piata, o cotd de piata apropiata de cea
inregistratd In primul an al perioadei analizate. Pe aceastd piatd s-au mai comercializat si
produsele Maalox, apartinand Takeda Pharmaceuticals, care acaparau, in anul 2019,
aproximativ [0-5]% din piata AO2AD. Cu toate acestea, potrivit producatorului medicamentul
Maalox 400 mg a incetat sa mai fie comercializat pe piata din Romania incepand cu data [...],
n timp ce Maalox 35mg/40mg/ml a fost retras de pe piata in anul [...].

In ceea ce priveste numarul unititilor de ambalaj comercializate, in anul 2019, clasamentul
ramane nemodificat, cotele de piatd determinate in functie de volumul unitatilor comercializate
fiind similare cu cele calculate in functie de valoarea vanzarilor. Astfel, in anul 2019,
Dicarbocalm ocupa primul loc cu [85-95]% din totalul cantitatilor comercializate, urmat de
produsele Bayer, ce reprezinta aproximativ [5-15]% din volumul comercializat.

113



Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Dicarbocalm este Dicarbocalm [...] comercializat de grupul Sanofi cu aproximativ [...] lei. La
un pret [...] se comercializeaza si produsele Bayer (cu 24 comprimate), acestea fiind vandute
de producator cu aproximativ [...] lei. Desi nu au aceeasi compozitie, s-a prezentat, pentru
comparatie pretul produsului cel mai bine vandut cu cel al celorlalte produse incluse in aceeasi
piata.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing s-au majorat semnificativ cu [...]%,
ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezintd aproximativ [...]% din vanzarile generate
de medicamentele comercializate pe aceasta piata. Acestea [...].

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing pentru perioada 2015 —
2019.

[...]

Tn primii trei ani ai perioadei analizate, publicitatea [...] a fost principalul instrument de
promovare. Tn anii 2018-2019 se observa, insd, o diminuare a eforturilor indreptate de citre
grupul Sanofi catre [...], aceasta forma de publicitate ajungand sa reprezinte, in ultimul an al
perioadei analizate, [...]% din totalul cheltuielilor de marketing. De asemenea, se observa o
evolutie crescatoare a eforturilor acestui producator indreptate catre [...], care ajung sa
reprezinte in anul 2019, [...]% din totalul cheltuielilor.

Graficul nr. 14. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[.]

7.1.15 Piata medicamentelor cu potasiu A12BA

Piata medicamentelor cu potasiu a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta
piata sunt autorizate 4 denumiri comerciale provenind de la 4 firme producatoare. Comparativ
cuanul 2015, piata A12BA s-a majorat cu aproximativ 14%, inregistrand in anul 2019 o valoare
de [...] lei.

Medicamentele din aceastd piatd sunt utilizate ca terapie adjuvantd la adulti in boala
coronariand, in anumite tulburari de ritm cardiac si pentru preventia tulburarilor de ritm cardiac
care pot sa apara dupa tratamentul cu unele medicamente.
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Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piatd, si anume Aspacardin, un produs generic. Astfel, genericul Terapia domina
piata inregistrand pe parcursul perioadei analizate cote de piata cuprinse intre [75-85]% si [75-
85]%. Tn ultimul an al perioadei analizate, Aspacardin a acaparat [75-85]% din piati. Acesta
este urmat de medicamentul Panangin apartindnd producatorului Gedeon Richter care acopera,
n anul 2019, [5-15]% din piata, o cota de piata apropiata de cea inregistrata in primul an al
perioadei. Veniturile obtinute din comercializarea celorlalte produse prezente pe piata
(Aspavim si Asparom) au fost minore (aproximativ [0-5]%).

In ceea ce priveste numarul unititilor de ambalaj comercializate, clasamentul rimane
nemodificat, cotele de piatd determinate in functie de volumele comercializate fiind
aproximativ similare celor obtinute prin raportare la valoarea vanzarilor. Astfel, in anul 2019,
Aspacardin ocupa primul loc al clasamentului, cu [75-85]% din totalul cantitatilor
comercializate, urmat de Panangin cu [5-15]%.

Tn anul 2019, Terapia comercializa o cutie de Aspacardin (30 de comprimate) cu aproximativ
[...] lei, la un pret [...] fiind comercializat si Panangin [...]. Aspacardin se comercializeaza sub
o singura forma de prezentare.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

[.]

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au
diminuat cu 12%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ [5-15]%
din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata. Aceste cheltuieli [...],
care reprezintd, in anul 2019, aproximativ [...]% din totalul cheltuielilor de marketing aferente
acestei piete.

Producdtorul Aspacardin alocd pentru sustinerea §i cresterea notorietatii acestui brand
aproximativ [...]% din totalul veniturilor generate de comercializarea acestui medicament in
anul 2019.

Pe parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este cea
mai importantd forma de publicitate, acoperind intre [45-55]% - [55-65]% din totalul
cheltuielilor de marketing din aceastd piatd. De asemenea, resursele alocate publicitatii
destinate profesionistilor din domeniul sdnatitii detin o pondere semnificativd in cadrul
bugetului de marketing, acestea reprezentand intre [25-35]% si [45-55]% 1n totalul bugetului
de marketing.
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Graficul nr. 15. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[..]

7.1.16 Piata altor suplimente minerale - magneziu A12CC

Piata altor suplimente minerale - magneziu a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe
aceastd piatd sunt autorizate 7 denumiri comerciale provenind de la 5 firme producétoare.
Comparativ cu anul 2015, piata A12CC a crescut cu aproximativ 103%, ajungand, in anul 2019,
laf...] lei.

Medicamentele din aceasta piatd sunt utilizate pentru prevenirea si tratamentul deficitului de
magneziu.

Tn perioada 2015 — 2017, cel mai bine vandut medicament din aceasti piata a fost Magne B6,
apartinand producdtorului Sanofi, in timp ce, in anul 2018 acesta a Inregistrat o cotd de piata
[...] a medicamentului Magnerot. Cu toate acestea, pe parcursul perioadei analizate se observa
o evolutie descrescatoare a cotei de piatd detinutd de Sanofi, ajungand de la [65-75]% cat
acapara, in anul 2015, sa acopere in ultimul an al perioadei analizate [35-45]% din totalul
vanzarilor. Cota de piata a inovativului Magne B6 a fost pierduta in favoarea medicamentului
Magnerot, apartindnd producatorul Worwag Pharma. Astfel, in cazul acestui din urma
medicament se observa o evolutie crescatoare a cotei de piatd, ajungand de la [25-35]% cét
acapara, in anul 2015, la [45-55]% in anul 2019 surclasand, medicamentul Magne B6. Pe
aceasta piatd, in ultimul an al perioadei analizate se comercializa si produsul Magnesix, insa
vanzarile acestui medicament sunt minore.

In ceea ce priveste numarul unititilor de ambalaj comercializate, medicamentul Magne B6
ocupa primul loc al clasamentului cu [65-75]% din totalul unitatilor comercializate in anul
2019, in timp ce Magnerot acopera [25-35]%.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Magne B6 este Magne B6 [...], comercializat de grupul Sanofi cu [...] de lei, in timp ce o cutie
de 50 de comprimate de Magnerot cu o concentratie de 500 mg se comercializa cu [...] de lei.
Produsele anterior mentionate nu au aceeasi compozitie.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing Tnregistrate la nivelul acestei piete s-au
majorat cu aproximativ 75%, ajungéand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezinta aproximativ

[15-25]% din vanzarile generate de medicamentele comercializate pe aceasta piata.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.
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Exceptand anul 2015, publicitatea din domeniul audiovizual este cea mai importanta forma de
publicitate, pe parcursul anilor 2016-2019 fiindu-i alocate cele mai multe resurse din totalul
cheltuilelilor de marketing. Astfel, eforturile indreptate catre aceasta forma de publicitate au
reprezentat intre [35-45]% si [45-55]% din totalul bugetului de marketing corespunzator acestei
piete. O pondere importantd in totalul cheltuielilor de marketing o reprezinta si celelalte
activitati desfasurate pentru sustinerea si promovarea activitatii comerciale din aceasta piata.
Astfel, pe parcursul perioadei analizate intre [25-35]% si [35-45]% din totalul bugetului de
marketing corespunzator acestei piete a fost alocat materialelor publicitare, planogramelor,
cercetarilor de piata etc.

Graficul nr. 16. Ponderea formelor de publicitate Tn totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[.]

Cele mai importante eforturi de marketing de pe piata sunt realizate de grupul Sanofi care, in
anul 2019, se ridica la aproximativ [...]% din totalul bugetului de marketing, Aceste cheltuieli
reprezinta aproximativ [...]% din totalul vanzarilor generate de comercializarea Magne B6.
Totodata, cheltuielile de marketing efectuate de grupul Worwag Pharma reprezinta [...]% din
totalul bugetului de marketing aferent acestei piete, acest producdtor alocand, in anul 2019,
[...]% din totalul veniturilor inregistrate din comercializarea Magnerot pentru sustinerea si
promovarea acestui medicament.

7.1.17 Piata antisepticelor si dezinfectantelor - produselor ce contin iod DO8AG

Piata antisepticelor si dezinfectantelor - produselor ce contin iod a Inregistrat, in anul 2015, o
valoare de [...] lei. Pe aceasta piata sunt autorizate 4 denumiri comerciale provenind de la 2
firme producatoare. Comparativ cu anul 2015, piata DOSBAG a crescut cu aproximativ 91%,
ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Medicamentele din aceasta piatd actioneaza Tmpotriva bacteriilor, virusurilor, fungilor si
protozoarelor.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceasta piata, si anume inovativul Betadine, apartinand producatorului Egis Pharmaceuticals,
care acopera aproape integral aceasta piata, avand cote de piata cuprinse intre [85-95]%-[95-
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100]%. Pe aceasta piata este prezent si producatorul Tis Farmaceutic cu produsul lodina care
reprezinta intre [0-5]% si [0-5]% din piata.

In ceea ce priveste numarul unititilor de ambalaj comercializate, clasamentul rimane
nemodificat. Astfel, in anul 2019, cotele de piatd determinate in functie de volumul
comercializat sunt similare cu cele calculate in functie de valoarea vanzarilor.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Betadine este Betadine [...] - comercializat de Egis Pharmaceuticals cu aproximativ [...] lei, iar
un flacon de lodina [...] se comercializeaza de Tis Farmaceutic cu aproximativ [...] de lei.

In ceea ce priveste cheltuiclile de marketing efectuate, exceptind anul 2018, [...], iar
producatorul Egis Pharmaceuticals a alocat resurse minore activititilor de sustinere si
promovare produselor Betadine, acestea reprezentand sub [...]% din veniturile generate de
comercializarea acestui medicament.

7.1.18 Piata altor antibiotice de uz local DO6AX

Piata altor antibiotice de uz local a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...] lei. Pe aceasta
piatd sunt autorizate 3 denumiri comerciale Baneocin 250UI/5000UI pe gram si Baneocin,
apartinand grupului Sandoz si Tyrosur Gel, apartinind Engelhard Arzneimittel. Cu toate
acestea, in ultimii ani ai perioadei analizate, doar genericele Baneocin au inregistrat vanzari.
Comparativ cu anul 2015, piata DO6AX a crescut cu aproximativ 75%, ajungand, in anul 2019,
laf...] lei.

Medicamentele din aceastd piata sunt utilizate in tratamentul arsurilor si al leziunilor,
tratamentul eczemelor, crapaturilor si taieturilor suprainfectate, tratamentul anumitor infectii si
ulceratii de la nivelul pielii si in prevenirea infectiilor aparute dupa interventii chirurgicale la
nivelul pielii.

Atat in anul 2018, cat si In anul 2019, cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Baneocin este Baneocin [...]. Tn ultimul an al perioadei analizate, acest medicament se
comercializa de grupul Sandoz cu aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de marketing ale acestui producator s-au majorat
semnificativ, cu aproximativ [...]%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei, ceea ce reprezintad
aproximativ [...]% din vanzarile generate de produsele Baneocin.

Graficul nr. 17. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 - 2019

[..]
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Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea [...] reprezinta principalul mijloc
utilizat de grupul Sandoz pentru promovarea si sustinerea produselor Baneocin. Astfel, catre
aceasta forma de publicitate [...] au fost alocate cele mai mari resurse, intre [...] si[...]% din
totalul bugetului de marketing. Totodatd, se observa o evolutie descrescatoare a eforturilor
indreptate catre [...], Tn timp ce resursele alocate [...] au reprezentat pana la [...]% din bugetul
de marketing.

7.1.19 Piata altor medicamente pentru aparatul respirator RO7AX

Piata altor medicamente pentru aparatul respirator a inregistrat, in anul 2015, o valoare de [...]
lei. Pe aceasta piata sunt autorizate 4 denumiri comerciale provenind de la 3 firme producatoare.
Comparativ cu anul 2015, piata RO7AX a crescut cu aproximativ 58%, ajungand, Tn anul 2019,
laf...] lei.

Medicamentele din aceastd piata ajutd la calmarea durerii si a inflamatiei gatului.

Un singur medicament din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus
in aceastd piata, si anume Strepsils Intensiv, un produs generic. Astfel, genericele grupului
Reckitt Benckiser acopera aproape in integralitate aceastd piata, pe parcursul celor cinci ani
analizati, avand cote de piata cuprinse intre [95-100]% si [95-100]%. Pe aceasta piata, in anul
2019, s-au mai comercializat doud produse, si anume: medicamentul Tavipec, apartinand
Pharmazeutishce Fabrik Montavit, si siropul Plantaginol, apartinand Tis Farmaceutic.

In ceea ce priveste numarul unititilor de ambalaj comercializate, in anul 2019, cotele de piata
determinate in functie de volumul unitatilor de ambalaj sunt apropiate celor calculate in functie
de valoarea vanzarilor.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Strepsils Intensiv este Strepsils Intensiv [...] - comercializat de grupul Reckitt Benckiser cu
aproximativ [...] lei. O cutie de 30 de capsule de Tavipec se comercializa de producator cu
aproximativ [...] lei, in timp ce siropul Plantaginol era vandut cu aproximativ [...] lei. Desi nu
au aceeagi compozitie s-a prezentat, pentru comparatie, pretul produsului cel mai bine vandut
cu cel al celorlalte produse incluse in aceeasi piata.

[...] eforturile de marketing ale grupului Reckitt Benckiser care, in anul 2019, se ridica la [...]%
din totalul cheltuielilor de marketing de pe piata. Comparativ cu anul 2015, cheltuielile de
marketing inregistrate la nivelul acestei piete s-au diminuat semnificativ, cu aproximativ 70%,
ca urmare a faptului ca, in anul 2019, spre deosebire de inceputul perioadei analizate, [...].
Cheltuielile de marketing nregistrate la nivelul acestei piete reprezinta, in anul 2019,
aproximativ [0-5]% din veniturile generate de comercializarea produselor incluse in aceasta
piata spre deosebire de anul 2015, cand aceste cheltuieli reprezentau [5-15]% din totalul
vanzarilor.
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Graficul de mai jos reflecta cotele de piatda si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor intreprinderi in perioada 2015 — 20109.

Tn perioada 2015-2017, se observa ca publicitatea [...] este principala forma de publicitate,
aceasta reprezentand intre [...]% si [...] din totalul bugetului de marketing. [...]. La polul opus,
n ultimii ani ai perioadei analizate, eforturile de marketing [...] au fost indreptate, [...], cétre
[...], dar si catre [...].

Graficul nr. 18. Ponderea formelor de publicitate Tn totalul bugetelor de marketing in perioada
20152019

[...]

7.1.20 Piata altor preparate terapeutice VO3AX

Piata altor preparate terapeutice include medicamentul Oscillococconum apartinand
producdtorului Laboratoires Boiron §i medicamentul Traumeel S fabricat de Biologische
Heilmittel Heel, insa potrivit informatiilor publicate in prospectele acestor produse
medicamentul Oscillococconum este un medicament homeopatic'®® utilizat in mod traditional
pentru tratamentul starilor gripale, in timp ce Traumeel S este un medicament homeopatic
traditional folosit pentru ameliorarea simptomelor inflamatorii si dureroase din luxatii si alte
traumatisme ale aparatului locomotor. Luand in considerare aceste mentiuni si faptul ca in
clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus doar medicamentul
Oscillococcinum, in continuare va fi prezentat doar acest medicament.

Comparativ cu anul 2015, vanzarile medicamentului Oscillococcinum s-au diminuat cu
aproximativ [...]%, ajungand, in anul 2019, la [...] lei.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut medicament comercializat sub brandul
Oscillococcinum este Oscillococcinum [...]. Acesta se comercializa, Tn ultimul an al perioadei
analizate, cu [...] de lei.

155 Potrivit art. 677 alin. 6 din Legea sandatdatii prin medicament homeopat se intelege orice medicament obtinut
din substante numite suse homeopate in acord cu un procedeu de fabricatie homeopat descris de Farmacopeea
Europeana sau, in absenta acesteia, de farmacopeele utilizate in prezent in Romania si 1n statele membre ale UE.
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Comparativ cu anul 2015, eforturile de marketing pentru sustinerea brandului Oscillococcinum
s-au diminuat cu aproximativ [...]%, ajungand, Tn anul 2019, la [...] lei. Exceptand anul 2016,
principala forma de publicitate utilizatd de Boiron pentru sprijinirea si cresterea vizibilitatii
brandului Oscillococcinum este publicitatea [...], aceasta reprezentand intre [...]% din bugetul

de marketing.

7.1.1.1 Concluzii privind pietele analizate de medicamente

In urma analizei pietelor de medicamente se desprind urmdatoarele concluzii:

e comparativ cu anul 2015, in ultimul an al perioadei analizate s-au comercializat mai
multe medicamente (in termeni de valoare) in cazul a 18 dintre cele 20 de piete
analizate; vanzarile medicamentelor crescand cu procente cuprinse intre 8% si 212%;

e la polul opus, in cazul pietelor AOIAD si VO3AXY™’, veniturile generate din
comercializarea medicamentelor incluse in cadrul acestor piete s-au diminuat, in anul
2019, [...] comparativ cu primul an al perioadei analizate;

e pe 168 din cele 20 de piete analizate este prezent un singur brand dintre cele mai bine
vandute 24%° de branduri de medicamente, la polul opus, pe pietele ROIBA si NO2BE
sunt prezente 2, respectiv 4 dintre cele mai comercializate branduri de medicamente;

e in ceea ce priveste cele 16 piete in cadrul carora este prezent un singur brand de
medicamente dintre cele 24 analizate se observa urmatoarele:

>

n 130 piete cel mai bine vandut brand de medicamente acapareazi, in anul
2019, cel putin [45-55]% din piata, ajungand sa acopere, in unele cazuri, aproape
in integralitate pietele; cel mai bine vandut brand de medicamente realizeaza
cele mai mari eforturi de marketing din cadrul acestor piete, acoperind cea mai
mare pondere in totalul bugetului de marketing aferent pietei respective (de cel
putin [...]%);

in 2 piete (M0O2AA si ROIAA) cel mai bine vandut brand de medicamente
acoperd, in anul 2019, [35-45] %, respectiv [45-55]% din piata; desi cele mai
mari resurse destinate activitdtii de marketing si promovare sunt alocate de
producatorii celor mai bine vandute branduri se observa ca, in cazul ambelor
piete, alti concurenti alocd, de asemenea, resurse importante acestor activitati;
in cazul pietei MO2AA eforturile altor doi concurenti acopera [...]%, respectiv
[...]% din totalul bugetului de marketing; in timp ce in piata RO1AA resursele
altor doi concurenti reprezinta [...]%, respectiv [...]% din totalul bugetului;

1% MO1AE, BO1AC, RO1BA, NO2BA, A05BA, NO2BE, A03AD, M02AA, A09AA, RO5CB, AOSAA, ROLAA,
A02AD, A12BA, A12CC, DOBAG, D06AX, RO7AX.

157 Prin referire doar la medicamentul Oscillococcinum.

158 MO1AE, BO1AC, NO2BA, AO5BA, A03AD, A01AD, M02AA, A09AA, RO5CB, AO5AA, RO1AA, A02AD,
A12BA, A12CC, DO8AG si RO7AX. A fost exclusi piata DO6AX (unde doar genericele Baneocin au inregistrat
vanzari in anul 2019) si piata VO3AX (ce include medicamentele homeopatice).

159 Excluzand paracetamolul.

160 RO5CB, N02BA, A12BA, BO1AC, DOSAG, A0SAA, A02AD, A0SBA, AO3AD, MO1AE, RO7TAX, AOLAD,

AQ09AA.
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» in piata A12CC, in anul 2018, brandul Magne B6 detinea o cota [...] de cea a
medicamentului Magnerot, insa in anul 2019, Magnerot a acaparat [45-55]% din
piata, in timp ce brandul Magne B6 a reprezentat [35-45]%. Tn anul 2018, ambii
producdtori au alocat resurse semnificative activitatilor de marketing si
promovare a brandurilor, acestea reprezentand [...]% (Magne B6), respectiv
[...]1% (Magnerot) din totalul bugetului de marketing. Tn anul 2019, cele mai mari
eforturi de marketing au fost realizate pentru sustinerea brandului Magne B6.

» majoritatea acestor piete sunt dominate de branduri de medicamente generice;

e in ceea ce priveste cele 2 piete in cadrul carora sunt prezente cel putin 2 branduri de
medicamente dintre cele 24 analizate se observa urmatoarele:

> pe piata NO2BE - sunt prezente 4 dintre cele cele mai bine vandute branduri;
astfel Theraflu, Coldrex, Fervex si Panadol acopera, in anul 2019, procente
cuprinse Tntre [5-15] — [15-25]% din piata; cea mai mare cota este detinuta de
brandul Theraflu, care, de altfel, aloca cele mai mari resurse activitatilor de
marketing in vederea sprijinirii si cresterii vizibilitatii brandului; [...]% din
totalul bugetului de marketing aferent acestei piete apartinand acestui brand, in
timp ce, celelalte branduri acopera intre [...]% si [...]% din buget;

» pe piata RO1BA sunt prezente douad dintre cele mai bine vandute 24 de branduri,
astfel, Nurofen Raceald si Gripa acoperd, in anul 2019, [55-65]%, in timp ce
Parasinus acapareaza [25-35]% din piata; ambele intreprinderi alocad resurse [...]
activitatilor de marketing si promovare;

e lanivelul anului 2019, exceptand brandul [...], pentru sustinerea si cresterea vizibilitatii
celor mai bine vandute 22 de branduri au fost alocate sume cuprinse intre 1.8 mil. lei si
17 mil. lei;

e incazul a 13 dintre cele mai bine vandute 24 de branduri de medicamente intreprinderile
aloca activitatilor de sustinere si crestere a vizibilitatii brandurilor procente cuprinse
ntre [5-15]% si [25-35]% din totalul vanzarilor generate de comercializarea brandurilor
respective;

e comparativ cu anul 2015, in anul 2019, se observa o crestere a bugetelor de marketing
aferente unui numar de 15 piete, la nivelul acestora resursele alocate activitatilor de
sprijinire §i promovare a medicamentelor au crescut, in anul 2019, cu cel putin 13%
ajungénd pana la aproximativ 400%;

e la nivelul anului 2019, cheltuielile de marketing acopera intre [0-5]% si [25-35]% din
vanzirile totale inregistrate la nivelul fiecarei piete®’;

e la nivelul majoritatii pietelor analizate, strategia de comunicare (care reflecta, [...]) este
indreptata, [...], catre publicul larg. Pentru a atrage atentia consumatorului asupra
propriilor produse, companiile farmaceutice directioneaza, [...], resurse catre canalul
audiovizual, dar si catre alte activitati de marketing destinate publicului larg, ca de
exemplu: materiale publicitare si educationale plasate In farmacii, cabinete medicale,
spitale, publicitate prin internet etc.;

161 Exceptand pietele RO7AX si DOSAG.
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publicitatea din domeniul audiovizual este cea mai importanta forma de publicitate si
cu ponderea cea mai mare in bugetul de marketing in majoritatea pietelor analizate
(16162);

la nivelul pietelor analizate, cheltuielile cu publicitatea din domeniul audiovizual au
crescut in anul 2019 cu 58% fata de cele inregistrate, in anul 2015, de la cca. 61 mil. lei
la aproximativ 96 mil. lei.

162r, 1.
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7.2 Analiza pietelor de suplimente alimentare

7.2.1 Piata multivitaminelor cu minerale

Tn anul 2019, piata multivitaminelor cu minerale a crescut cu aproximativ 40% comparativ cu
primul an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment sunt utilizate pentru mentinerea si/sau ameliorarea
functiilor organismului, contribuind la ameliorarea eficientei mentale si intelectuale, la
combaterea tulburdrilor de concentrare; la ameliorarea rezistentei organismului la infectii; la
mentinerea functiei normale a pielii si la buna functionare a sistemului imunitar.

Trei suplimente alimentare din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse sunt
incluse in piata multivitaminelor cu minerale, si anume: Supradyn, Vitamax si Centrum. Un alt
supliment alimentar inclus in piata multivitaminelor cu minerale este si gama Elevit, Insa
aceasta a fost conceputd pentru a contribui la acoperirea necesitatilor nutritionale ale femeilor
care doresc s ramana Insarcinate, sunt insarcinate sau alapteaza. Astfel, acest produs apartine
unei piete distincte fiind un supliment alimentar destinat femeilor insarcinate. Cel mai bine
comercializat supliment alimentar, la nivelul anului 2018, din gama Elevit este Elevit [...], un
supliment alimentar conceput pentru perioada de sarcina incepand cu sdptamana [...]. Acest
produs este suplimentul alimentar cu cele mai mari vanzari din gama Elevit si in anul 2019.

Suplimentul alimentar Supradyn, apartinand producatorului Bayer, acapareaza, in anul 2019,
[15-25]% din piata, inregistrand o crestere comparativ cu anul 2015 cand reprezenta [15-25]%
din piata multivitaminelor cu minerale. Gama Supradyn este urmatd de suplimentul
producatorului Perrigo, Vitamax, ce acapareaza, in anul 2019, [15-25]% din piata, inregistrand
o scadere comparativ cu anul 2015 cand reprezenta [25-35]% din aceastd piata. Totodata,
produsele comercializate sub brandul Centrum ale grupului Pfizer au inregistrat, in anul 2019,
o cotd de piata de [...] ori mai mare comparativ cu cea obtinuta in anul 2015, ajungand in ultimul
an al perioadei analizate sa reprezinte aproximativ [15-25]% din piata multivitaminelor cu
minerale. Un alt supliment alimentar inclus in acest segment este brandul Minimartieni,
apartinand producatorului Walmark ce acopera, in anul 2019, [0-5]% din piata.

Suplimentul alimentar Vitamax a fost incadrat de intreprinderea respondentd in segmentul
multivitaminelor cu minerale, insa acest produs este mentionat concurent de alte companii
respondente care comercializeaza suplimente alimentare incluse intr-un alt segment, si anume
segmentul tonicelor. Astfel, a fost determinata si o cotad de piatad a produselor Vitamax in cadrul
acestui din urmi segment. In cazul acestui scenariu, in anul 2019, suplimentele alimentare
Vitamax acopera [15-25]% din piata tonicelor, inregistrand o diminuare comparativ cu primul
an al perioadei analizate cand reprezenta [25-35]% din valoarea vanzarilor. In ceea ce priveste
volumul unitatilor comercializate, pe aceasta piatd, brandul Vitamax, acopera, in anul 2019,
[45-55]% din numarul unitatilor de ambalaj comercializate.
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Tn ultimul an al perioadei analizate, brandul Supradyn acapareaza [25-35]% din cantititile
comercializate pe piata multivitaminelor cu minerale, in timp ce suplimentele Centrum acopera
[15-25]% din numarul unitatilor de ambalaj.

Atat In anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub
brandul Supradyn este Supradyn [...]. Aceasta forma de prezentare a acaparat, in ultimul an al
perioadei analizate, [5-15]% din piata multivitaminelor cu minerale. Tn anul 2019, acest produs
a fost comercializat de grupul Bayer cu [...] de lei.

Cel mai bine comercializat produs sub brandul Vitamax, in anul 2019, este Vitamax [...] vandut
de Perrigo cu [...] lei, in timp ce, cel mai bine vandut supliment alimentar comercializat sub
brandul Centrum este Centrum [...], comercializat de grupul Pfizer cu [...] de lei. Tn cazul
ambelor suplimente, aceste forme de prezentare au fost cele mai bine vandute produse si in anul
2018.

Comparativ cu anul 2015, in cazul brandului Vitamax se observa o crestere semnificativa a
cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul an al perioadei analizate cu
aproximativ [...]%. Astfel, pentru activitatile de promovare si sustinere a brandului Vitamax,
Perrigo a alocat, in anul 2019, [...]% din vanzarile generate de comercializarea acestui
supliment alimentar. Tn cazul suplimentelor alimentare comercializate sub brandurile Supradyn
si Minimartieni se observa o majorare a cheltuielilor de marketing cu [...]%, respectiv [...]%
comparativ cu primul an al perioadei analizate, in timp ce in cazul suplimentelor Centrum
aceste cheltuieli au fost mai mari cu aproximativ [...]%.

In anul 2019, Bayer a alocat activitatilor de marketing aferente brandului Supradyn [...]% din
vanzarile generate din comercializarea acestui supliment, in timp ce Pfizer a alocat [...]% din
veniturile aferente suplimentelor Centrum. Pentru sustinerea brandului Minimartieni,
producatorul Walmark a alocat activitatilor de promovare [...]% din veniturile Tnregistrate din
comercializarea acestui produs.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare celor trei
suplimente alimentare Tn perioada 2015-2019.

Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este
principala forma de publicitate. Astfel, peste jumatate din bugetul de marketing cumulat este
directionat comunicarii adresate consumatorului final, canalul audiovizual fiind principalul
instrument utilizat. De asemenea, resursele alocate altor activitati desfasurate in vederea
sustinerii $i promovarii suplimentelor alimentare detin o pondere semnificativa in cadrul
bugetului de marketing. Astfel, cercetarile de piata si diferitele forme de promovare, precum:
mostrele, aparitiile in revistele farmaciilor, pliantele reprezinta, la nivelul anului 2019, [15-
25]% din buget. In ceea ce priveste eforturile de marketing indreptate citre publicitatea
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destinatd profesionistilor in domeniul sanatatii se observa ca, in anul 2019, aceasta forma de
promovare reprezintd [0-5]% din bugetul de marketing cumulat, o pondere apropiata de cea
inregistrata in primul an al perioadei analizate.

Graficul nr. 19. Ponderea formelor de publicitate n totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

L]

7.2.2 Piata protectorilor hepatici lipotropi

In anul 2019, piata protectorilor hepatici lipotropi a crescut cu 89% comparativ cu primul an al
perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment sunt utilizate pentru mentinerea sanatatii sistemului
hepato-biliar, protejarea ficatului si pastrarea capacitatii naturale de regenerare a ficatului.

Cinci suplimente alimentare din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse sunt
incluse in piata protectorilor hepatici, si anume: Liv 52, apartinand producatorului Himalaya si
distribuit [...], Silimarina apartinand producatorului Walmark, Fortifikat un supliment alimentar
produs de Terapia, Hepatoprotect apartindnd producatorului Biofarm si suplimentul alimentar
Naturalis HepatoSuport, 0 marca proprie apartindnd grupului din care face parte lantul de
farmacii Catena. Un alt supliment alimentar utilizat pentru mentinerea sdnatatii sistemului
hepato-biliar este Dr. Hart Silimarina si Anghinare. Marca Dr. Hart este detinuta de entitatile
din cadrul grupului Sensiblu/Dr. Max.

In ceea ce priveste piata protectorilor hepatici, suplimentul alimentar Liv 52 acapareazi, in anul
2019, [15-25]% din piata, inregistrand in ultimul an al perioadei analizate o cota de piata
apropiatd celei obtinute in anul 2015. Acesta este urmat de produsele Naturalis HepatoSuport
si Fortifikat care acapareaza, in anul 2019, [5-15]%, respectiv [5-15]% din piata protectorilor
hepatici lipotropi. Suplimentele alimentare din gama Hepatoprotect apartindnd producétorului
Biofarm reprezintd, in anul 2019, [5-15]% din aceasta piata, in timp ce produsele Silimarina
acapareaza la nivelul aceluiasi an aproximativ [5-15]%. Marca Dr. Hart acopera, in anul 2019,
[0-5]% din piata protectorilor hepatici lipotropi.

Tn ceea ce priveste volumul unitatilor comercializate, in anul 2019, suplimentul alimentar
Naturalis HepatoSuport acapareaza [15-25]% din volumul unitatilor de ambalaj comercializate.
Acesta este urmat de suplimentele alimentare din gama Hepatoprotect, Fortifikat si Liv 52 care
acopera proportii [...] din cantitatile comercializate, respectiv [15-25]%, [15-25]% si [15-25]%.
La nivelul aceluiasi an, produsele Silimarind reprezintd aproximativ [5-15]% din numarul
unitatilor comercializate.
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Atéat Tn anul 2018, cét si in anul 2019 cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub
brandul Liv 52 este Liv [...], aceastd forma de prezentare acapareaza aproximativ [5-15]% din
piata. In ultimul an al perioadei analizate, acest produs a fost comercializat cu aproximativ [...]
de lei.

Tn anul 2019, cel mai vandut supliment alimentar din gama Hepatoprotect este Hepatoprotect
[...] vandut de Biofarm cu [...] lei, iar cel mai bine comercializat supliment alimentar din gama
Silimarina este Silimarina [...], vandut de Walmark cu [...] de lei. Suplimentul alimentar
Naturalis HepatoSuport se comercializa la nivelul aceluiasi an la un pret de [...] lei. Tn cazul
acestor suplimente, formele de prezentare mai sus mentionate au fost cele mai bine vandute
produse si in anul 2018. In ceea ce priveste brandul Fortifikat, in anul 2019, cel mai bine
comercializat supliment alimentar este Fortifikat [...], vandut de Terapia cu aproximativ [...]
lei. Cea mai vanduta forma de prezentare a acestui brand din anul 2018, si anume Fortifikat [...]

[.].

Comparativ cu anul 2015, in cazul brandurilor Fortifikat si Hepatoprotect se observa o crestere
semnificativa a cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul an al perioadei
analizate cu aproximativ [...]% in cazul Fortifikat, respectiv cca. [...]% in cazul Hepatoprotect.
Pentru activitatile de promovare si sustinere a brandului Fortifikat, Terapia a alocat in anul
2019, aproximativ [...]% din vanzarile generate de comercializarea acestui supliment alimentar,
iar Biofarm a alocat activitatilor de promovare [...]% din veniturile Tnregistrate din
comercializarea produselor Hepatoprotect. In cazul suplimentelor alimentare comercializate
sub brandul Liv 52, in anul 2019, [...]% din veniturile generate din comercializarea acestor
suplimente au fost alocate activitatilor de sustinere si promovare a acestor produse. Pentru anii
2015-2017, [...] nu a detinut date distincte privind activitdtile de marketing si promovare
analizate Tn mod separat pe categorii de produse/brand, iar pentru anii 2015-2016, la nivelul
intreprinderii Walmark nu a fost disponibild defalcarea conform detalierii solicitate privind
activitdtile de marketing.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare celor patru
suplimente alimentare Tn perioada 2015-2019.

Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca cea mai mare parte a bugetului de marketing
cumulat este alocatd publicitatii din domeniul audiovizual. Astfel, la nivelul fiecarui an, cel
putin [55-65]% din bugetul de marketing cumulat este directionat comunicarii adresate
consumatorului final prin intermediul canalului audiovizual. Totodata, se observa o majorare
a eforturilor de marketing indreptate cétre publicitatea destinata profesionistilor in domeniul
sanatatii, astfel resursele alocate medicilor si specialistilor implicati In eliberarea suplimentelor
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alimentare reprezinta, in anul 2019, [5-15]% din bugetul de marketing cumulat comparativ cu
primul an al perioadei analizate, cand reprezentau doar [5-15]% din buget.

In ceea ce priveste resursele alocate altor activititi desfasurate in vederea sustinerii si
promovarii suplimentelor alimentare se observd ca mostrele, materialele promotionale,
telemarketingul si aparitia 1n presa scrisa si in revistele farmaciilor reprezinta [15-25]% din
totalul eforturilor de marketing intreprinse la nivelul anului 2019.

Graficul nr. 20. Ponderea formelor de publicitate Tn totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

7.2.3 Piata altor produse urologice

In anul 2019, piata altor produse urologice a crescut cu aproximativ 140% comparativ cu primul
an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment sunt utilizate pentru mentinerea sanatatii tractului
urinar.

Doua suplimente alimentare din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse sunt
incluse Tn piata altor produse urologice, si anume: Uractiv si Idelyn Urinal.

Suplimentul alimentar, Uractiv, apartinand producatorului Fiterman Pharma acapareaza in anul
2019, [15-25]% din piata altor produse urologice, inregistrand astfel o cota de piata micsorata
comparativ cu cea obtinuta in primul an al perioadei analizate, cand reprezenta aproximativ
[15-25]% din piatd. Acesta este urmat de suplimentul grupului Walmark, Idelyn Urinal, ce
acapareaza, in anul 2019, [15-25]% din aceasta piatd, in scadere prin raportare la anul 2015
cand reprezenta [25-35]%. Un alt supliment alimentar utilizat pentru mentinerea sanatatii
tractului urinar este Urisan Gr apartinand producatorului Sun Wave Pharma care a acoperit, in
anul 2019, [5-15]% din piata.

In ceea ce priveste volumul unititilor comercializate, in anul 2019, produsele Uractiv
acapareaza [35-45]% din cantitatile comercializate pe piata altor produse urologice, in timp ce
suplimentele Idelyn Urinal acopera aproximativ [25-35]% din numarul unitatilor de ambala;.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub
brandul Uractiv este Uractiv [...]. Aceastd forma de prezentare a acaparat, in ultimul an al
perioadei analizate, [5-15]% din piata altor produse urologice. Tn anul 2019, acest produs a fost
comercializat de grupul Fiterman Pharmacu [...] lei.
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Cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub brandul Idelyn Urinal, in anul 2019, este
Idelyn Urinal [...], vandut de producatorul Walmark cu aproximativ [...] de lei. Aceasta forma
de prezentare a fost cel mai bine vandut produs si in anul 2018.

Comparativ cu anul 2015, in cazul ambelor branduri de suplimente alimentare analizate se
observa o crestere semnificativa a cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul
an al perioadei analizate cu aproximativ [...]% in cazul brandului Uractiv, si respectiv [...]%, Tn
cazul brandului Idelyn Urinal. Pentru activitdtile de promovare si sustinere a produselor
Uractiv, Fiterman Pharma a alocat, in anul 2019, [...]% din vénzarile generate de
comercializarea acestor suplimente alimentare, in timp ce cheltuielile de marketing aferente
produselor Idelyn Urinal au reprezentat [...]% din veniturile nregistrate din vanzarea acestor
suplimente.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare celor doua
produse n perioada 2015-2019.

[.]

Atat in anul 2015, cat si in anul 2016 se observa ca principala forma de publicitate este
reprezentatd de publicitatea din domeniul audiovizual, aceasta acaparand peste jumatate din
bugetul de marketing cumulat. Ulterior, in anii 2017-2018, se observa ca cele mai mari resurse
au fost indreptate catre alte forme de publicitate utilizate In vederea sustinerii si promovarii
acestor suplimente alimentare, precum: cercetari de piata, pliante, promotii, tombole, aparitia
n reviste etc. Aceste forme de publicitate au reprezentat [45-55]%, respectiv [35-45]% din
bugetul de marketing cumulat al anului 2017, respectiv al anului 2018. Cu toate acestea, in
ultimul an al perioadei analizate, se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este
principala forma de publicitate, aceasta reprezentand aproximativ [45-55]% din bugetul de
marketing cumulat.

Graficul nr. 21. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

7.2.4 Piata micro-organismelor antidiareice

In anul 2019, piata micro-organismelor antidiareice a crescut cu 123% comparativ cu primul
an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment sunt utilizate pentru a sustine sanatatea aparatului
digestiv, contribuind la refacerea si echilibrarea florei intestinale.
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Trei suplimente alimentare din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse sunt
incluse in piata micro-organismelor antidiareice, si anume: Linex, Eubiotic si Protectis. Astfel,
suplimentul alimentar, Linex, apartinand producatorului Sandoz acapareaza, in anul 2019, [15-
25]% din piata micro-oraganismelor antidiareice, o usoara crestere comparativ cu primul an al
perioadei analizate cand reprezenta [15-25]% din piata. Acesta este urmat de suplimentul
producatorului Ewopharma, Protectis, ce acapareaza, in anul 2019, [15-25]% din piata, in
crestere comparativ cu anul 2015, cand reprezenta [5-15]% din piata micro-oraganismelor
antidiareice. La polul opus, produsele comercializate sub brandul Eubiotic ale grupului
Alvogen acapareaza, in anul 2019, [5-15]% din piata, inregistrand o diminuare comparativ cu
primul an al periodei analizate cand reprezentau [15-25]%.

In ceea ce priveste volumul unitatilor comercializate, in anul 2019, brandul Linex, acopera [25-
35]% din numarul de unitati de ambalaj comercializate. Acesta este urmat de Eubiotic cu o cota
de piata de [15-25]% ca volum, in timp ce produsele Protectis reprezinta aproximativ [5-15]%
din cantitatile comercializate.

Atat in anul 2018, cat si In anul 2019 cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub
brandul Linex este Linex [...]. Aceasta forma de prezentare a acaparat, in ultimul an al perioadei
analizate, [5-15]% din piata micro-oraganismelor antidiareice. Tn anul 2019, acest produs a fost
comercializat de Sandoz cu [...] de lei.

Cel mai bine comercializat produs sub brandul Eubiotic, in anul 2019, este Eubiotic [...] vandut
de grupul Alvogen cu [...] lei, iar cel mai bine vandut supliment comercializat sub brandul
Protectis este Protectis [...] comercializat de grupul Ewopharma cu [...] de lei. Tn cazul ambelor
suplimente, aceste forme de prezentare au fost cele mai bine vandute produse si in anul 2018.

Comparativ cu anul 2015, pentru toate cele trei branduri de suplimente alimentare analizate se
observa o crestere semnificativa a cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul
an al perioadei analizate cu procente cuprinse intre [...]% - cca. [...]%. Pentru activitatile de
promovare si sustinere a brandului Linex, grupul Sandoz a alocat, in anul 2019, [...]% din
vanzdrile generate de comercializarea acestui supliment alimentar, in timp ce cheltuielile de
marketing aferente brandului Eubiotic au reprezentat [...]% din veniturile Tnregistrate din
vanzarea acestor produse, iar la nivelul aceluiasi an, Ewopharma a alocat un procent de [...]%
pentru promovarea brandului Protectis.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare celor trei
branduri in perioada 2015-2019.

[..]
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Exceptand anul 2016, se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este principalul
instrument de comunicare. Astfel, pentru publicitatea realizata prin intermediul acestui canal s-
aalocat Tntre [35-45]% - [45-55]% din bugetul de marketing cumulat. De asemenea, se observa
o evolutie crescatoare a eforturilor de marketing indreptate catre o altd forma de promovare
adresatd publicului larg, si anume publicitatea prin internet. Astfel, acest instrument de
promovare reprezinta, la nivelul anului 2019, [5-15]% din bugetul de marketing cumulat spre
deosebire de anul 2015 cand reprezenta doar [0-5]%. Tn sprijinul acestei forme de publicitate
toate intreprinderile producatoare detin site-uri dedicate acestor produse.

Totodatd, Tn scopul promovarii si sustinerii activitatii comerciale au fost directionate resurse
semnificative catre cercetdri de piata si catre alte forme de promovare, ca de exemplu: obiecte
promotionale, mostre destinate publicului larg, promovare in presa scrisd, evenimente,
publicitate outdoor. In anul 2019, fondurile alocate acestor activititi reprezinta [15-25]% din
bugetul de marketing cumulat.

Graficul nr. 22. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

7.2.5 Piata tonicelor

In anul 2019, piata tonicelor a crescut cu aproximativ 90% comparativ cu primul an al perioadei
analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment sunt utilizate pentru optimizarea functionarii retelei
neuronale, ajuta in sporirea atentiei, cresterea capacitatii de memorare si de concentrare, fiind
indicate in perioadele de oboseald si de extenuare psihica si fizica.

Doua suplimente alimentare din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse sunt
incluse in piata tonicelor, si anume: Neurovert, apartinand producatorului Sun Wave Pharma si
Cebrium un supliment alimentar produs de Ever Neuro Pharma. Totodatd, in aceastd piata este
inclus si suplimentul alimentar Bilomag Forte, produs apartinand producatorului Zdrovit. Desi
in cadrul clasamentului realizat pe baza datelor furnizate de intreprinderile ce activeaza pe piata
comercializarii cu ridicata acest supliment alimentar nu se incadra in primele 25 de suplimente
alimentare, in urma introducerii informatiilor furnizate de producatori acest produs intra in
topul primelor 25 de suplimente.

In ceea ce priveste piata tonicelor, suplimentele alimentare comercializate sub umbrela
Neurovert, Cebrium si Bilomag Forte detin, n anul 2019, cote de piata [...]. Astfel, Neurovert
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acopera [5-15]% din piata tonicelor, produsele Cebrium reprezinta aproximativ [5-15]%, iar
suplimentele alimentare Bilomag Forte acapareaza [5-15]% din aceasta piata.

In ceea ce priveste volumul unititilor comercializate se observa ca in anul 2019, produsele
Bilomag Forte acopera [5-15]% din volumul unitatilor de ambalaj comercializate, in timp ce
suplimentele alimentare Neurovert si produsul Cebrium acapareaza [...] din numarul unitatilor
de ambalaj, [5-15]%, respectiv [0-5]%.

Atéat Tn anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub
brandul Neurovert este Neurovert [...]*®3. Aceasta forma de prezentare a acaparat in ultimul an
al perioadei analizate [5-15]% din piata tonicelor. Tn ultimul an al perioadei analizate, acest
produs a fost comercializat cu [...] de lei.

Cel mai bine comercializat produs din gama Bilomag Forte, in anul 2019, este Bilomag Forte
[...], vandut de grupul Zdrovit cu [...] de lei, in timp ce Cebrium se comercializeaza sub o
singura forma de prezentare si este vandut de Ever Neuro Pharma cu aproximativ [...] de lei.
Tn cazul ambelor suplimente, aceste forme de prezentare au fost cele mai bine vandute produse
si in anul 2018.

Comparativ cu anul 2015, cea mai mare crestere a cheltuielilor de marketing este inregistrata
in cazul suplimentelor alimentare Neurovert si Cebrium, acestea majorandu-se in ultimul an al
perioadei analizate cu aproximativ [...]%, respectiv cca.[...]%. Pentru activitatile de sustinere si
promovare a produselor Neurovert, producatorul a alocat [...]% din totalul veniturilor generate
din comercializarea acestor produse in anul 2019, iar Ever Neuro Pharma a alocat activitatilor
de promovare [...]% din veniturile Tnregistrate din comercializarea produsului Cebrium la
nivelul aceluiasi an.

Si in cazul brandului Bilomag Forte se observa o crestere a cheltuielilor de marketing, acestea
majorandu-se Tn ultimul an al perioadei analizate cu [...]%. Pentru activitatile de promovare si
sustinere a brandului Bilomag Forte, Zdrovit a alocat in anul 2019, aproximativ [...]% din
vanzadrile generate de comercializarea acestui supliment alimentar.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare celor trei
suplimente alimentare in perioada 2015-20109.

Pe parcursul celor cinci ani analizati eforturile de marketing ale producatorului Zdrovit s-au
indreptat, in principal, catre [...], bugetul de marketing alocat pentru promovarea produselor
Bilomag Forte fiind utilizat in proportie de cel putin [...]% pentru [...]. In cazul celorlalte doua
suplimente alimentare, Cebrium si Neurovert, se observa [...].

1637,.].
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7.2.6 Piata altor produse musculo-scheletice

In anul 2019, piata altor produse musculo-scheletice a crescut cu 123% comparativ cu primul
an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment contribuie la mentinerea sanatatii, elasticitatii si

.....

Doua suplimente alimentare din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse sunt
incluse in piata altor produse musculo-scheletice, si anume: Supramax Articulatii, un supliment
alimentar produs de Zdrovit si Proenzi Artrostop apartinand producatorului Walmark.

In ceea ce priveste piata altor produse musculo-scheletice, produsele comercializate sub
brandul Supramax Articulatii acapareaza, in anul 2019, [5-15]% din aceasta piata, o cota de
piatd mai mica spre deosebire de cea Inregistrata in primul an al perioadei analizate cand aceste
produse reprezentau [15-25]% din piatd. Suplimentele comercializate sub brandul Proenzi
Artrostop ale producatorului Walmark acopera in ultimul an al perioadei analizate aproximativ
[5-15]% din piata altor produse musculo-scheletice, inregistrand o cota de piata mai mica spre
deosebire de cea inregistrata in anul 2015 cand aceste produse reprezentau aproximativ [25-
35]% din aceastd piata. Un alt supliment alimentar utilizat pentru mentinerea sanatatii,
produs apartine producatorului Queisser Pharma si acapareaza, in anul 2019, [5-15]% din piata
altor produse musculo-scheletice, surclasand astfel, in acest an, brandul Proenzi Artrostop.

In ceea ce priveste volumul unitatilor comercializate se observa ci in anul 2019 suplimentele
alimentare Supramax Articulatii acapareaza [5-15]% din cantitatile comercializate pe piata
altor produse musculo-scheletice, Tn timp ce produsele Doppelherz System Kollagen 11000
Plus si Proenzi Artrostop acopera [...] din volumul unitatilor de ambalaj comercializate, mai
exact [5-15]%, respectiv [5-15]%.

Cel mai bine comercializat produs din gama Supramax Articulatii, in anul 2019, este Supramax
Articulatii [...] vandut de Zdrovit cu [...] lei. Aceasta forma de prezentare a acaparat aproximativ
[5-15]% din piati la nivelul aceluiasi an. In anul 2018, Supramax Articulatii [...] a fost cea mai
bine vandutd forma de prezentare a acestui brand.

Tn anul 2019, cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub brandul Proenzi Artrostop
este Proenzi ArtroStop [...], iar cel mai bine comercializat produs din gama Doppelherz System
Kollagen este Doppelherz System Kollagen 11000 Plus [...]. Tn ultimul an al perioadei
analizate, suplimentul alimentar Proenzi ArtroStop [...] a fost comercializat cu aproximativ [...]
de lei, in timp ce produsul Doppelherz System Kollagen 11000 Plus [...] era vandut de Queisser
Pharma cu [...] lei. Formele de prezentare corespunzatoare acestor suplimente alimentare mai
sus mentionate au fost cele mai bine vandute produse si in anul 2018.
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Comparativ cu anul 2015, in cazul produselor Supramax Articulatii se observa o crestere a
cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul an al perioadei analizate cu
aproximativ [...]%. La polul opus, eforturile de marketing pentru sustinerea si promovarea
produselor comercializate sub umbrela Proenzi Artrostop s-au diminuat comparativ cu
resursele alocate in primul an al perioadei analizate. In ceea ce priveste suplimentul alimentar
Doppelherz System Kollagen 11000 Plus, acestuia i-au fost alocate resurse activitatii de
marketing incepand cu anul 2016, iar eforturile de marketing realizate in ultimul an al perioadei
analizate sunt semnificativ mai mari comparativ cu anul 2016.

Tn ultimul an al perioadei analizate, in cazul suplimentelor alimentare comercializate sub
brandul Supramax Articulatii, producatorul a alocat activitdtilor de marketing [...]% din
veniturile Tnregistrate din comercializarea acestor produse, in timp ce Queisser Pharma a alocat,
aproximativ [...]% din vanzarile generate de comercializarea suplimentului alimentar
Doppelherz System Kollagen 11000 Plus. La nivelul aceluiasi an, pentru activitdtile de
promovare si sustinere a brandului Proenzi Artrostop, Walmark a alocat aproximativ [...]% din
vanzarile generate de comercializarea acestui supliment alimentar.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare celor doua
suplimente alimentare in perioada 2015-2019.

Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este
principalul instrument de promovare, reprezentand peste [45-55]% din bugetul de marketing
cumulat. In anul 2019, acesti forma de publicitate a fost utilizatd in cazul suplimentelor
alimentare [...].

Totodatd, in perioada 2015-2018, se observa o evolutie crescatoare a resurselor alocate altor
activitati si instrumente de promovare, precum pliante, aparitia in revista farmaciilor, mostre,
materiale publicitare, acestea reprezentand pana la [15-25]% Tn bugetul de marketing cumulat.
In ultimul an al perioadei analizate, aceste forme de promovare reprezinta [5-15]% din bugetul
de marketing cumulat.

Graficul nr. 23. Ponderea formelor de publicitate n totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[..]
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7.2.7 Piata produselor pentru constipatie

In anul 2019, piata produselor pentru constipatie a crescut cu aproximativ 77% comparativ cu
primul an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment ajuta la reglarea tranzitului intestinal.

Un singur supliment alimentar din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este
inclus 1n piata produselor pentru constipatie, si anume Sennalax, apartinand producatorului
Biofarm. Acesta acapareaza, in anul 2019, [35-45[% din valoarea vanzarilor, inregistrand o
usoara crestere comparativ cu anul 2015 cand reprezenta [35-45]% din aceasta piata. Din punct
de vedere cantitativ produsele Sennalax acopera [55-65]% din totalul unitatilor de ambalaj
comercializate.

Atat in anul 2018, cat si in anul 2019 cel mai vandut supliment alimentar din gama Sennalax
este Sennalax [...]. Aceasta forma de prezentare a acaparat, in ultimul an al perioadei analizate,
[15-25]% din piata produselor pentru constipatie. In anul 2019, acest produs a fost
comercializat de Biofarm cu aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, resursele alocate activitdtilor de sustinere si promovare a produselor
Sennalax au crescut semnificativ, cu aproximativ [...]%, ajungand in anul 2019 la [...] lei. Pentru
promovarea acestor produse, Biofarm a alocat [...]% din veniturile generate de comercializarea
acestui supliment alimentar in anul 2019.

Graficul nr. 24. Ponderea formelor de publicitate in totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

[.]

Pe parcursul celor cinci ani analizati se observa ca strategia de comunicare a producatorului
Biofarm este indreptatd [...], aceasta reprezentand intre [...]% si [...]% din bugetul de
marketing alocat.

7.2.8 Piata tratamentului varicozei de uz sistemic

In anul 2019, piata tratamentului varicozei de uz sistemic a crescut cu aproximativ 125%
comparativ cu primul an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment sunt utilizate pentru imbunatatirea rezistentei
vaselor de sange contribuind la restabilirea si mentinerea tonusului peretilor vasculari,
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restabilirea elasticitatii vasculare si a circulatiei sanguine la nivelul picioarelor, redarea
functionalitatii si elasticitatii venelor.

Doua suplimente alimentare din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse sunt
incluse in piata tratamentului varicozei de uz sistemic, i anume: Tarosin apartindnd
producatorului Zentiva si Devaricid un supliment alimentar produs de Biofarm.

In ceea ce priveste piata tratamentului varicozei de uz sistemic, in anul 2019, produsele
comercializate sub brandul Tarosin si Devaricid acapareaza [...] din piatd, respectiv
aproximativ [15-25]% din totalul veniturilor.

In ceea ce priveste volumul unitatilor comercializate aceste suplimente alimentare acapareaza
[...], la nivelul anului 2019, respectiv [35-45]% in cazul suplimentului alimentar Tarosin si [35-
45]% Tn cazul produselor Devaricid.

Tarosin este comercializat sub o singurd forma de prezentare Tarosin 20 de tablete si este
vandut de Zentiva, Th anul 2019, cu aproximativ [...] lei. Atéat in anul 2018, cét si in anul 2019
cel mai vandut supliment alimentar comercializat din gama Devaricid este [...]. Tn anul 2019,
acest produs a fost comercializat de producatorul Biofarm cu aproximativ [...] lei.

Comparativ cu anul 2015, in cazul ambelor produse se observd o crestere semnificativa a
cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul an al perioadei analizate cu
aproximativ [...]% in cazul Devaricid, respectiv cca. [...]% Tn cazul Tarosin. Astfel, pentru
activitatile de promovare si sustinere a brandului Tarosin, Zentiva a alocat in anul 2019,
aproximativ [...]% din vanzarile generate de comercializarea acestui supliment alimentar, iar
Biofarm a alocat activitdtilor de promovare a produselor Devaricid [...]% din veniturile
nregistrate din comercializarea acestor produse.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare celor doua
suplimente alimentare Tn perioada 2015-2019.

[..]

In primii doi ani ai perioadei analizate eforturile de marketing ale producitorului Biofarm erau
indreptate, Tn principal, catre [...]. Ulterior, strategia de comunicare s-a indreptat, in principal,
catre publicitatea [...]. In cazul suplimentului alimentar, Tarosin, se observi o directionare a
resurselor [...].
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7.2.9 Piata preparatelor anti-aterom de origine naturala

In anul 2019, piata preparatelor anti-aterom de origine naturala a crescut cu aproximativ 38%
comparativ cu primul an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment asigurd functionarea optima a sistemului
cardiovascular prin reglarea nivelului de colesterol si trigliceride, reducerea riscului de
afectiuni cardiovasculare, mentinerea tensiunii arteriale in limitele normale si refacerea
necesarului de acizi grasi esentiali si de antioxidanti naturali.

Un singur supliment alimentar din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este
inclus in piata preparatelor anti-aterom de origine naturald, si anume: Korill apartinand
producatorului Sanience. Totodata, Tn aceastd piata sunt incluse, printre altele, si suplimentele
alimentare Doppelherz Aktiv Omega 3, produse de Quiesser Pharma.

In ceea ce priveste piata preparatelor anti-aterom de origine naturala, Korill, acapareaza in anul
2019, [25-35]% din piata, in crestere comparativ cu primul an al perioadei analizate cand
reprezenta [5-15]% din piata preparatelor anti-aterom de origine naturali. in anul 2019,
suplimentele alimentare Doppelherz Aktiv Omega 3 acopera [15-25]% din aceasta piata.

In ceea ce priveste volumul unitatilor comercializate, se observa ca, n anul 2019, suplimentul
alimentar Korill, acopera [25-35]% din volumul unitatilor de ambalaj comercializate, in timp
ce suplimentul alimentar al Quiesser Pharma reprezinta [15-25]% din cantitatile comercializate.

Korill este comercializat sub o singura forma de prezentare Korill 30 capsule si se vinde de
producatorul Sanience cu [...] de lei.

Cel mai bine comercializat produs din gama Doppelherz Aktiv Omega 3, in anul 2019, este
Doppelherz Aktiv Omega 3 [...] vandut de Queisser Pharma cu [...] de lei.

Comparativ cu anul 2015, doar in cazul brandului Korill se observa o crestere semnificativa a
cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul an al perioadei analizate cu
aproximativ [...]%. Astfel, pentru activitatile de promovare si sustinere a brandului Korill,
Sanience a alocat Tn anul 2019, aproximativ [...]% din vanzarile generate de comercializarea
acestui supliment alimentar. Tn cazul suplimentelor alimentare Doppelherz Aktiv Omega 3 se
observa o reducere a eforturilor de marketing comparativ cu resursele alocate in primul an al
perioadei analizate. Tn anul 2019, [...]% din veniturile generate din comercializarea acestor
suplimente au fost alocate activitatilor de sustinere si promovare a acestor produse.

Graficul de mai jos reflecta cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare celor doua
suplimente alimentare Tn perioada 2015-2019.

[..]
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Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca publicitatea din domeniul audiovizual este
principala forma de publicitate Astfel, aceasta forma de promovare reprezinta cel putin [55-
65]% din totalul eforturilor de marketing, ajungand in anul 2019 la [65-75]%. Tn ultimul an al
perioadei analizate, aceast mijloc de promovare este urmat de publicitatea prin internet,
resursele alocate acestei activitati reprezentand [5-15]% din eforturile de marketing cumulate
sustinute la nivelul anului 2019.

Graficul nr. 25. Ponderea formelor de publicitate Tn totalul bugetelor de marketing in perioada
2015 -2019

7.2.10 Piata vitaminei C inclusiv combinatii cu minerale

In anul 2019, piata vitaminei C inclusiv combinatii cu minerale a crescut cu aproximativ 110%
comparativ cu primul an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.

Suplimentele alimentare din acest segment contribuie la buna functionare a sistemului imunitar.

Din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este inclus in piata vitaminei C
inclusiv combinatii cu minerale un singur brand, Redoxon.

Suplimentele alimentare, Redoxon apartinand producatorului Bayer ocupd, in anul 2019,
primul loc al clasamentului, cu o cota de piatd de aproximativ [15-25]%, la care se adauga [0-
5]% - procent provenit din comercializarea suplimentului alimentar Redoxitos. Tot aproximativ
[15-25]%, acapareaza pe aceastd piatd si produsul Child Life Vitamina C comercializat in
Romania de importatorul Secom Healthcare SRL. Aceasta intreprindere este prezenta si cu
suplimentul Vitamin C 1000mg (adulti) care acopera in ultimul an al perioadei analizate [5-
15]% din piata. Printre alte suplimente alimentare incluse in piata vitaminei C inclusiv
combinatii cu minerale se numara si Naturalis Vitamina C, produs detinut de grupul lantului
farmaceutic Catena si Dr. Hart Vitamina C, supliment detinut de grupul lantului farmaceutic
Sensiblu. Acestea acopera, in anul 2019, [5-15]%, respectiv [5-15]% din piata.

Din punct de vedere al cantitatilor comercializate, Redoxon acopera [15-25]% din numarul
unitatilor de ambalaj comercializate in anul 2019, la care se adauga [5-15]% procent generat de
comercializarea suplimentului alimentar Redoxitos. Redoxon este urmat de Naturalis Vitamina
C care acapareaza [5-15]% din volumul comercializat.
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Tn anul 2019 cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub brandul Redoxon este
Redoxon [...], aceasti forma de prezentare a acaparat aproximativ [5-15]% din piata. In ultimul
an al perioadei analizate, acest produs a fost comercializat de producdtorul Bayer cu
aproximativ [...] lei. Tn anul 2018, cel mai vandut supliment alimentar comercializat sub brandul
Redoxon a fost Redoxon [...], insa potrivit informatiilor furnizate de grupul Bayer, acest produs

[.].

Cea mai vanduta forma de prezentare a produsului Child Life Vitamina C este Vitamin C [...]
comercializatda de Secom Healthcare, in anul 2019, cu [...] de lei.

Comparativ cu anul 2015, atat in cazul brandului Redoxon, cat si in cazul suplimentelor
comercializate de Secom Healthcare se observa o crestere semnificativa a cheltuielilor de
marketing, acestea majorandu-se in ultimul an al perioadei analizate cu cel putin [...]%. Pentru
activitatile de promovare si sustinere a produselor Redoxon grupul Bayer a alocat, in anul 2019,
[...]% din vanzarile generate de comercializarea acestor suplimente alimentare, in timp ce
cheltuielile de marketing aferente suplimentelor Child Life Vitamina C si Vitamin C 1000mg
(adulti) au reprezentat [...]% din vanzarea acestor produse.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piata si bugetele de marketing corespunzatoare
principalelor produse n perioada 2015 — 2019.

[..]

Tn ceea ce priveste eforturile de marketing realizate de grupul Bayer pentru sustinerea si
promovarea brandului Redoxon se observa ca in perioada 2016-2019, publicitatea [...] alaturi
de publicitatea [...] reprezinta intre [...]% si [...]% din bugetul de marketing alocat. In aceeasi
perioada, se observa cd o pondere semnificativa din resursele alocate activitdtilor de promovare
si sustinere a acestui brand, mai exact intre [...]% si [...]% se directioneaza [...]. Produsele
Secom Healthcare [...]

7.2.11 Piata produselor antiacide antiflatulente carminative
In anul 2019, piata produselor antiacide antiflatulente carminative a crescut cu 127%,
comparativ cu primul an al perioadei analizate, ajungand astfel la o valoare de [...] lei.
Suplimentele alimentare din acest segment actioneaza asupra gazelor si a toxinelor de la nivelul

tractului gastrointestinal, contribuind astfel la mentinerea proprietatilor fiziologice ale
organismului de absorbtie a nutrientilor din alimente.

139



Un singur supliment alimentar din clasamentul celor mai bine vandute 25 astfel de produse este
inclus 1n piata produselor antiacide antiflatulente carminative, si anume: Carbocit, apartinand
producatorului Biofarm.

In ceea ce priveste piata produselor antiacide antiflatulente carminative, la nivel valoric,
Carbocit, acapareaza in anul 2019, [15-25]% din piata, o cota de piata apropiatd de valoarea
inregistratd in primul an al perioadei analizate cand reprezenta [15-25]% din aceasta piata. Din
punct de vedere al unitatilor de ambalaj comercializate, Carbocit acopera [35-45]% din
cantitatea vanduta in anul 2019.

Gama Carbocit cuprinde trei forme de prezentare, iar cel mai bine vandut produs in anul 2019
este [...], comercializat de Biofarm cu [...] lei. Aceasta forma de prezentare a fost cea mai bine
vanduta si in anul 2018.

Comparativ cu anul 2015, Tn cazul produselor Carbocit se observa o crestere semnificativa a
cheltuielilor de marketing, acestea majorandu-se in ultimul an al perioadei analizate cu
aproximativ [...]%. Astfel, pentru activitatile de promovare si sustinere a brandului Carbocid,
Biofarm a alocat, in anul 2019, aproximativ [...]% din vanzarile generate de comercializarea
acestor suplimente alimentare.

Graficul de mai jos reflectd cotele de piatd si bugetele de marketing corespunzatoare
suplimentelor Carbocit in perioada 2015-2019.

Pe tot parcursul perioadei analizate se observa ca bugetul de marketing este alocat [...]. Astfel,
aceastd forma de publicitate reprezintd, in fiecare an, cel putin [...]% din totalul eforturilor de
marketing realizate.

7.2.1.1 Concluzii privind pietele analizate de suplimente alimentare

In urma analizei pietelor de suplimente alimentare se desprind urmatoarele concluzii:

e la nivelul tuturor pietelor de suplimente alimentare analizate se observa, in anul 2019,
0 majorare a vanzarilor valorice Tnregistrate comparativ cu primul an al perioadei
analizate; astfel, In 2019, vanzarile de suplimente alimentare au crescut cu procente
cuprinse intre 38% si 140%;

e pentru sustinerea si cresterea vizibilititii celor mai bine vandute 24%* de branduri, in
anul 2019, au fost alocate sume cuprinse intre 100.000 lei si aprox. 6 mil. de lei;

164 Excluzand Alanerv.

140



n cazul a 17 dintre cele mai bine vandute 24 de branduri de suplimente, intreprinderile
aloca activitatilor de marketing si promovare intre [5-15]% si [45-55]% din totalul
vanzarilor generate de comercializarea brandurilor respective;

n cazul a 18 dintre cele mai bine vandute 24 de branduri de suplimente, in anul 2019,
se observa o crestere a bugetelor de marketing cu cel putin 100% prin raportare la primul
an al perioadei analizate;

strategia de comunicare practicatd in cazul majoritatii brandurilor analizate este
indreptata, [...], catre publicul larg. Pentru a atrage atentia consumatorului asupra
propriilor produse, intreprinderile directioneaza, [...], resurse catre canalul audiovizual,
dar si pentru alte activitdti de marketing adresate publicului larg, ca de exemplu:
materiale publicitare, mostre, publicitate prin internet etc.;

incazul a[...] branduri ([...]), eforturile de marketing ale intreprinderilor sunt indreptate
exclusiv cétre profesionistii din domeniul sanatatii;

in anul 2019, publicitatea din domeniul audiovizual este cea mai importanta forma de
publicitate si cu ponderea cea mai mare in bugetul de marketing in cazul majoritatii
brandurilor analizate (15);

cheltuielile cu publicitatea din domeniul audiovizualului au crescut, in anul 2019, cu
aproximativ 157% fata de cele inregistrate in anul 2015, respectiv de la 13,68 mil. lei la
35.14 mil. lei.
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Capitolul VII1. Comercializarea cu ridicata a medicamentelor eliberate fara prescriptie
medicala si a suplimentelor alimentare

Potrivit informatiilor publicate!®® pe pagina de internet a ANMDMR, in anul 2019, in Romania

erau autorizate 361 de unitati de distributie angro. Cu toate acestea, la nivelul aceluiasi an, 9
dintre agentii economici care desfasoarda activititi pe piata comercializarii cu ridicata de
produse farmaceutice si parafarmaceutice din Romaénia, si anume: Fildas Trading SRL,
Mediplus Exim SRL, Alliance Healthcare Roménia SRL, Farmexim SA, Pharmafarm SA,
Dona Logistica SA, Romastru Trading SRL, Europharm Holding SA si Farmaceutica Remedia
Distribution and Logistics SRL, acaparau peste 90% din aceasta piata.

Graficul de mai jos redad evolutia cotelor de piata ale principalelor intreprinderi, n perioada
2017 —20109.

Activitatea principald a distribuitorilor angro o constituie distributia de medicamente eliberate
pe bazd de prescriptie medicald, aceasta reprezentand, in anul 2019, cel putin [...]% din
activitatea de distributie. Medicamentele RX sunt urmate de medicamentele eliberate fara
prescriptie medicala care genereazd pana la [...]J% din venituri, Tn timp ce suplimentele
alimentare reprezinta sub [...]% din totalul cifrei de afaceri.

Diferenta dintre pretul platit de consumator si suma incasata de producitor este alocata intre
alti participanti ai lantului de comercializare a medicamentelor si a suplimentelor, precum
distribuitori §i comercianti cu amanuntul. Contractele dintre acestia guverneaza schimbul de
bunuri (produse farmaceutice si parafarmaceutice) sau servicii (servicii logistice/ administrarea
daunelor), si sunt negociate in mod privat. Spre deosebire de medicamentele eliberate pe baza
de prescriptie medicald, in cazul cirora reglementirile in vigoare®® stabilesc cota de adaos
comercial maximala atét la nivelul comerciantilor cu ridicata, cat si la nivelul comerciantilor
cu amanuntul, in cazul medicamentelor OTC si suplimentelor alimentare, adaosul comercial de
farmacie s1 de distributie se stabileste n mod liber.

Pentru a avea o imagine privind adaosurile comerciale practicate in cazul produselor analizate,
distribuitorilor mai sus mentionati le-au fost solicitate cele mai bune aproximari ale acestor
indicatori. Informatiile au fost furnizate pentru cea mai bine vandutd forma de prezentare a
fiecarui brand analizat.

185https://www.anm.ro/_/INSPECTIE/Unitati%20de%20distributie%20angro%20autorizate,%20actualizare%20I
2%2006.09.2019.pdf

185 Ordinului 368/2017 pentru aprobarea Normelor privind modul de calcul si procedura de aprobare a preturilor
maximale ale medicamentelor de uz uman, publicat in Monitorul Oficial nr. 215 din 29.03.2017.
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Este necesar a se mentiona faptul ca prezenta analizd suportd unele limitari. Distribuitorii
beneficiazia de diferite discounturi off-invoice!®’ din partea producitorilor, care, potrivit
comerciantilor cu ridicata, sunt foarte volatile, se acordd global, la nivel de client, pentru
portofolii de produse care includ printre altele RX-uri, neputand fi defalcate pe categorii de
produse. Aceste tipuri de discounturi nu se reflectd in majoritatea cazurilor, individual, Tn
preturile de achizitie ale fiecarui produs, rezultand la nivel de produs preturi de achizitii mai
mari sau chiar situatii in care preturile de achizitie sunt superioare celor de vanzare. Acest
aspect conduce la o subevaluare a adaosurilor, aceastea putand fi in realitate mai mari.

La nivelul anului 2019, in ceea ce priveste medicamentele eliberate fara prescriptie medicala
se observa urmatoarele:

in cazul produselor analizate, adaosul comercial mediu la nivelul comercializarii cu
ridicata este de cel putin 6%;

cel mai mare nivel al adaosului mediu a fost inregistrat in cazul medicamentului
Paracetamol LPH 500mg — distribuitorii adaugandu-si, Th medie, un procent de 21% la
un pret mediu de achizitie de aproximativ [...] lei, rezultand astfel un adaos comercial,
n valori absolute, de aproximativ [...] lei;

la polul opus, cel mai mic nivel al adaosului mediu a fost inregistrat in cazul
medicamentelor Dicarbocalm [...] si Panadol [...], adaosul comercial mediu al
distribuitorilor respondenti fiind de aproximativ 6%, echivalentul unui adaos mediu, in
valori absolute, de aproximativ [...] in cazul ambelor medicamente;

cel mai scump medicament din produsele analizate este Oscillococcinum [...] al cérui
pret mediu net de vanzare a fost de aproximativ [...] de lei. Tn cazul acestui medicament,
distribuitorii si-au adaugat, Tn medie, 16%, ceea ce reprezinta in valori absolute un adaos
comercial mediu de aproximativ [...] lei pe unitatea de ambalaj;

la polul opus, cel mai ieftin medicament din produsele analizate este Paracetamol,
nivelul adaosului mediu aferent acestui produs fiind mai sus mentionat;

exceptand medicamentele Paracetamol si Oscillococcinum, comerciantii cu ridicata au
achizitionat aproximativ 84% din produse cu preturi medii cuprinse intre 10 si 30 lei;
in cazul acestor din urma medicamente, adaosul mediu al distribuitorilor a fost cuprins
intre 6%-18%; acestia adaugandu-si, Tn medie, intre 1 si 3 lei;

cu toate acestea, in cazul medicamentelor OTC analizate (exceptand medicamentul
Paracetamol) adaosul de distributie a ajuns pana la aproximativ [55-65]%; in cazul
medicamentului Paracetamol adaosul a urcat pana la cca. [105-115]%;

n cazul a 19 din cele 25 de medicamente a existat cel putin un distribuitor al carui adaos
comercial practicat a fost de cel putin 14%;

un ados comercial de distributie de cel putin 14% a fost de cele mai multe ori practicat
n cazul medicamentului Nurofen [...], 4 dintre intreprinderile respondente practicand
un nivel al adaosului comercial deasupra acestui nivel.

167 Ca de exemplu, discounturi pentru atingerea unui anumit volum de achizitii pe perioade limitate
lunare/trimestriale/anuale etc.
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Adaosul mediu, precum si cel mai mare nivel al adaosului Inregistrat la nivelul fiecarui
medicament OTC analizat este redat in tabelul de mai jos.

Adaos mediu Cel mai mare
Denumire (%) nivel al
produs 2019 adaosului (%0)
2019
Paracetamol LPH 500mg [...] 21,36 [105-115]
FERVEX [...] 18,28 [45-55]
NUROFEN [...] 16,61 [45-55]
OSCILLOCOCCINUM [...] 16,21 [35-45]
ACC..] 15,47 [55-65]
COLDREX [...] 15,45 [55-65]
TRIFERMENT [...] 12,49 [35-45]
THERAFLU [..] 12,06 [45-55]
OLYNTH[...] 11,85 [15-25]
COLEBIL [...] 11,24 [35-45]
VOLTAREN [...] 10,67 [25-35]
NO SPA [...] 10,21 [25-35]
TANTUM VERDE [...] 9,79 [25-35]
STREPSILS INTENSIV [...] 8,83 [25-35]
ESSENTIALE [...] 8,74 [5-15]
BANEOCIN [...] 8,44 [25-35]
NUROFEN RACEALA SI GRIPA...] 7,86 [5-15]
Magne B6 [...] 7,80 [5-15]
PARASINUS [...] 7,30 [15-25]
ANTINEVRALGIC [..] 7,27 [5-15]
ASPACARDIN [...] 7,18 [5-15]
BETADINE [...] 7,18 [15-25]
ASPENTER [...] 7,13 [5-15]
PANADOL [...] 6,22 [15-25]
DICARBOCALM [...] 5,89 [5-15]

La nivelul anului 2019, in ceea ce priveste suplimentele alimentare se observa urmatoarele:

e in cazul produselor analizate adaosul comercial mediu la nivelul comercializarii cu
ridicata este de cel putin 6%;

e cel mai mare nivel al adaosului mediu a fost Tnregistrat in cazul suplimentului Uractiv
[...] — distribuitorii adaugandu-si, In medie, aproximativ 38% la un pret mediu de
achizitie de aproximativ [...] de lei rezultand astfel un adaos mediu in valori absolute de
circa[...] lei;
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e la polul opus, cel mai mic nivel al adaosului mediu a fost inregistrat in cazul
suplimentelor Linex [...] si Supradyn [...]- adaosul comercial mediu al comerciantilor
cu ridicata fiind de aproximativ 6%, echivalentul unui adaos mediu n valori absolute
de aproximativ [...] Tn cazul primului produs, respectiv aproximativ [...] lei in cazul
suplimentului Supradyn [...];

e cel mai scump supliment alimentar din produsele analizate este Neurovert [...] al carui
pret mediu net de vanzare a fost de aproximativ [...] lei. Tn cazul acestui supliment,
distribuitorii si-au adaugat, Tn medie, 9%, ceea ce reprezinta in valori absolute un adaos
comercial mediu de aproximativ [...] lei pe unitatea de ambalaj;

e lapolul opus, cel mai ieftin supliment alimentar dintre produsele analizate este Carbocit
cu un pret mediu net de vanzare de aproximativ [...] lei. Tn cazul acestui supliment,
comerciantii cu ridicata si-au adaugat, in medie, 10%, adica aproximativ [...] pe unitatea
de ambalaj;

e distribuitorii respondenti au achizitionat aproximativ 65% din suplimentele alimentare
analizate cu preturi medii cuprinse intre 10 si 30 de lei, in cazul acestora adaosul mediu
de distributie fiind cuprins intre 6% si 38%, adica intre 1 si 9 lei;

e 26% dintre suplimente alimentare analizate au fost achizitionate la un pret mediu de
cel putin 37 de lei, ajungand pana la [...] de lei (in cazul suplimentului [...]);

e in cazul acestor din urma suplimente, adaosul mediu al distribuitorilor a fost cuprins
intre 7% - 19%; acestia adaugandu-si in medie intre 3 si 12 lei;

e cu toate acestea, in cazul suplimentelor analizate cel mai mare nivel al adaosului de
distributie a ajuns pana la aproximativ [165-175]% (in cazul suplimentului alimentar
Uractiv [...]);

e incazul a 17 din cele 238 de suplimente analizate a existat cel putin un distribuitor al
carui adaos comercial practicat a fost de cel putin 14%;

e un adaos comercial de distributie de cel putin 14% a fost de cele mai multe ori practicat
in cazul suplimentului Supramax Articulatii, 4 dintre Tntreprinderile respondente
practicand un nivel al adosului comercial deasupra acestui nivel.

Adaosul mediu, precum si cel mai mare nivel al adaosului inregistrat la nivelul fiecarui
supliment alimentar analizat, este redat in tabelul de mai jos.

Adaos mediu Cel mai mare
Denumire (%) nivel al adaosului
Produs 2019 (%) 2019
URACTIV [..] 37,93 [165-175]
SILIMARINA [...] 32,18 [105-115]
SUPRAMAX Atrticulatii [...] 19,42 [45-55]
DEVARICID [...] 19,06 [85-95]

168 Tn urma eliminarii suplimentului alimentar Redoxon Double a cirui [...] si a suplimentului Naturalis
HepatoProtect care va fi tratat in cadrul Capitolului Analizarea marcilor proprii la nivelul lanturilor farmaceutice.
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SENNALAXT...] 14,47 [55-65]
Korill [...] 14,41 [25-35]
Proenzi ArtroStop [...] 13,85 [35-45]
Vitamax [...] 13,09 [45-55]
EUBIOTIC [...] 13,08 [55-65]
HEPATOPROTECT [...] 12,43 [25-35]
LIV 52 275 Mg tablete (100) 11,13 [15-25]
FORTIFIKAT [...] 10,69 [15-25]
Carbocit [...] 9,99 [35-45]
CENTRUM [...] 9,26 [5-15]
NEUROVERT [...] 9,12 [5-15]
IDELYN URINAL [...] 8,35 [15-25]
ALANERV [...] 8,21 [5-15]
Protectis [...] 8,05 [15-25]
CEBRIUM[...] 7,83 [5-15]
TAROSIN [...] 6,83 [5-15]
ELEVIT[...] 6,76 [5-15]
SUPRADYN [...] 6,22 [15-25]
LINEX...] 5,90 [15-25]

Tn anul 2019, in cazul produselor analizate, valoarea medie a adaosului comercial mediu la
nivelul comercializarii cu ridicata este de 12%. Totodata, in cazul adaosurilor de distributie a
fost determinatd si deviatia standard. Aceasta este egald cu 6% la nivelul aceluiasi an.
Indicatorul deviatiei standard calculeazd abaterea Standard (ecartul-tip) prin extragerea
radicinii patrate din varianta'®®. Altfel spus, este calculati pentru o populatie statistici de date
media abaterilor inregistrate intre datele unei serii statistice. In aceastd acceptiune, abaterea
standard exprima marimea dispersiei valorilor fata de media acestora.

O deviatie standard mica indica faptul ca valorile sunt foarte aproape de medie, pe cand una
mare arata faptul ca datele sunt dispersate pe o gama larga de valori. O deviatie standard mica
este un indicator de constanta, pe cand o deviatie standard mare indica un comportament iesit
din limita normala/obisnuita.

Adaosul mediu aferent fiecarui produs, media acestor adaosuri, precum si deviatia standard (+/-
6% fata de medie) sunt reprezentate in graficul de mai jos. Potrivit acestui grafic, in cazul
majoritatii (87.5%) produselor analizate, adaosurile medii la nivelul comercializarii cu ridicata
nu depasesc deviatia standard, fiind in jurul mediei. In cazul a 6 produse (Uractiv [...],
Silimarina [...], Paracetamol LPH, Supramax, Devaricid si Fervex) se observa ca adaosul mediu
practicat se situeaza deasupra mediei, depasind deviatia standard.

169 Varianta permite caracterizarea dispersiei datelor dintr-o distributie statistica.

146



[ ]
35,00
[ ]
30,00
25,00
20,00 ¢ ®
15,00
10,00
5,00
0,00
NN R N YOO &0 N I R R U R S SN SN
NI E RS N E O FE N E TS T S P ECE T ESNE ST E s
é‘g\@"&éﬂg‘qp\&@@@‘«v&@“é"ﬁ&&&@@c,\@o‘\? VHF TSNS EITT T E
FFH T TCF TFF T F VIS F& T oS e f\"‘“&z@ K
& & J 3 & & N éq@‘\. v
& & & N & ¥ &
& & R
§ &



Avand in vedere cele mai sus mentionate se pot concluziona urmatoarele:

in anul 2019, adaosul comercial mediu la nivelul comercializarii cu ridicata atat in cazul
medicamentelor eliberate fara prescriptic medicald, cat si in cazul suplimentelor
alimentare este de cel putin 6%;

aproximativ 84% dintre medicamentele eliberate fara prescriptie medicala si 65% dintre
suplimentele alimentare incluse n cadrul prezentei analize au fost achizitionate de catre
comerciantii cu ridicata cu preturi medii cuprinse intre 10 si 30 de lei;

in cazul acestor din urma produse, adaosul mediu al distribuitorilor a fost mai mare in
cazul suplimentelor alimentare; acestia adaugandu-si, in medie, intre 6% si 38%, adica
intre 1 s1 9 lei comparativ cu 1 — 3 lei, cat este adaosul mediu n cazul medicamentelor;
cu toate acestea, in cazul suplimentelor analizate adaosul de distributie a urcat pana la
aproximativ [165-175]%, iar in cazul medicamentelor pana la aproximativ [105-115]%;
prin luarea Tn considerare a tuturor produselor analizate, valoarea medie a adaosului
comercial mediu la nivelul comercializarii cu ridicata este de 12%, la nivelul anului
2019;

in cazul majoritatii produselor analizate, adaosurile medii la nivelul comercializarii cu
ridicata nu depasesc deviatia standard, fiind in jurul mediei.



Capitolul IX. Comercializarea cu aminuntul a medicamentelor eliberate fara prescriptie
medicala si a suplimentelor alimentare prin intermediul magazinelor specializate
(farmacii)

9.1. Reglementari in vigoare privind organizarea si functionarea farmaciilor

In Romania, comercializarea cu amanuntul a medicamentelor se realizeazi numai prin farmacii,
oficine locale de distributie si drogherii, in timp ce suplimentele alimentare pot fi
comercializate si in supermarket-uri/nypermarket-uri, magazine naturiste/tip plafar, benzinarii,
sali de sport, magazine online etc.

Farmacia comunitara este unitatea farmaceutica ce asigura asistenta farmaceutica n
ambulatoriu a populatiei, prin (i) vanzarea si eliberarea de medicamente si alte produse, ca de
exemplu: produse cosmetice, dispozitive si aparatura medicala, suplimente alimentare, produse
de puericultura, articole destinate intretinerii igienei personale, echipamente, materiale sau
produse destinate protectiei ori imbunatatirii sanatatii, produse homeopate, produse destinate
aromaterapiei, precum si prin (ii) furnizarea de servicii farmaceutice, in scopul realizarii corecte
a tratamentelor cu medicamente sau cu alte produse de sanatate si promovarii unui mod de viata
sanatos.

Totodatd, in incinta unitatilor farmaceutice este interzisa utilizarea tehnicii de vanzare cu
autoservire pentru medicamentele de uz uman sau veterinar.

Farmacia comunitard functioneaza pe baza autorizatiei de functionare emise de Ministerul
Sanatatii, autorizatie ce se acorda pe denumirea persoanei juridice si numele farmacistului sef.
De asemenea, pe toatd perioada de functionare a farmaciei comunitare, inclusiv in timpul noptii,
activitatea se va desfasura numai in prezenta farmacistului.

Potrivit legislatiei in vigoare!’®, infiintarea unei farmacii comunitare in mediul urban se
realizeazd in functie de numarul de locuitori, dovedit prin adeverinta eliberatd de autoritatea
administratiei publice locale, dupa cum urmeaza:

a) in municipiul Bucuresti, o farmacie la 3.000 de locuitori;
b) in orasele resedinta de judet, o farmacie la 3.500 de locuitori;
¢)in celelalte orase, o farmacie la 4.000 de locuitori.

Totodata, societdtile care au infiintate farmacii comunitare pot infiinta oficine locale de
distributie: (i) in localitdtile din mediul rural in care nu este asigurata asistenta populatiei cu
medicamente prin farmacii, inclusiv in satele arondate oraselor;

(i1) In statiunile aflate pe litoral, in perioada sezonului estival.

170 Art. 12 din Legea farmaciei nr. 266/2008, republicati in Monitorul Oficial al Romaniei, Partea | nr.
85/02.02.2015.
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In cazul in care in localitatea din mediul rural se infiinteazd o farmacie comunitara, oficina
locald de distributie se desfiinteaza. In momentul emiterii autorizatiei de functionare pentru
farmacia comunitara nou-infiintata, detinatorul autorizatiei de functionare a farmaciei
comunitare in structura careia functioneaza oficina comunitara rurald va fi notificat de
Ministerul Sanatatii, iar oficina locala de distributie va fi desfiintata in 30 de zile calendaristice
de la primirea notificarii.

Aspecte privind existenta criteriului demografic la infiintarea farmaciilor in mediul urban

In ceea ce priveste criteriul demografic, prevazut la infiintarea farmaciilor in mediul urban
Consiliul Concurentei a semnalat, de-a lungul timpului'’®, autorititilor faptul ci acesta
reprezintd o bariera la intrarea pe piata din prisma prevederilor legale in materie de concurenta.
Totodata, pietele in care nu existd reglementari privind controlul intrdrii sunt mai dinamice,
furnizeaza mai multd inovatie si se concentreaza direct pe nevoile consumatorilor in ceea ce

priveste accesul si serviciile oferite.

Criteriul demografic prevazut, in prezent, la infiintarea farmaciilor in mediul urban are ca
rezultat limitarea accesului intreprinderilor pe piatd, ceea ce inseamnd ca numarul agentilor
economici care ar putea intra pe piatd este mai mic comparativ cu numarul agentilor economici
care ar fi intrat In absenta reglementarii, afectind concurenta pe piatd. Reglementarea accesului
afecteaza, de asemenea, consumatorii, deoarece, in general, un nivel ridicat de concurenta este
in beneficiul acestora prin reducerea preturilor, cresterea calitatii serviciilor, Incurajarea
inovatiei si cresterea interesului agentilor economici de a raspunde la nevoile n schimbare ale
consumatorilor.

De asemenea, dacd prin menfinerea criteriului demografic se urmdreste stimularea sau
mentinerea numadrului de farmacii in mediul rural pentru asigurarea cu medicamente a
populatiei din aceste zone, Consiliul Concurentei considera ca limitarea numarului de farmacii
Tn mediul urban nu va conduce Tn mod direct la deschiderea de noi farmacii in mediul rural, cu
atat mai mult cu cat viabilitatea economica a farmaciilor din mediul rural este pusad sub semnul
intrebarii.

Consiliul Concurentei apreciazd ca, pentru stimularea Infiintarii de farmacii Tn mediul rural,
solutia ar putea consta in incurajarea accesului in respectivele zone, nu impiedicarea accesului
la nivel urban. De asemenea, autoritatea de concurentd a semnalat faptul ca infiintarea de
farmacii in mediul rural ar putea fi stimulata daca legislatia in domeniu ar facilita accesul in
aceste zone prin stabilirea unor conditii si criterii de infiintare mai putin restrictive, comparativ

171 Printre care: punctul de vedere al Consiliului Concurentei inregistrat cu nr. RG 10097/25.08.2014 si transmis
Ministerului Sanatatii, avizul Consiliului Concurentei inregistrat cu nr. RG 779/24.02.2009 referitor la proiectul
de Lege privind modificarea si completarea Legii Farmaciei nr. 266/2008, avizul Consiliului Concurentei
nregistrat cu nr. RG 9553/20.12.2010 referitor la prevederile proiectului de Ordonanta de urgentd de modificare
si completare a Legii farmaciei nr. 266/2008.
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cu cele cerute pentru infiintarea unor farmacii in mediul urban, de tipul: program redus de
functionare, suprafatd mai mica, posibilitatea de a fi deservitd de un asistent de farmacie etc. O
alta solutie ar putea fi introducerea unui program pilot pentru infiintarea de farmacii mobile,
care sd deserveasca zonele rurale greu accesibile.

Aceste aspecte au fost semnalate de-a lungul timpului Ministerului Sanatatii, Consiliul
Concurentei sustinand — n repetate randuri — ca obiectivul de asigurare a sigurantei
consumatorilor si a calitatii medicamentelor trebuie realizat Intr-o maniera care sa nu faciliteze
ntr-un mod disproportionat pietele anticoncurentiale.

In iulie 2018, in Romania, a fost promulgatd legea'’® prin care se permite desfisurarea
comertului electronic” cu medicamente care se elibereazi firi prescriptic medicald. Aceasti
activitate este permisa numai in cazul farmaciilor comunitare si drogheriilor autorizate conform

.....

aceastd activitate.

Ulterior, in aprilie 2019, a fost publicat Ordinul nr. 444/2019 pentru aprobarea Normelor
privind infiintarea, organizarea si functionarea unitdtilor farmaceutice’™ ce cuprinde lista
documentelor necesare pentru autorizarea/incetarea activitatii farmaciilor/drogheriilor online,
precum si conditiile necesare a fi indeplinite pentru desfasurarea acestei activitati. Astfel,
potrivit acestor norme:

(i) farmacia/drogheria online nu poate functiona fara un farmacist responsabil de vanzarea
si eliberarea prin intermediul serviciilor societatii informationale a medicamentelor care
se acorda fara prescriptie medicala,

(i) spatiul alocat functionrii farmaciei/drogheriei online si fie de cel putin 10 mp'’®;

(iii)aceasta va fi dotatd cu: (a) mobilier corespunzator operatiunilor de ambalare si
depozitare a coletelor; (b) aparatura care asigura si monitorizeaza temperatura; (c) alte
mijloace pentru pastrarea medicamentelor in conditiile prevazute de producator; (d)
calculator, conexiune internet si orice alt echipament necesar desfasurarii activitatii.

In plus, site-ul farmaciei sau drogheriei online va contine si un chestionar in care pacientul si
indice data nasterii, greutatea, inaltimea, sexul, tratamente curente, antecedente alergice, starea
de sanatate sau alaptare. Totodata, potrivit legislatiei in vigoare site-ul farmaciei/drogheriei va
fi realizat astfel incat sa nu fie posibila vanzarea si eliberarea medicamentelor fard un schimb

172) egea nr. 160/2018 pentru modificarea si completarea Legii farmaciei nr. 266/2008, publicatd in Monitorul
Oficial al Romaniei, Partea I, nr. 586 din data de 11 iulie 2018.

173 Activitatea economica prin intermediul cdreia unitatea farmaceuticd online oferd spre vanzare si eliberare
medicamente de uz uman catre pacienti prin intermediul serviciilor societatii informationale.

174 Notificarea trebuie sd contind denumirea societdtii, adresa unitdtii farmaceutice de unde sunt livrate
medicamentele, adresa site-ului unitétii farmaceutice prin intermediului céaruia se face védnzarea, numele
farmacistului responsabil de vanzarea si eliberarea prin intermediul serviciilor societdtii informationale a
medicamentelor care se acorda fara prescriptie medicala, data Inceperii activitatii.

175 publicat in Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, nr. 270 bis din data de 9 aprilie 2019.

176 Suplimentar celui necesar functiondrii farmaciei comunitare sau drogheriei.
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prealabil interactivl’’ intre pacient si farmacist si este interzisi vanzarea si eliberarea online a
medicamentelor pacientilor sub 18 ani.

Pentru a se asigura o distinctie clard fatd de alte produse vandute pe acelasi site,
farmacia/drogheria online trebuie sa aiba o pagina speciala pentru eliberarea si vanzarea
medicamentelor OTC, pe aceasta pagina fiind interzisa afisarea de legaturi hyperlink catre site-
urile de internet ale companiilor farmaceutice. Totodata, pe aceasta pagina medicamentele vor
fi clasificate in functie de categoria generala de indicatii (durere, febra, greata, tuse, etc.) n
ordine alfabetica, fara evidentiere.

Medicamentele comandate vor putea fi ridicate de la sediul farmacei/drogheriei online sau se
vor livra prin mijloace specifice, farmacia/drogheria online avand responsabilitatea de a asigura
transportul si depozitarea coletelor continand medicamentele comandate, astfel ncat sa se
asigure protejarea acestora Tmpotriva deteriordrii, falsificarii, furtului, precum si mentinerea
conditiilor de temperaturd in conformitate cu specificatiile producatorului. Activitatea de
transport poate fi externalizatd in baza unor contracte cu firme de transport!’® care pot asigura
conditiile de conservare specificate de producator.

Controlul si supravegherea privind vanzarea si eliberarea prin intermediul serviciilor societatii
informationale a medicamentelor care se elibereaza fara prescriptie medicala se efectucaza de
catre Ministerul Sanatatii.

Tn ceea ce priveste desfasurarea comertului electronic cu medicamente OTC, potrivit cadrului
legislativ Tn vigoare, farmaciile si drogheriile, in vederea autorizarii desfasurarii acestei
activitdti, au obligatia de a mentiona, printre altele, adresa site-ului unitatii farmaceutice prin
intermediului caruia se efectueaza vanzarea.

In ceea ce priveste site-ul unitatii farmaceutice prin intermediul caruia se realizeazi vanzarea
de medicamente OTC, legislatia in vigoare este amigud, intrucat nu mentioneaza de o maniera
clara daca acest site vizeaza un site propriu al farmaciei/drogheriei online sau o platforma de
intermediere. Situatia cea mai des intalnita in practica este reprezentatd de detinerea propriului
site, potrivit informatiilor publice identificate pe site-ul Ministerului Sanatatii. Cu toate acestea,
potrivit aceleasi surse, Tn prezent, existd si 0 farmacie care desfasoara comert electronic cu
medicamente prin intermediul unei platforme de intermediere.

In acest context, Consiliul Concurentei apreciazi ci legislatia in domeniul comertului
electronic cu medicamente eliberate fara prescriptie medicald poate fi imbunatatita prin
introducerea unor clarificari privind desfasurarea acestei activitati atat prin intermediul
propriului site, cat si prin intermediul unei platforme de intermediere in scopul asigurarii unei
interpretari corecte si unitare a cadrului normativ in materie. Aceste clarificari permit

17 Dialogul se va putea realiza prin email sau online.

178 Beneficiarul de contract nu trebuie si incredinteze unei parti terte nicio activitate care fi revine prin contract si
trebuie sa nu desfasoare nicio activitate care poate avea un impact negativ asupra calitétii produsului (produselor)
manipulat(e) pentru furnizorul de contract.
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farmaciei/drogheriei online sd cunoascd cu exactitate cerintele pe care trebuie sa le
indeplineasca In cazul comercializarii online a medicamentelor atat prin propria pagina de
internet, cat si prin intermediul platformelor.

Aspecte privind comercializarea online a medicamentelor OTC doar de catre
farmacii/drogherii

Din perspectiva politicii de concurentd, intrarea pe piatd a unor noi concurenti reprezintd o
situatie dezirabila, avand in vedere faptul ca un grad de concurenta mai ridicat genereaza preturi
mai reduse si servicii mai bune pentru consumatorii finali. Pietele n care nu exista reglementari
privind controlul intrarii sunt mai dinamice, furnizeaza mai multd inovatie §i se concentreaza
direct pe nevoile consumatorilor in ceea ce priveste accesul si serviciile oferite.

Cu toate acestea, potrivit Direcivei nr. 62/2011 de modificare a Directivei 2001/83/CE de
instituire a unui cod comunitar cu privire la medicamentele de uz uman in ceea ce priveste
prevenirea pdtrunderii medicamentelor falsificate in lantul legal de aprovizionare''®, statele
membre pot impune conditii justificate de protectie a sanatatii publice pentru furnizarea cu
amanuntul pe teritoriul lor de medicamente prin vinzarea la distantd catre populatie prin
intermediul serviciilor societdtii informationale.

Vanzarea ilegald de medicamente catre populatie prin internet constituie o amenintare serioasa
la adresa sanatatii publice, deoarece in acest mod pot ajunge la populatiec medicamente
falsificate. Anumite conditii specifice pentru furnizarea de medicamente catre populatie nu au
fost armonizate la nivelul Uniunii si, prin urmare, statele membre pot sa impuna conditii pentru
furnizarea de medicamente catre populatie in limitele Tratatului privind Functionarea Uniunii
Europene. Analizand compatibilitatea cu dreptul Uniunii a conditiilor pentru furnizarea de
medicamente cu amanuntul, Curtea de Justitie a Uniunii Europene a recunoscut natura specifica
a medicamentelor, ale cdror efecte terapeutice le disting in mod semnificativ de alte bunuri.
Curtea de Justitie a precizat, de asemenea, ca sdnatatea si viata personelor ocupa primul loc
printre valorile si interesele protejate de TFUE si ca statelor membre le revine sarcina de a
decide cu privire la nivelul de protectie a sanatatii publice pe care doresc sa il ofere si la
mijloacele care trebuie puse in aplicare pentru a atinge acest nivel. Deoarece acest nivel poate
varia de la un stat membru la altul, statele membre dispun de o marji de apreciere®® in ceea ce
priveste furnizarea de medicamente catre populatie pe teritoriul lor.

Indeosebi, avand in vedere riscurile asupra sdnatdtii publice si datd fiind competenta acordata
statelor membre de a determina nivelul de protectie a sanatatii publice, jurisprudenta Curtii de
Justitie a recunoscut cd statele membre pot, in principiu, sd restrictioneze vanzarea cu

amanuntul de medicamente doar la farmaciil®l.

179 Publicatd 1n Jurnalul Oficial al Uniunii Europene nr. 174 din 01 iulie 2011.

180 Hotararea din 19 mai 2009 in cauzele conexe C-171 si C-172/07, Apothekerkammer des Saarlandes si
altii/Saarland, Rep. 2009, 1-4171.

181 Hotararea din 19 mai 2009 in cauzele conexe C-171 si C-172/07, Apothekerkammer des Saarlandes si
altii/Saarland, Rep. 2009, 1-4171.
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Prin urmare, i in lumina jurisprudentei Curtii de Justitie, statele membre pot impune conditii,
justificate de protectia sdnatatii publice, pentru furnizarea cu amanuntul de medicamente
vandute la distanta prin intermediul serviciilor societatii informationale. Conditiile respective
nu ar trebui sa restrictioneze in mod nejustificat functionarea pietei interne.

9.2 Structura pietei din punct de vedere al numdrului de farmacii

Conform datelor publice disponibile pe site-ul Institutului National de Statistica in perioada
2015-2019, pe piata comercializarii cu amdnuntul a produselor farmaceutice si
parafarmaceutice din Romania au fost prezente intre 7700 — 8100 de farmacii*®2.

In ultimii ani, piata de retail farmaceutic din Roménia s-a remarcat prin diferite achizitii
realizate de mari jucdtori la nivel european. Astfel, Grupul Penta, un grup de investitii
specializat in investitii pe termen lung, in sectoare precum: jocuri de noroc, servicii financiare,
medicale, investitii imobiliare, retail sau media a achizitionat in anul 2017 grupul A&D
Pharma. Un grup prezent pe piata comercializdrii cu ridicata de produse farmaceutice si
parafarmaceutice, in principal, prin Mediplus Exim SRL, dar si pe piata comercializarii cu
amanuntul de produse farmaceutice si parafarmaceutice prin lanturile de farmacii Sensiblu si
Punkt. In anul 2018, Grupul Penta a continuat si se extindd pe aceastd piatd, consolidandu-si
pozitia in Bucuresti prin achizitionarea a 46 de farmacii apartinind Grupului Belladonna®®*,

Tot in anul 2018, Grupul Phoenix a cumparat lantul de farmacii Help Net si distribuitorul
Farmexim. Acest grup a continuat extinderea pe piata din Romania, consolidandu-si astfel, in
anul 2019, pozitia atat in zona judetului Constanta prin achizitionarea farmaciilor apartinand
Proxi Pharm SRL si unor farmacii apartinind Tri Farm SRL, cit si in judetele Alba,
Brasov, Cluj, Covasna, Harghita, Mures si Sibiu, in urma achizitionarii lantului farmaceutic
Ecofarmacia®®’. Consolidarea pozitiei pe piata din Romania a continuat si in anul 2020 cu
achizitionarea a 63 de farmacii apartinand Farmaceutica Remedia, localizate In urmatoarele
judete: Alba, Arad, Dambovita, Dolj, Giurgiu, Hunedoara, lalomita, Ilfov, Mures, Timis si
Bucuresti.

In primul an al perioadei analizate Catena, Sensiblu, Punkt, Dona, Help Net si Ropharma
detineau, cumulat, pe piata din Romania aproximativ 1600 de farmacii, aceste lanturi
reprezentand aproximativ 21% din piata. In anul 2019, aceleasi lanturi reprezentau cca. 28%
din totalul farmaciilor prezente, insumand aproximativ 2200 de farmacii.

182 http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/#/pages/tables/insse-table.

183 Tranzactie autorizatd de Consiliul Concurentei prin Decizia nr. 18/11.04.2018.
184 Tranzactie autorizata de Consiliul Concurentei prin Decizia nr. 13/25.02.2019.
185 Tranzactie autorizata de Consiliul Concurentei prin Decizia nr. 71/08.10.2019.
18 Tranzactie autorizatd de Consiliul Concurentei prin Decizia nr. 11/19.02.2020.
187 Tranzactie autorizata de Consiliul Concurentei prin Decizia nr. 20/10.03.2020.
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Tn anul 2020, primul loc in clasament este ocupat de lantul de farmacii Catena, care detinea, la
sfargitul anului, 820 de farmacii, cu [...]% mai mult comparativ cu numarul unitatilor detinute
n primul an al perioadei analizate (2015). [...]. Lantul farmaciilor Catena este urmat de grupul
Penta care opera, in anul 2020, 692 de farmacii prin intermediul lanturilor Sensiblu si Dr. Max,
numirul farmaciilor detinute majorandu-se cu aproximativ [...]% comparativ cu anul 2015. Tn
anul 2020, brandul Dr. Max a inlocuit®® toate farmaciile Punkt, dar si o parte din reteaua
Sensiblu, Dr. Max devenind, astfel, brandul majoritar al grupului Penta. Locul trei in clasament
este ocupat de lantul de farmacii Help Net care in ultimii ani si-a consolidat pozitia pe piata din
Roménia prin achizitionarea mai multor farmacii (Proxi-Pharm, Ecofarmacia, Trifarm,
Farmaceutica Remedia) ajungand astfel la 373 de farmacii detinute in anul 2020, cu [...]% mai
mult comparativ cu primul an al perioadei analizate. Tn anul 2020, lantul Dona includea 319
farmacii, in timp ce lantul Ropharma era compus din 144 de farmacii. In cazul acestor din urma
lanturi se observa o crestere a numarului unitatilor detinute cu aproximativ [...]% in cazul Dona,
respectiv [...]% in cazul farmaciilor Ropharma.

[.]

9.3 Analiza comparativd a preturilor de vanzare aferente produselor analizate

Alaturi de recomandarea medicului si a farmacistului, pretul produsului reprezintd urmatorul
factor important in alegerea medicamentelor eliberate fard prescriptie medicala si a
suplimentelor alimentare®®,

In conformitate cu legislatia existentd'®® in materia medicamentelor de uz uman, pretul
medicamentelor OTC se stabileste si se modificd in mod liber, cu exceptia medicamentelor
OTC eliberate pe baza de prescriptie medicald, regasite in lista cuprinzand denumirile comune
internationale corespunzatoare medicamentelor de care beneficiazd asiguratii cu sau fara
contributie personald pe baza de prescriptie medicald In sistemul de asigurari sociale de
sanatate, precum si denumirile comune internationale corespunzatoare medicamentelor care se
acorda in cadrul programelor nationale de sanatate.

Similar medicamentelor OTC, si in cazul suplimentelor alimentare pretul acestor din urma
produse se determina in mod liber prin concurenta, pe baza cererii si ofertei.

188 https://www.zf.ro/companii/de-la-zero-la-peste-400-de-farmacii-dr-max-inlocuieste-toate-farmaciile-punkt-
dar-si-o-parte-din-reteaua-sensiblu-18824785

189 Conform Studiului privind comportamentul pacientului la nivel de farmacie si factorii care influenteazd decizia
de cumparare a produselor farmaceutice.

190 Ordinul 368/2017 pentru aprobarea Normelor privind modul de calcul si procedura de aprobare a preturilor
maximale ale medicamentelor de uz uman, publicat in Monitorul Oficial 215/29.03.2017.
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Pentru cea mai bine vanduta forma de prezentare a fiecarui medicament OTC/supliment
alimentar'®® inclus in clasamentul celor mai bine comercializate 25 de branduri, Consiliul
Concurentei a realizat o analiza a preturilor medii nete de vanzare avand ca scop:

a) analizarea comparativa a preturilor practicate la nivelul farmaciilor;

b) analizarea comparativa a preturilor practicate la nivelul punctelor de lucru apartinand
aceluiasi lant de farmacii;

C) analizarea comparativa a preturilor practicate la nivelul unitatilor farmaceutice online
si punctelor de lucru ,,brick and mortar” apartinand aceluiasi lant de farmacii;

d) analizarea comparativa a preturilor din Romania versus tarile de comparatie prevazute
in Ordinul nr. 368/2017 pentru aprobarea Normelor privind modul de calcul i
procedura de aprobare a preturilor maximale ale medicamentelor de uz uman;

e) identificarea adaosului comercial practicat la nivelul comercializarii cu amanuntul.

Metodologia aplicata

Tn cadrul prezentului studiu au fost transmise solicitiri de informatii, atat catre lanturile mari
de farmacii, cat si catre lanturi de dimensiuni mai mici si farmacii independente. Intreprinderile
ce desfagoara activitati pe piata comercializarii cu amanuntul de produse farmaceutice si
parafarmaceutice au fost selectionate dupa cum urmeaza:

Q) pentru punctele de lucru localizate in Bucuresti - luand in considerare practica
anterioard a Consiliului Concurentei in ceea ce priveste piata relevantd geografica
in cazul comertului cu amanuntul de produse farmaceutice si parafarmaceutice,
conform careia piata relevantd geografica este definita ca zona aferentd unei raze de
captare de 3 km in jurul farmaciilor achizitionate si pornind de la un caz
instrumentat de autoritatea de concurentd la inceputul anului 2019'%, au fost
solicitate informatii tuturor farmaciilor incluse in doua'®® dintre pietele relevante
analizate in cazul mai sus mentionat;

(i)  pentru punctele de lucru localizate in judetele: Iasi, Timis, Constanta, Brasov si Dolj
- pornind de la sumele decontate in luna ianuarie 2019 de Casele Judetene de
Asigurari de Sanatate localizate in judetele anterior mentionate, au fost solicitate
informatii primelor cinci farmacii in raport cu care au fost inregistrate la nivelul
lunii ianuarie cele mai mari decontdri de catre Casele Judetene de Asigurari de
Sanatate;

191 Excluzand marca Naturalis care este detaliatd in cadrul Capitolului 4nalizarea mdrcilor proprii la nivelul

lanturilor farmaceutice.

192 Operatiunea de concentrare economici realizatd prin dobandirea controlului unic direct de citre Sensiblu SRL
asupra unui numar de 46 de farmacii Belladonna, autorizata prin Decizia nr. 13/25.02.2019.

193 Respectiv: (i) piata in cadrul cireia, ulterior operatiunii de concentrare economici, achizitorul inregistra cea
mai mare cotd de piatd la nivelul anului 2018; (ii) piata in cadrul cdreia, ulterior operatiunii de concentrare
economica, achizitorul inregistra, in anul 2018, cea mai mica cotd de piatd si in aria céreia era localizat un punct
de lucru apartinand Farmaciei Tei. Piete determinate prin parcurgerea distantei cu autoturismul.
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(ili)  Tn cazul in care, informatiile disponibile pe site-urile Caselor de Asigurari erau
prezentate centralizat la nivelul societitii comerciale!® si nu distinct la nivelul
fiecdrui punct de lucru localizat in cadrul judetului respectiv, au fost identificate
primele cinci intreprinderi in functie de sumele decontate in prima lund a anului
2019, acestor din urma societati solicitaindu-li-se sa furnizeze preturile practicate la
nivelul punctului de lucru localizat in cadrul judetului respectiv, care a inregistrat,
n luna ianuarie 2019, cea mai mare valoare a decontarilor in relatie cu respectiva
Casa Judeteana de Asigurari de Sanatate;

(iv)  ncazul in care printre primele cinci farmacii in raport cu care au fost efectuate cele
mai mari decontari de catre casele de asigurari in luna ianuarie 2019 se regaseau
puncte de lucru apartinand lanturilor Catena, Help Net, Sensiblu, Dona, selectia a
fost extinsa la nivelul urmatoarelor farmacii altele decat cele apartinand lanturilor
mai sus mentionate, astfel incat sa fie solicitate informatii altor patru farmacii
apartinand altor lanturi decat Catena, Help Net, Sensiblu, Dona;

(V) in cazul in care la nivelul aceluiasi grup de societati pe piata comercializarii cu
amdnuntul erau prezente mai multe lanturi farmaceutice, informatiile au fost
solicitate distinct pe fiecare lant farmaceutic In parte care a operat in perioada
analizata;

(vi)  aceasta analiza reflecta situatia existenta la nivelul lanturilor farmaceutice care au

operat in perioada analizati!®®.

In ceea ce priveste preturile practicate, lanturilor farmaceutice si farmaciilor incluse in cadrul
prezentului studiu le-au fost solicitate, pentru fiecare medicament OTC, supliment alimentar
analizat, informatii privind:

e preturile medii nete de vanzare inregistrate, in anul 2019, in anumite puncte de lucru
(identificate conform metodologiei mai sus mentionate);

e preturile medii nete de achizitie si de vanzare inregistrate la nivelul intregului lant
farmaceutic.

Concluziile prezentului capitol au rezultat in urma analizarii datelor si informatiilor furnizate
de 54 de intreprinderi active pe piata comercializarii cu amanuntul de produse farmaceutice si
parafarmaceutice din Romania. Acestea insumeaza 2800 de puncte de lucru, reprezentand la
nivelul anului 2019, 35% din numarul total al farmaciilor.

9.3.1 Analiza comparativa a preturilor practicate la nivelul farmaciilor

Luénd in considerare faptul cd, pe de-o parte, de cele mai multe ori clientii farmaciilor sunt
persoane batrane sau bolnave, care nu pot parcurge distante mari si pe de altd parte, pentru
achizitionarea medicamentelor de care au nevoie urgent, clientii nu sunt dispusi sa parcurga

19 Ca de exemplu Casa Judeteani de Asiguriri de Sanitate Constanta.

1951 a inceputul anului 2020, farmaciile Punkt i o parte din farmaciile Sensiblu au fost rebranduite sub marca Dr.
Max.
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distante mari, analiza efectuata la nivelul municipiului Bucuresti surprinde preturile medii
practicate de lanturile de farmacii si farmaciile independente identificate!®
zone de mici dimensiuni, delimitate de o raza de cel mult 3 km. Cele doud zone au fost
selectionate din cadrul unui caz instrument de autoritatea de concurenta la inceputul anului
201997 si reprezinti (i) piata in cadrul cireia, ulterior operatiunii de concentrare economic,

1n cadrul a doua

achizitorul Inregistra cea mai mare cota de piata la nivelul anului 2018 (piata Tulnici); (ii) piata
in cadrul cdreia, ulterior operatiunii de concentrare economica, achizitorul inregistra, in anul
2018, cea mai micd cotd de piatd si in aria careia era localizat un punct de lucru apartinand
Farmaciei Tei (piata Camil Ressu).

In ceea ce priveste piata Tulnici se observa urmatoarele:

e intre farmaciile incluse in cadrul acestei piete, in cazul tuturor produselor analizate, se
observa variatii mari de pret, de cel putin 28%;

e in cazul medicamentelor OTC analizate, cea mai mare variatie a preturilor practicate
este inregistrata in cazul Paracetamolului LPH 500 mg care ajunge sa fie mai scump si
cu 318% comparativ cu acelasi produs disponibil la nivelul unei alte farmacii;

e in cazul suplimentelor alimentare cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistratd in cazul produsului fabricat de Zdrovit, Supramax Articulatii. Astfel, un
consumator plateste pentru acest produs intre 46 si 145 de lei, ajungand sa suporte un
pret mai mare cu pana la 216% pentru achizitionarea aceluiasi produs;

e cele mai multe produse ieftine se regasesc in portofoliul farmaciilor [...] si [...], astfel in
cazul a 18, respectiv 12 din cele 50'°® de produse analizate, cele mai mici preturi, la
nivelul anului 2019, au fost inregistrate in cadrul acestor lanturi;

e cele mai multe produse scumpe se regasesc in portofoliul unui lant de dimensiuni reduse
(format din trei puncte de lucru)®®, astfel in cazul a 16 din cele 50 de produse analizate
cele mai mari preturi, la nivelul anului 2019, au fost inregistrate in cadrul acestui din
urma lant;

e Cu toate acestea, cele mai mari preturi au fost inregistrate si la nivelul unor lanturi de
dimensiuni mai mari, precum [...] si [...], portofoliile acestor doua lanturi cuprinzand
cumulat 14 produse®® cu cele mai mari preturi din cele 50 analizate;

19 n cadrul operatiunii de concentrare economici realizati prin dobandirea controlului unic direct de citre
Sensiblu SRL asupra unui numar de 46 de farmacii Belladonna, autorizata prin Decizia nr. 13/25.02.2019.

97T cadrul operatiunii de concentrare economici realizati prin dobandirea controlului unic direct de citre
Sensiblu SRL asupra unui numar de 46 de farmacii Belladonna, autorizata prin Decizia nr. 13/25.02.2019.

198 A fost exceptat produsul Naturalis HepatoSuport. Totodati, ludnd in considerare precizarea producitorului
privind [...] Redoxon [...], au fost colectate si date privind suplimentul Redoxitos [...] ([...]).

W

200 9 produse identificate Tn portofoliu [...] si 5 produse identificate in oferta [...].
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e tabelul de mai jos include cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu
practicat Tn cadrul farmaciilor incluse in piata Tulnici, la nivelul anului 2019.

Denumire produs Cel mai mic pret Cel mai mare A% (Pret
mediu de pret mediu de  max-Pret
vanzare (lei, fara véanzare (lei, min)/Pret min
TVA) fara TVA)

Paracetamol LPH 500mg [...] 1,08 451 317,59

SUPRAMAX® Articulatii[...] 45,86 145,00 216,18

IDELYN URINAL [...] 16,10 41,12 155,40

VITAMAX[...] 14,63 32,57 122,62

HEPATOPROTECT [...] 10,06 21,37 112,43

DEVARICID [..] 10,76 21,58 100,56

FERVEX[...] 12,06 24,00 99,00

REDOXITOS [...] 7,71 14,45 87,42

DICARBOCALM [..]] 9,64 18,00 86,72

OSCILLOCOCCINUMI...] 68,01 124,50 83,06

EUBIOTIC [...] 18,79 34,27 82,38

CARBOCITI...] 8,27 15,00 81,38

SUPRADYN [...] 22,26 39,97 79,56

SENNALAX...] 10,16 18,17 78,84

COLEBIL [...] 9,39 16,79 78,81

CENTRUM [..]] 24,43 43,62 78,55

FORTIFIKAT [...] 17,87 31,90 78,51

COLDREX [...] 18,52 32,73 76,73

VOLTAREN [...] 26,00 45,90 76,54

URACTIV [..] 18,65 32,90 76,41

ANTINEVRALGIC [...] 6,70 11,69 74,48

PROENZI ARTROSTORP [...] 96,60 163,76 69,52

STREPSILS INTENSIV [..] 22,00 36,70 66,82

LIV52]..] 24,59 40,62 65,19

TANTUM VERDE [...] 22,70 37,05 63,22

ASPENTER [...] 8,99 14,49 61,18

LINEX...] 21,59 34,51 59,84

TRIFERMENT [...] 9,79 15,59 59,24

NO SPA [..] 17,77 27,90 57,01

KORILL [...] 33,27 51,90 56,00

PROTECTIS [...] 38,23 59,58 55,85

MAGNE B6 [...] 22,70 34,90 53,74

OLYNTH...] 14,08 21,56 53,13

PANADOL [...] 10,52 15,90 51,14
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NUROFEN [...] 14,46 21,62 49,52
NEUROVERT [...] 116,7 173,90 49,01
REDOXON [..] 12,22 18,13 48,36
ASPACARDIN [..] 13,58 20,06 47,72
NUROFEN RACEALA SI GRIPA[...] 23,14 34,00 46,93
THERAFLU [..] 18,43 27,05 46,77
ACC..] 23,37 34,00 45,49
TAROSIN [..] 12,98 18,75 44,45
BETADINE [..] 15,15 21,78 43,76
ESSENTIALE [..] 19,68 28,18 43,19
BANEOCIN [..] 17,50 24,90 42,29
SILIMARINA[...] 35,78 49,32 37,84
CEBRIUM [..] 115,87 157,93 36,30
PARASINUS[..] 7,87 10,70 35,96
Elevit [...] 55,04 72,25 31,27
ALANERV [..] 38,72 49,57 28,02

In ceea ce priveste piata Camil Ressu se observa faptul ca:

intre farmaciile incluse in cadrul acestei piete, in cazul tuturor produselor analizate, se
observa variatii mari de pret, de cel putin 41%;

n cazul medicamentelor OTC analizate cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistrata in cazul Paracetamolului LPH 500 mg care ajunge sa fie mai scump si cu
400% comparativ cu acelasi produs disponibil la nivelul unei alte farmacii;

in cazul suplimentelor alimentare cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistratd in cazul produsului Redoxitos [...]. Astfel, un consumator plateste pentru
acest produs intre 4 si 18 de lei, ajungand sa suporte un pret mai mare cu pana la
aproximativ 400% pentru achizitionarea aceluiasi produs;

cele mai multe produse ieftine se regasesc in portofoliul [...] si [...], astfel in cazul a 17,
respectiv 11 din cele 50 de produse analizate cele mai mici preturi, la nivelul anului
2019, au fost inregistrate in cadrul acestor lanturi;

cele mai multe produse scumpe se regasesc in portofoliul unei farmacii cu un singur
punct de lucru®®!, dar si in oferta unui lant de dimensiuni mai mici (format din zece
puncte de lucru)?®?, astfel in cazul a 21, respectiv 11 din cele 50 de produse analizate
cele mai mari preturi, la nivelul anului 2019, au fost inregistrate in cadrul acestor
farmacii;

201

ZI)
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e tabelul de mai jos include cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu
practicat in cadrul farmaciilor incluse in piata Camil Ressu, la nivelul anului 2019.

Denumire produs Cel mai mic Cel mai A% (Pret
pret mediu de mare pret max-Pret
vanzare (lei, mediu de min)/Pret

fara TVA) vanzare (lei, min
fara TVA)
REDOXITOS [...] 3,63 18,34 405,23
Paracetamol LPH 500mg [...] 1,10 5,50 400,00
VITAMAX[...] 12,24 51,08 317,32
SUPRAMAX® Articulatii [...] 33,94 137,20 304,26
IDELYN URINAL [...] 12,81 50,00 290,32
URACTIV [..] 12,38 43,63 252,42
TAROSIN [...] 9,37 31,48 235,97
SUPRADYN [...] 16,51 53,88 226,35
ESSENTIALE [...] 12,76 41,54 225,55
EUBIOTIC [...] 12,09 38,42 217,78
NUROFEN [...] 12,39 36,70 196,21
VOLTAREN [...] 19,45 54,50 180,21
FERVEX[...] 10,37 28,13 171,26
DEVARICID [..] 9,54 25,54 167,71
OSCILLOCOCCINUM [...] 55,65 148,41 166,68
CENTRUM [..]] 23,59 61,47 160,58
HEPATOPROTECT [...] 10,25 26,60 159,51
REDOXON [...] 9,12 22,50 146,71
SENNALAX]...] 9,88 23,85 141,40
COLDREX [...] 15,76 37,72 139,34
FORTIFIKAT [...] 15,59 36,55 134,45
LINEX...] 16,12 37,79 134,43
PROENZI ARTROSTORP [...] 70,59 163,76 131,99
NUROFEN RACEALA SI GRIPA][...] 19,70 45,32 130,05
CARBOCIT [...] 7,79 17,76 127,98
SILIMARINA[...] 25,81 58,82 127,89
LIV 52]..] 22,94 50,86 121,71
STREPSILS INTENSIVI...] 18,26 39,45 116,05
TANTUM VERDE [...] 20,41 43,91 115,14
NO SPA [..] 14,73 30,93 109,98
ASPENTER [...] 8,20 17,09 108,41
COLEBIL [...] 8,80 17,89 103,30
DICARBOCALM [..]] 9,30 18,87 102,90
PROTECTIS [...] 32,94 66,59 102,18
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TRIFERMENT [..] 9,58 19,34 101,88
KORILL [..] 31,44 61,80 96,56
THERAFLU [...] 16,42 31,73 93,24
ASPACARDIN [..] 11,93 22,61 89,52
ACCI..] 19,02 35,41 86,17
PANADOL [..] 10,37 18,96 82,83
OLYNTH[..] 12,46 22,47 80,34
ANTINEVRALGIC [..] 7.18 12,84 78,83
PARASINUS [...] 7.72 13,75 78,11
MAGNE B6 [..] 20,75 35,61 71,61
ALANERV [..] 34,31 57,00 66,13
BETADINE [..] 13,76 22,62 64,39
NEUROVERT [...] 110,11 169,94 54,34
CEBRIUM [..] 98,07 143,00 45,81
Elevit [...] 52,03 75,86 45,80
BANEOCIN [...] 16,56 23,33 40,87

Cele doua piete mai sus analizate se diferentiaza prin numarul farmaciilor incluse in raza de 3
km. Astfel, aria de captare a pietei Tulnici cuprinde un numar semnificativ mai mic prin
raportare la numarul farmaciilor incluse in zona aferenta pietei Camil Ressu, indicand astfel o
presiune concurentiald mai mare in cazul acestei din urma piete.

In ceea ce priveste preturile practicate de farmaciile incluse in cadrul celor doua piete, se
observa faptul ca in cazul a peste 90% din produsele analizate, acestea sunt mai mici in piata
formata dintr-un numar mai mare de farmacii, mai exact in zona aferenta pietei Camil Ressu.
Pe de-0 parte, concurenta intre farmaciile care activeaza pe piatd aduce avantaje
consumatorilor, acestia putand alege intre produsele oferite de mai multe intreprinderi, iar, pe
de alta parte, un sistem concurential este o premisd bund pentru scaderea preturilor.

Instrumentele de marketing utilizate de lanturile farmaceutice in portofoliul carora sunt incluse
cele mai multe produse ieftine, si anume: [...], [...] (piata Tulnici), respectiv [...] si [...] (piata
Camil Ressu), constituie un vehicul de diferentiere a acestor lanturi. Astfel, in cadrul
farmaciilor [...] si [...] sunt disponibile materiale publicitare de tipul cataloagelor comerciale si
sunt derulate programe de fidelitate prin intermediul cardului de fidelitate. La polul opus, in
cazul [...] si [...], pretul pare a fi printre principalele instrumente utilizate pentru cresterea
vanzarilor, la nivelul acestor din urma lanturi neexistand cataloage comerciale sau carduri de
fidelitate.

Diferenta de preturi intre farmacii este determinata de factori, precum: chiria, salariile
angajatiilor, serviciile oferite si, nu in ultimul rand de costul de achizitie al medicamentelor.
Similar altor domenii de activitate, pentru ca o farmacie sa inregistreze profit este necesar sa-
s1 vanda produsele la un pret ce depaseste costul de achizitie al medicamentelor.
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Integrarea verticald este un fenomen des Intalnit in industria farmaceutica din Romania. Astfel,
Catena 151 aprovizioneaza farmaciile cu ajutorul distribuitorului din grupul sau, si anume Fildas
Trading; lantul de farmacii Help Net 1si asigurd aprovizionarea farmaciilor prin intermediul
unei companii din cadrul propriului grup, si anume Farmexim SA; Grupul Dona beneficiaza de
propriul distribuitor, Dona Logistics SRL; in timp ce Grupul Penta isi aprovizioneaza
farmaciile Dr. Max si Sensiblu cu ajutorul distribuitorului din grupul sau, Mediplus Exim.
Avand in vedere integrarea verticala, lanturile mentionate anterior pot avea acces la preturi mai
bune.

Pentru a obtine un avantaj competitiv, participantii pe lantul de distributie oferd reduceri de
pret. Reducerile comerciale sunt oferite de producatori comerciantilor cu ridicata, de acestia
din urma farmaciilor sau de catre producatori in mod direct farmaciilor si, In, unele cazuri, de
farmacii consumatorilor.

In ceea ce priveste farmaciile localizate In judeful Brasov, se observa urmitoarele:

e preturile practicate la nivelul anului 2019 de farmaciile incluse in cadrul prezentei
analize variaza de la o farmacie la alta, diferentele ajungand pana la aproximativ 177%;

e in cazul medicamentelor OTC analizate, cea mai mare variatie a preturilor practicate
este inregistratd in cazul produsului Theraflu [...] care ajunge sa fie mai scump cu
aproximativ 177% comparativ cu acelasi produs disponibil la nivelul unei alte farmacii;

e in cazul suplimentelor alimentare cea mai mare variatic a preturilor practicate este
inregistrata in cazul produsului Idelyn Urinal [...]. Astfel, un consumator plateste pentru
acest produs Tntre 16 si 39 de lei, ajungand sa suporte, in functie de farmacia aleasa, un
pret mai mare cu aproximativ 140% pentru achizitionarea aceluiasi produs;

e tabelul din Anexa 1 cuprinde cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu,
practicat in cadrul punctelor de lucru incluse Tn cadrul analizei, la nivelul anului 2019.

Tn ceea ce priveste farmaciile localizate in judetul Constanta, se observa urmitoarele:

e preturile practicate la nivelul anului 2019 de farmaciile incluse in cadrul prezentei
analize variaza de la o farmacie la alta, diferentele ajungand pana la aproximativ 190%;

e n cazul medicamentelor OTC analizate cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistratd in cazul produsului Antinevralgic [...] care ajunge sd fie mai scump cu
aproximativ 120% comparativ cu acelasi produs disponibil la nivelul unei alte farmacii;,
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in cazul suplimentelor alimentare cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistratd in cazul produsului Devaricid. Astfel, un consumator plateste pentru acest
produs ntre 11 si 33 de lei, ajungand sa suporte, in functie de farmacia aleasa, un pret
mai mare cu aproximativ 190% pentru achizitionarea aceluiasi produs;

tabelul din Anexa 2 cuprinde cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu
practicat in cadrul punctelor de lucru incluse Tn cadrul analizei, la nivelul anului 2019.

In ceea ce priveste farmaciile localizate Tn judetul Dolj, se observa urmitoarele:

preturile practicate la nivelul anului 2019 de farmaciile incluse in cadrul prezentei
analize variaza de la o farmacie la alta, diferentele ajungand pana la aproximativ 165%;

n cazul medicamentelor OTC analizate cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistrata in cazul produsului Strepsils Intensiv [...], care ajunge sa fie mai scump cu
aproximativ 140% comparativ cu acelasi produs disponibil la nivelul unei alte farmacii;,

in cazul suplimentelor alimentare cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistratd in cazul produsului Vitamax [...]. Astfel, un consumator plateste pentru
acest produs Tntre 18 si 48 de lei, ajungand sa suporte, in functie de farmacia aleasa, un
pret mai mare cu aproximativ 165% pentru achizitionarea aceluiasi produs;

tabelul din Anexa 3 cuprinde cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu
practicat Tn cadrul punctelor de lucru incluse Tn cadrul analizei, la nivelul anului 2019.

In ceea ce priveste farmaciile localizate In judetul Iasi, se observa urmitoarele:

preturile practicate la nivelul anului 2019 de farmaciile incluse in cadrul prezentei
analize variaza de la o farmacie la alta, diferentele ajungand pana la aproximativ 140%;

n cazul medicamentelor OTC analizate cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistratd in cazul produsului Oscillococcinum care ajunge sd fie mai scump cu
aproximativ 93% comparativ cu acelasi produs disponibil la nivelul unei alte farmacii;

in cazul suplimentelor alimentare cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistrata in cazul produsului Redoxitos [...]. Astfel, un consumator plateste pentru
acest produs intre 5,45 si 12,88 lei, ajungand sa suporte, in functie de farmacia aleasa,
un pret mai mare cu aproximativ 140% pentru achizitionarea aceluiasi produs;

tabelul din Anexa 4 cuprinde cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu
practicat Tn cadrul punctelor de lucru incluse Tn cadrul analizei, la nivelul anului 2019.
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In ceea ce priveste farmaciile localizate Tn judetul Timis, se observa urmatoarele:

e preturile practicate la nivelul anului 2019 de farmaciile incluse in cadrul prezentei
analize variaza de la o farmacie la alta, diferentele ajungand pana la aproximativ 110%;

e incazul medicamentelor OTC analizate cea mai mare variatie a preturilor practicate este
inregistrata in cazul produsului Paracetamol LPH 500 mg, care ajunge sa fie mai scump
cu aproximativ 110% comparativ cu acelasi produs disponibil la nivelul unei alte
farmacii;

e in cazul suplimentelor alimentare cea mai mare variatic a preturilor practicate este
inregistrata in cazul produsului Supramax Articulatii. Astfel, un consumator plateste
pentru acest produs intre 48 si 95 de lei, ajungand sa suporte, in functie de farmacia
aleasa, un pret mai mare cu aproximativ 98% pentru achizitionarea aceluiasi produs;

e tabelul din Anexa 5 cuprinde cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu
practicat Tn cadrul punctelor de lucru incluse Tn cadrul analizei, la nivelul anului 2019.

9.3.1.1 Programe de loialitate de tipul cardurilor de fidelitate

In conditiile unei concurente puternice si avand drept obiectiv cresterea vanzarilor,
consolidarea marcii lor, construirea unei relatii pozitive pe termen lung cu clientii,
intreprinderile utilizeaza diferite strategii de diferentiere, precum programe de fidelitate.

Aproximativ 40% din comerciantii cu amanuntul de produse farmaceutice §i parafarmaceutice
inclusi n cadrul prezentului studiu implementeaza programe de loialitate de tipul cardurilor de
fidelitate. Prin intermediul unui program de loialitate, clientii sunt recompensati pentru
cumparaturile efectuate, cardurile de fidelitate oferindu-le, totodata, un motiv de a cumpara din
nou de la acelasi comerciant.

Pentru a obtine un card de fidelitate, cumparatorul completeazd un formular care vizeaza
furnizarea mai multor informatii, printre care: nume, prenume, adresa, data nasterii, preferintele
de comunicare, telefon, adresd de mail etc. Acest formular variazd de la comerciant la
comerciant. Ca urmare a utilizarii acestui card se obtin informatii privind obiceiurile de
cumparare, produsele achizitionate, frecventa achizitiilor, preturile platite etc. Astfel, prin
coroborarea informatiilor obtinute in cadrul formularului cu cele colectate prin intermediul
cardului, comerciantul poate crea o imagine exactd a momentului, locului si modului in care
oamenii achizitioneazad produse rezultdnd un profil al cumparatorului. Aceste informatii pot fi
folosite pentru a crea si implementa promotii/discount-uri/oferte speciale, transmite
reclame/oferte personalizate conform preferintelor pe baza istoricului de cumparare, transmite
materiale informative referitoare la produsele/serviciile comerciantului etc.
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Comerciantii cu amanuntul pot oferi prin intermediul acestor carduri diferite beneficii, precum
reduceri sub forma de discounturi directe din pretul de raft la achizitionarea oricarui produs sau
anumitor produse disponibile Tn cadrul farmaciei, reduceri la serviciile oferite de partenerii
farmaciilor?®, participarea la promotii speciale si concursuri sau acumularea de puncte de
fidelitate ce pot fi utilizate in achizitiile viitoare pentru obtinerea de reduceri comerciale.

Tn ceea ce priveste reducerile de pret acordate, la nivelul intreprinderilor respondente, se
observa faptul ca strategiile farmaciilor difera. Astfel, au fost identificate urmatoarele practici:
e reduceri aplicate valorii totale de plata, indiferent de tipul produsului achizitionat;

e reduceri diferentiate 1n functie de categoria produsului achizitionat, respectiv
medicamente eliberate cu prescriptie medicald si produse din portofoliul non-RX
(suplimente alimentare, medicamente eliberate fara prescriptie medicala, dispozitive
medicale, produse cosmetice);

e reduceri diferentiate in functie de categoria utilizatorului, cum ar fi: elevi, studenti,
pensionari, produse destinate tratamentului anumitor boli (ca de exemplu: diabet),
produse destinate copiilor etc.

Discount-ul direct prin reducere de pret se aplica produselor doar cu conditia ca pretul final de
vanzare cu amanuntul (rezultat in urma discount-ului acordat) sa fie mai mare decat costul de
achizitie al produsului.

Tn anul 2020, la nivelul primelor?® 5 lanturi de farmacii (Catena, Dr. Max, Help Net, Dona si
Sensiblu), clienti au beneficiat de reduceri?®® acordate prin intermediul cardului de fidelitate
cuprinse ntre 4%2% si 12%2%".

Luand in considerare faptul ca in cadrul prezentului studiu s-au realizat analize comparative ale
preturilor aferente celor mai bine vandute 25 de medicamente eliberate fard prescriptie
medicald si 25 de suplimente alimentare la nivelul anului 2019, in cazul acestor produse s-a
avut in vedere totodata, reducerea acordata la nivelul aceluiasi an de cele cinci lanturi mai sus
mentionate. Astfel, tabelul de mai jos include cea mai mica, respectiv cea mai mare reducere
acordata, precum si nivelul mediu al aceluiasi indicator. Nivelul mediu al reducerii acordate n
cazul fiecarui produs a fost determinat prin raportarea sumei reducerilor acordate de aceste
lanturi la totalul vanzarilor inregistrate.

Denumire produs Cea mai mica Cea mai mare Reducere medie
reducere (%) reducere (%) acordata (%)
Supradyn [...] 0,03 51,30 31,93
Hepatoprotect [...] 4,68 61,67 30,09
Uractiv [...] 4,21 53,72 28,86
Devaricid [...] 4,44 34,57 25,08

203 Centre medicale, policlinici etc.

241n functie de numarul farmaciilor detinute in anul 2020.

205 Determinati ca raport intre reducerea totald acordatd prin intermediul cardului de fidelitate si valoarea totald a
vanzarilor nete inregistratd din comercializarea cu amanuntul a produselor farmaceutice i parafarmaceutice.

206 fnregistrata la nivelul lantului [...].

27 fnregistrata la nivelul lantului [...].
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Idelyn Urinal [...] 3,76 59,16 19,88
SUPRAMAX® Atrticulatiil...] 3,37 48,32 17,46
Liv 52 [...] 4,19 23,45 17,43
Proenzi ArtroStop [...] 2,65 29,99 17,40
Tantum Verde [...] 0,09 49,36 16,92
Carbocit [...] 4,37 35,76 16,62
Korill [...] 5,28 22,26 16,40
Redoxon [...] 4,53 25,49 16,22
REDOXITOS [...] 3,32 21,40 15,55
Essentiale [...] 4,62 22,25 15,17
Fervex [...] 0,03 24,32 15,16
Sennalax [...] 2,02 21,87 1472
Nurofen raceala si gripa [...] 0,06 31,52 14,60
No-Spa [...] 0,08 26,33 14,52
Coldrex [...] 0,03 30,37 14,44
Tarosin [...] 0,09 20,71 13,20
Voltaren [...] 0,01 20,02 13,03
Centrum [...] 4,00 17,80 12,80
Paracetamol LPH 500mg [...] 4,07 41,43 12,64
Neurovert [...] 0,02 16,41 12,57
Triferment [...] 2,29 16,49 12,08
Oscilococcinum [...] 0,02 20,78 11,96
Theraflu [...] 0,01 15,62 11,89
Panadol [...] 1,15 17,13 11,85
ASPACARDINI...] 0,05 15,80 11,76
Antinevralgic [...] 4,32 18,90 11,30
Colebil [...] 3,51 16,51 11,27
Linex [...] 1,62 13,57 11,07
Dicarbocalm [...] 0,02 19,30 10,79
ProTectis [...] 1,58 15,83 9,99
Eubiotic [...] 0,50 13,96 9,92
Parasinus [...] 0,03 15,24 9,83
Betadine [...] 0,03 16,14 9,78
Alanerv [...] 0,04 12,19 9,69
Olynth [...] 0,08 15,51 9,55
Nurofen [...] 1,46 14,04 9,52
Elevit [...] 0,08 11,81 9,20
ACCI..] 0,02 13,45 9,17
Silimarina [...] 2,14 23,75 9,06
Magne B6 [...] 0,02 12,60 8,58
Fortifikat [...] 4,62 18,71 8,19
Aspenter [...] 0,17 20,23 8,05
Baneocin [...] 0,04 10,63 7,64
Strepsils intensiv [...] 0,01 8,51 5,43
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Cebrium [...]

0,02

12,70

5,09

Vitamax [...]

3,94

16,69

4,18

Din cadrul tabelului de mai sus se observa urmatoarele:

in ceea ce priveste medicamentele eliberate fara prescriptie medicala, in cazul
produselor analizate reducerea medie acordata (determinata la nivelul tuturor lanturilor
incluse in cadrul prezentei sectiuni) variaza intre 5% si 17%;

cea mai mica reducere medie acordatd este inregistratd in cazul medicamentului
Strepsils intensiv [...]- astfel, in urma achizitionarii acestui produs cumparatorii au
beneficiat prin intermediul cardurilor de loialitate implementate de lanturile
respondente de un discount mediu de cca. 5%;

la polul opus, cea mai mare reducere medie acordatd este inregistratd in cazul
medicamentului Tantum Verde [...]- astfel, prin intermediul cardurilor de fidelitate,
cumparatorii au beneficiat de un discount mediu de aproximativ 17%;

in ceea ce priveste suplimentele alimentare, in cazul produselor analizate reducerea
medie acordatd (determinata la nivelul tuturor lanturilor incluse in cadrul prezentei
sectiuni) variaza intre 4% si 32%;

cea mai micd reducere medie acordata este inregistratd in cazul suplimentului Vitamax
[...] — astfel, prin intermediul cardurilor de loialitate existente la nivelul lanturilor
farmaceutice respondente cumparatorii au primit un discount mediu de 4%;

cea mai mare reducere medie acordata este inregistrata in cazul suplimentului Supradyn
[...]- astfel, clientii lanturilor respondente au beneficiat de un discount mediu de cca.
32% prin intermediul cardurilor de fidelitate;

la nivelul lantului [...] au fost identificate cele mai multe produse pentru care au fost
acordate cele mai mici reduceri. Astfel, in urma achizitionarii din reteaua [...] a 35 din
cele 50 de produse analizate, prin intermediul cardului de fidelitate cumparatorii au
beneficiat de reduceri sub 4%. De asemenea, in cazul a 11 din cele 50 de produse
analizate, cele mai mici reduceri acordate au fost identificate la nivelul lantului [...] care
a oferit pentru cele 11 produse discount-uri de pana la 5%,

la polul opus, la nivelul lanturilor [...] si [...] au fost identificate cele mai multe produse
pentru care au fost acordate cele mai mari reduceri. Astfel, in urma achizitionarii din
reteaua [...] a 27 din cele 50 de produse analizate cumparatorii au primit reduceri
cuprinse intre 13% s1 62%, In timp ce, in urma cumpdrarii a 22 de produse din lantul
[...], clientii au beneficiat prin intermediul programului de loialitate de reduceri cuprinse
intre 9% s1 51%.

Pe piata comercializarii cu amanuntul a produselor farmaceutice si parafarmaceutice din
Roménia sunt implementate mai multe strategii comerciale. Astfel, unele lanturi
farmaceutice practica adaosuri reduse sau ofera un portofoliu mai mare de produse pentru
a satisface o gama cat mai larga de solicitari concomitent cu practicarea unor adaosuri
reduse avand astfel, o strategie comerciala bazata pe performanta din volumele vandute.
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Pe de alta parte, obiectivul principal al altor lanturi farmaceutice este reprezentat de
calitatea serviciilor oferite clientilor.

Nivelul reducerilor acordat prin intermediul cardurilor de fidelitate variaza la nivelul
fiecdrui lant farmaceutic si este necesar a fi coroborat cu strategia comerciald implementata.
De exemplu, potrivit datelor mai sus prezentate in cadrul farmaciilor [...] Tn cazul a 35 din
cele 50 de produse analizate se practica un nivel redus al discount-urilor acordate prin
intermediul cardului de fidelitate (sub 4%) cu toate acestea, analiza comparativa a preturilor
practicate la nivelul farmaciilor incluse in piata Tulnici a reliefat faptul ca acesta este unul
dintre lanturile in cadrul cédrora s-au inregistrat cele mai mici preturi. Astfel, in cazul a 12
din cele 50 de produse analizate, cel mai mic pret a fost identificat Tn cadrul farmaciilor
[...]- Pe de alta parte, analiza comparativd a preturilor practicate la nivelul farmaciilor
incluse 1n piata Camil Ressu a evidentiat faptul ca 28 din cele 50 de produse analizate au
inregistrat cel mai mic pret in cadrul unor lanturi de dimensiuni mai mici la nivelul carora
nu au fost implementate carduri de fidelitate.

Cardurile de fidelitate pot avea efecte pro-concurentiale si pot spori concurenta intre
competitori conducand la reduceri atractive si preturi mai mici pentru consumatori. Cu toate
acestea, existenta pe piatd a acelorasi tipuri de programe de fidelitate prin intermediul carora
se oferd, in principal, aceleasi beneficii poate crea perceptia ca toate Intreprinderile sunt la
fel. Astfel, luand in considerare faptul ca majoritatea consumatorilor sunt sensibili la pret
si opteaza pentru cel mai bun pret, unii comercianti utilizeaza ca element principal de
diferentiere pretul fard a implementa instrumente de tipul cardurilor de loialitate. Tn acest
fel, in practica, exista situatii In care pretul platit de un client pentru achizitionarea unui
produs din cadrul unei farmacii care nu implementeaza carduri de loialitate ajunge sa fie
inferior celui suportat pentru cumpérarea aceluiasi produs chiar si in urma obtinerii unei
reduceri acordate prin intermediul cardului de fidelitate.

9.3.2 Analiza comparativa a preturilor practicate la nivelul punctelor de lucru

apartinand aceluiasi lant farmaceutic

Piata Tulnici

e in cadrul acestei analize au fost incluse 5 lanturi avand cel putin 2 puncte de lucru,
Tnsumand un total de 15 farmacii;

e la nivelul unui singur lant*® nu au fost observate diferente privind preturile practicate

n cadrul punctelor de lucru incluse in piata Tulnici;

e existi patru lanturi®® la nivelul cirora, in cazul a cel putin 80% din produsele analizate,
s-au observat variatii mici intre preturile practicate la nivelul punctelor de lucru
apartinand aceluiasi lant, respectiv variatii de cel mult 10%; cu toate acestea, se observa
faptul ca in cazul a trei dintre acestea exista cel putin 3 produse in cazul carora s-au
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Tnregistrat diferente deasupra acestui prag, astfel intre preturile practicate n cazul
aceluiasi produs la nivelul unor puncte de lucru diferite exista diferente cuprinse intre
10% si 65%. De exemplu, suplimentul alimentar SUPRAMAX® Articulatii [...] se
comercializa cu preturi cuprinse Intre 45.86 lei si 75.72 lei in cadrul punctelor de lucru
apartinand aceluiasi lant.

in cazul tuturor celor patru lanturi la nivelul carora au existat variatii intre preturile
practicate la nivelul punctelor de lucru, cea mai mare diferenta intre preturile farmaciilor
apartinand aceluiasi lant s-a Tnregistrat in cazul unui produs din categoria suplimentelor
alimentare.

Piata Camil Ressu:

n cadrul acestei analizei au fost incluse 12 lanturi avand cel putin 2 puncte de lucru,
Tnsumand un total de 66 de farmacii;

la nivelul tuturor lanturilor s-au observat variatii intre preturile practicate in cadrul
punctelor de lucru apartinand aceluiasi lant;

la nivelul lanturilor farmaceutice [...], [...] si [...], in cazul a cel putin 55% din produsele
analizate, s-au observat diferente moderate si mari intre preturile practicate la nivelul
punctelor de lucru apartindnd aceluiasi lant, acestea fiind cuprinse intre 10% si
aproximativ 160%; aceasta din urma diferenta s-a inregistrat in cazul produsului
Paracetamol LPH 500mg, care se comercializa, inh anul 2019, cu preturi cuprinse intre
1.43 i 3.66 lei in cadrul punctelor de lucru apartinand aceluiasi lant farmaceutic.

la nivelul lanturilor farmaceutice [...], [...] si [...], Tn cazul unui procent semnificativ din
produsele analizate (intre 25% si 34% din produse), s-au observat diferente moderate si
mari intre preturile practicate la nivelul punctelor de lucru apartindnd aceluiasi lant,
aceste diferente fiind cuprinse intre 10% si aproximativ 110%. Cea mai mare diferentd
a fost constatata in cazul suplimentului alimentar Redoxitos, astfel o cutie de [...] se
comercializa, n anul 2019, cu preturi cuprinse intre aproximativ 4 lei si cca. 8 lei la
nivelul punctelor de lucru apartinand aceluiasi lant;

la nivelul a 6 lanturi farmaceutice?'® in cazul a peste 85% din produsele analizate s-au
observat diferente mici, de cel mult 10%, intre preturile practicate la nivelul punctelor
de lucru apartinind aceluiasi lant;

n cazul a 10 dintre cele 12 lanturi incluse in aceasta piatd, cea mai mare diferenta dintre
preturile practicate la nivelul punctelor de lucru apartinand aceluiasi lant farmaceutic s-
a Tnregistrat in cazul unui produs din categoria suplimentelor alimentare.

20 1.

170



Tn ceea ce priveste cele mai mari lanturi farmaceutice (Sensiblu, Punkt, Catena, Dona si Help
Net), la nivelul punctelor de lucru din Bucuresti incluse in cadrul celor doua piete analizate, Se
observa faptul ca in cazul a trei dintre aceste lanturi ([...], [...], [...]), Tn cazul unui procent de
cel putin 55% din produsele analizate, diferentele de preturi inregistrate la nivelul punctelor de
lucru apartinand aceluiasi lant sunt moderate si mari, peste 10%. Diferente de peste 10% intre
preturile practicate la nivelul punctelor de lucru apartinand aceluiasi lant, au fost intalnite si in
cazul celorlalte doud lanturi ([...] si [...]), dar in cazul a 14%, respectiv 32% din produsele
incluse in cadrul analizei.

9.3.3  Analiza comparativa a preturilor practicate la nivelul unitatilor farmaceutice
., brick and mortar” si unitatilor farmaceutice online apartindnd aceluiasi lant farmaceutic

Lista unitatilor farmaceutice care ofera medicamente spre vanzare la distantd catre populatie
prin intermediul serviciilor societdtii informationale, precum si adresele site-urilor de internet
ale acestora sunt publicate pe pagina de internet a Ministerului Sanatatii.

Astfel, potrivit informatiilor disponibile?!! pe site-ul acestei autorititi, la Tnceputul lunii
septembrie 2020, 50 de farmacii si drogherii?!? erau autorizate si comercializeze medicamente
online, printre care: Farmacia Tei, cu cele mai multe farmacii autorizate — 5, urmata de Spring
Farm (Farmacia la Pret Mic) — cu o farmacie si 3 drogherii si de A&B Corporation (Farmblu),
Farmacia Miruna si Lara Farm, fiecare cu cate doua unitati farmaceutice autorizate. Printre
comerciantii de retail farmaceutic care au obtinut autorizatie pentru desfasurarea de comert
electronic cu medicamente se numara si: Sensiblu, Help Net Farma, Mini-Farm, Remedium
Farm, Medimfarm Topfarm, dar si Farmacia Ardealul, Farmacia Nova, Farmacia Denis etc.

Noua dintre lanturile farmaceutice incluse in cadrul prezentului studiu erau pana la data de 30
iunie 2020 autorizate pentru desfasurarea acestei activitdti. Pentru a realiza o analiza
comparativa a preturilor cu amanuntul ale produselor analizate la nivelul punctelor de lucru
fizice si la nivelul unitdtilor farmaceutice online, celor noua lanturi, Farmacia la Pret Mic,
Medimfarm Topfarm, Farmacia Tei, Lara Farm, Mini Farm, Dr. Max, Primafarm (General
Transcom), Belladonna (Pharma 1 Health Concept) si Help Net, le-au fost solicitate informatii
privind preturile medii nete de vanzare®® nregistrate in perioada 7 — 20 septembrie 2020.
Potrivit informatiilor furnizate, la nivelul lanturilor [...], Th cazul produselor analizate nu au fost
inregistrate vanzari la nivelul unitatilor farmaceutice online.

In ceea ce priveste preturile medii nregistrate la nivelul celor doud canale de comercializare
respectiv, puncte de lucru fizice si unitati farmaceutice online, se observa urmatoarele:

211 http://www.ms.ro/pacienti/#tab-id-4; accesat la data de 09.09.2020.
212 Farmacie/drogherie.
213 Exprimate in lei, inclusiv TVA, inregistrate la nivelul lantului.
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exista trei lanturi farmaceutice ([...], [...] si [...]) la nivelul cdrora la majoritatea®*
produselor comercializate online si prin punctele de lucru fizice se observa variatii
moderate si mari intre preturile aferente celor doua canale de comercializare, produsele
fiind mai scumpe la nivelul farmaciilor fizice, cu procente cuprinse intre 10% si
aproximativ 110%, comparativ cu pretul mediu pldtit pentru achizitionarea aceluiasi
produs dintr-o unitate farmaceutica online;

la nivelul lanturilor [...] si [...] cea mai mare variatie a preturilor s-a inregistrat in cazul
unui produs din categoria suplimentelor alimentare. Tn cadrul primului lant farmaceutic,
cea mai mare variatie (aproximativ 90%) s-a inregistrat in cazul produsului Idelyn
Urinal [...]. Astfel, pentru achizitionarea acestui supliment dintr-un punct de lucru fizic
[...], un consumator platea un pret mediu de 58 de lei, iar pentru achizitionarea aceluiasi
produs insi din unitatea farmaceutica online, consumatorul achita 31 de lei. In ceea ce
priveste lantul [...], cea mai mare variatie (aproximativ 50%) s-a Tnregistrat in cazul
produsului Silimarina [...]. Astfel, pentru achizitionarea acestui produs dintr-un punct
de lucru fizic, un consumator platea, in medie, 53 de lei, in timp ce pentru cumpararea
aceluiasi produs dintr-o unitate farmaceutica online achita 35 de lei.

la nivelul lantului [...] cea mai mare variatic a preturilor (aproximativ 110%) s-a
nregistrat Tn cazul unui produs din categoria medicamentelor OTC. Astfel, pentru
achizitionarea medicamentului Voltaren [...] dintr-un punct de lucru fizic [...], un
consumator platea un pret mediu de 50 de lei, iar pentru achizitionarea aceluiasi produs
insa din unitatea farmaceutica online, consumatorul achita 24 de lei.

existd un lant farmaceutic?’® la nivelul ciruia Tn cazul a 88% dintre produsele
comercializate online si prin punctele de lucru fizice se observa preturi identice sau
variatii mici la nivelul celor doud canale de comercializare, produsele fiind mai scumpe
cu pana la 7% in punctele de lucru fizice. Cu toate acestea, se observa faptul ca exista
doud cazuri in care un consumator a pldatit mai mult pentru achizitionarea online a unui
produs comparativ cu pretul suportat pentru cumpdrarea aceluiasi produs, insa din
cadrul unor puncte de lucru fizice. De exemplu, pentru achizitionarea suplimentului
alimentar Uractiv [...] in cadrul punctelor de lucru fizice, un consumator a platit in
medie 13 lei, iar pentru cumpararea aceluiasi produs din unitatile farmaceutice online,
acesta a achitat un pret cu aproximativ 69% mai mare, adica 22 de lei.

existd un lant farmaceutic?® la nivelul ciruia in cazul tuturor produselor comercializate
online si prin punctele de lucru fizice se observa variatii mici intre preturile aferente
celor doud canale de comercializare, produsele fiind ugor mai scumpe la nivelul
unitatilor farmaceutice online, mai exact cu cel mult 2% comparativ cu pretul mediu
achitat pentru achizitionarea aceluiasi produs dintr-un punct de lucru fizic.

existd doud lanturi farmaceutice’?’ la nivelul cirora doar produse din categoria
suplimentelor alimentare au fost comercializate online si prin intermediul punctelor de
lucru fizice. Tn cazul [...], se observa faptul ci la nivelul celor doud canale de

214 Cel putin 61%.
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comercializare preturile suplimentelor alimentare au fost identice sau au inregistrat
variatii mici, fiind mai scumpe cu cel mult 4% in unitatile farmaceutice online. La polul
opus, in cazul lantului [...], se observad faptul cd la nivelul celor doua canale de
comercializare preturile suplimentelor alimentare au variat, aceste produse fiind mai
scumpe cu pana la aproximativ 25% in cadrul punctelor de lucru fizice.

e ceca mai mare variatie a preturilor produselor din categoria medicamentelor OTC, de
aproximativ 110%, s-a inregistrat in cazul medicamentului Voltaren [...]. Astfel, un
consumator achita in medie 50 de lei pentru achizitionarea acestui produs din cadrul
unui punct de lucru fizic si 24 de lei pentru cumpararea aceluiasi produs dintr-0 unitate
farmaceutica online apartinand aceluiasi lant farmaceutic. Acest medicament este urmat
de Nurofen [...] pentru care un consumator platea, in medie, 27 de lei pentru
achizitionarea dintr-un punct de lucru fizic, si 14 lei, pentru achizitionarea din cadrul
unei unitdti farmaceutice online corespunzatoare aceluiasi lant.

e Cea mai mare variatie a preturilor produselor din categoria suplimentelor alimentare, de
aproximativ 90%, s-a Tnregistrat in cazul produsului ldelyn Urinal [...]. Astfel, un
consumator achita in medie 58 de lei pentru achizitionarea acestui supliment din cadrul
unui punct de lucru fizic si 31 de lei pentru cumpararea aceluiasi produs dintr-0 unitate
farmaceutica online apartinand aceluiasi lant farmaceutic. Acest supliment este urmat
de Supramax Articulatii, pentru care un consumator achita in medie 116 lei pentru
achizitionarea dintr-un punct de lucru fizic si 65 de lei pentru achizitionarea din cadrul
unei unitati farmaceutice online corespunzatoare aceluiasi lant.

La pretul platit de consumator pentru achizitionarea online a medicamentelor OTC si
suplimentelor alimentare se adauga si costul transportului ce poate varia in functie de optiunea
si adresa de livrare, metoda de plata selectatd sau greutatea coletului. Astfel, produsele
comandate online pot fi livrate prin intermediul serviciilor de curierat sau pot fi ridicate de
client din cadrul farmaciei. De exemplu, pentru livrarea medicamentelor achizitionate din
Farmacia la Pret Mic prin firmele de curierat se adauga un cost suplimentar de 19 lei, pentru
livrarea produselor achizitionate din Help Net, taxa de transport este 12 lei, in timp ce pentru
livrarea produselor achizitionate din Lara Farm un consumator achita in plus 17 lei, iar pentru
comenzile ce depisesc o anumiti valoare (prag valoric?'® ce variazi de la un lant farmaceutic

la altul) aceste din urma lanturi farmaceutice asigura transportul gratuit.

Comercializarea online a medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala conduce la
cresterea gradului de transparenta a preturilor, oferind posibilitatea consumatorilor de a
compara preturile practicate de lanturile de farmacii autorizate in vederea desfasurarii acestei
activitati si de a alege varianta cea mai ieftina.

Cu toate ci la momentul efectudrii?!® Studiului privind comportamentul pacientului la nivel de
farmacie si factorii care influenteaza decizia de cumpdrare a produselor farmaceutice, In
Romania, medicamentele eliberate fara prescriptie medicald nu se puteau comercializa online,

218 Ca, de exemplu, Tn cazul farmaciilor Help Net este 199 lei, in cazul farmaciilor Lara Farm este 250 lei etc.
219 Chestionar aplicat Tn perioada 14 octombrie — 7 noiembrie 2018.
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in cadrul acestui sondaj s-a avut in vedere disponibilitatea consumatorului privind
achizitionarea online a medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala si a suplimentelor
alimentare. Rezultatele acestei cercetari evidentiaza reticenta respondentilor privind migrarea
catre segmentul comertului electronic.

Figura 13 — Dumneavoastra ati fi dispus sa achizitionati medicamente comercializate fard retetd sau suplimente
alimentare online?

m Da, atdt medicamente comercializate fara reteta, cit si
suplimente alimentare

Numai medicamente comercializate fara reteta

= Numai suplimente alimentare

= Nu

= Nu raspund

82%

Astfel, 82% dintre respondenti nu sunt dispusi s achizitioneze medicamente comercializate
fara prescriptie medicald sau suplimente alimentare online. Cu toate acestea, este necesar a se
mentiona faptul cd aceste rezultate surprind comportamentul consumatorului la sfarsitul anului
2018, contextul actual contribuind probabil la modificarea preferintelor consumatorului in ceea
ce priveste efectuarea cumparaturilor. Principalele trei motive pentru care respondentii ar alege
achizitionarea online a acestor produse sunt: timpul economisit, efortul mai mic depus pentru
cumpararea online a acestor produse si varietatea mai mare a produselor oferite.

In Romania, unitatile farmaceutice pot oferi spre vanzare si eliberare medicamente OTC de 0
scurtd perioada de timp, mai exact incepand cu anul 2019, iar numarul unitatilor autorizate
pentru desfdsurarea acestei activitdti este mic prin raportare la numarul total al farmaciilor
existente, insa, conform informatiilor publice220 disponibile, vanzarile online de medicamente
OTC pot ajunge pana la 10% din piata in urmatorii 2-3 ani.

9.3.4 Analiza comparativa a preturilor online practicate la nivelul altor state
europene

Luand in considerare faptul ca prin intermediul comertului electronic medicamente falsificate
pot ajunge la pacienti cu usurintd, ca masurd de combatere a comertului cu medicamente

220 https://www.profit.ro/stiri/calcule-pana-la-10-din-vanzarile-de-medicamente-fara-prescriptie-vor-fi-online-in-
3-5-ani-19060508
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falsificate la nivelul Uniunii s-a creat un logo comun, recunoscut in intrega Uniune. Astfel, toti
comerciantii cu amanuntul online care opereaza in mod legal in statele membre ale Uniunii
Europene afiseaza logo-ul de mai jos particularizat cu drapelul fiecarei tari.

“——
E——
B B Faceti click aici
pentru a verifica
daca acest site
functioneaza
n conditii legale

Prin accesarea acestui logo cumparatorul este redirectionat la lista farmaciilor
online/comerciantilor cu amanuntul online autorizati sa comercializeze medicamente prin
intermediul serviciilor societatii informationale 1n respectivul stat membru UE.

Pe pagina de internet??! a Agentiei Europene a Medicamentului, la nivelul fiecirui stat membru
este indicatd o legatura hyperlink prin accesarea careia consumatorul este directionat catre
pagina de internet a autoritatii nationale ce afiseaza lista comerciantilor autorizati Tn statul
respectiv in vederea desfasurarii comertului electronic cu medicamente.

In vederea identificarii diferentelor de pret existente intre Romaénia si alte state membre analiza
s-a realizat luand n considerare:

e datele privind preturile inregistrate in perioada 7 — 20 septembrie 2020 la nivelul
unitatilor farmaceutice online utilizate in cadrul sectiunii C) Analiza comparativa a
preturilor practicate la nivelul unitatilor farmaceutice ,, brick and mortar” si unitatilor
farmaceutice online apartinand aceluiasi lant farmaceutic,

e datele privind preturile practicate la nivelul comerciantilor cu amanuntul online
autorizati in tarile utilizate ca indicator de comparatie in vederea stabilirii preturilor la
medicamentele eliberate cu prescriptie medicala (Cehia, Bulgaria, Ungaria, Polonia,
Slovacia, Austria, Belgia, Italia, Lituania, Spania, Grecia si Germania); intrucat, la
momentul??? consultirii informatiilor disponibile pe pagina de internet a Agentiei
Europene a Medicamentului, in cazul Greciei nu exista o listd a comerciantilor autorizati
in vederea desfasurdrii comertului electronic cu medicamente — aceastd tard nu a fost
inclusa Tn cadrul analizei;

e preturile practicate la nivelul comerciantilor autorizati au fost obtinute, in principal, prin
consultarea paginilor de internet ale acestora, in perioada 7 — 20 septembrie 2020;

221 https://www.ema.europa.eu/en/numan-regulatory/overview/public-health-threats/falsified-medicines/buying-
medicines-online
22207.09.2020
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in cazul tarilor Cehia, Slovacia si Polonia, au fost colectate si preturile practicate la
nivelul lantului Dr. Max;

in vederea realizarii comparatiei, pentru exprimarea preturilor din tarile mai sus
mentionate in moneda nationala (RON), a fost utilizat cursul de schimb comunicat de
Banca Nationald a Romaniei in data de 20 septembrie 2020;

n cazul in care la nivelul altor state membre se comercializau medicamente avand o
concentratie inferioard produsului comercializat in Romania, unde a fost posibil, s-a
realizat o uniformizare, un exemplu n acest sens fiind medicamentul No-Spa [...]

Prezenta analiza prezinta unele limitari ludnd 1n considerare faptul ca:

nu toate produsele analizate se comercializeaza in toate cele 11 tari de comparatie; astfel
in urma consultarii informatiilor disponibile prin intermediul motorului de cautare, au
fost identificate informatii relevante prezentei analize in cazul a 27 de produse;

nu toate produsele analizate se comercializeaza sub aceleasi forme de prezentare ca cele
analizate in cadrul prezentului studiului, existand diferente in ceea ce priveste de
exemplu: aromele comercializate (portocala, fructe de padure, lamaie etc.), formele
farmaceutice (comprimate/capsule/drajeuri etc.);

preturile din Romania au fost obtinute atit de la lanturi mari, cat si de la lanturi de
dimensiuni mai mici, ulterior, fiind determinat pentru fiecare produs in parte un pret
mediu, pe cand in cazul celorlalte state membre, comerciantii cu amanuntul au fost
identificati avand ca punct de plecare lista comerciantilor autorizati la nivelul fiecarui
stat membru, rezultate completate ulterior cu cele obtinute in urma introducerii
termenilor de cautare (denumirea produsului insotita de denumirea tarii) pe pagina
motorului de cdutare;

referirile privind clasificarea unui produs in categoria medicamentelor eliberate fara
prescriptie medicala si a suplimentelor alimentare reflecta incadrarea existenta la
nivelul Romaniei.

Analiza din cadrul prezentei sectiuni vizeaza preturile cu amdnuntul a 27 de produse, dintre

care:

17 medicamente OTC: Betadine, Tantum Verde [...], Baneocin, ACC [...], Nurofen [...],
Strepsils 8.75 mg, Voltaren [...], Ocillococcinum, Fervex, Olynth, Essentiale [...],
Magne B6, Nurofen Raceala si Gripa [...], Panadol [...], Theraflu, Coldrex, No Spa [...];
10 suplimente alimentare: Elevit [...], Supradyn [...], Proenzi Artrostop, Centrum [...],
Protectis [...], Linex [...], Idelyn Urinal [...], Liv 52, Alanerv si Vitamax.

Anexa 6 cuprinde preturile practicate la nivelul comerciantilor online autorizati la nivelul
urmatoarelor state membre: Cehia, Bulgaria, Ungaria, Polonia, Slovacia, Austria, Belgia, Italia,
Lituania, Spania si Germania.
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In ceea ce priveste medicamentele eliberate fara prescriptie medicala se observa urmatoarele:

in state europene precum: Polonia, Cehia, Germania, Slovacia si Lituania a fost
identificat cel putin un medicament care a fost comercializat mai ieftin in aceste tari
decat in Romania, cu procente cuprinse intre 3% si aproximativ 42%;

de exemplu: - pentru achizitionarea unei cutii de Magne B6 (50 de drajeuri) un
consumator din Romania achita 24 de lei, in timp ce Tn Polonia un consumator suporta
pentru achizitionarea aceluiasi produs un pret cu 42% mai mic, mai exact 14 lei; in
acelasi stat european, tot cu un pret cu aproximativ 40% mai mic se comercializa si o
cutie de Essentiale [...], Tn timp ce o cutie de Nurofen [...] era cumparati de un
consumator polonez la un pret de 11 lei, cu aproximativ 34% mai mic comparativ cu
pretul suportat de un consumator din Romania, care achita 16 lei pentru achizitionarea
aceluiasi medicament;

- inSlovacia sau in Lituania pentru cumpararea unei cutii de Nurofen [...]
un consumator achita aproximativ 13 lei, cu aproximativ 16% mai putin comparativ cu
pretul suportat de un consumator roméan pentru achizitionarea aceluiasi medicament (16
lei), Tn timp ce in Cehia un consumator platea 14 lei, adica cu aproximativ 10% mai
putin comparativ cu pretul suportat de un consumator roman.
cele mai multe medicamente comercializate la un pret inferior celui din Romania (8 din
cele 17 analizate) se regasesc in Polonia; astfel, medicamentele: Tantum Verde, ACC
[...], Essentiale [...], Magne B6, Nurofen [...], Strepsils 8.75 mg, Theraflu si Coldrex
[...] sunt mai ieftine la nivelul acestei tari;
la polul opus, in tari precum Austria, Belgia, Germania, Italia, Lituania, Slovacia,
Spania si Ungaria a fost identificat cel putin un medicament care a fost comercializat
mai scump in aceste tari, la un pret de cel putin doud ori mai mare;
astfel: - cele mai mari diferente de pret se observa in cazul medicamentului Voltaren
[...] pentru achizitionarea caruia un consumator din Belgia plateste aproximativ 100 lei,
un pret cu cca. 210% mai mare comparativ cu pretul plitit in Romania pentru
achizitionarea aceluiasi medicament, egal cu 32 de lei;

- pentru cumpdrarea medicamentului Voltaren, preturi de cel putin doud ori mai
mari sunt suportate si in alte state membre, precum: Austria, Germania si Spania, unde
un consumator ajunge sa plateasca pentru un tub de 100 g: 84 de lei si respectiv 75 si
73 de lei pentru achizitionarea aceluiasi produs;

- Voltaren este urmat de medicamentul Olynth, pentru achizitionarea caruia un
consumator din Italia plateste 44 de lei, un pret mai mare cu aproximativ 190%
comparativ cu pretul platit pentru achizitionarea aceluiasi produs din Romania (15 lei);

- In Italia, preturi de cel putin doud ori mai mari sunt suportate si pentru
achizitionarea produselor Nurofen [...], Nurofen Raceala si Gripa, Voltaren si Strepsils
8.75 mg. Astfel, un consumator italian plateste 43 de lei pentru produsul Nurofen [...],
in timp ce in Romania un consumator plateste 16 lei. Tot in Italia pentru achizitionarea
medicamentelor Nurofen Racealda si Gripa si Voltaren un consumator plateste cu
aproximativ. 130% mai mult comparativ cu pretul achitat in Romaéania pentru
achizitionarea acelorasi produse, in timp ce, pentru o cutie de Strepsils 8.75 mg (24
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pastile) un italian plateste 56 de lei, iar un roman cumpara acelasi medicament cu 26 de
lei;

- pentru achizitionarea medicamentului Fervex ([...]) din Lituania, un
consumator plateste 26 de lei, in timp ce un consumator din Romania cumpara cu 13 lei
acelasi medicament; un pret de aproximativ doud ori mai mare este suportat si in
Slovacia pentru achizitionarea medicamentului Coldrex [...], Tn timp ce in Ungaria se
achita un pret dublu pentru cumpararea medicamentului Panadol [...];

e cele mai multe medicamente comercializate la un pret de cel putin doua ori mai mare
decat cel din Romania (5 din cele 17 analizate) se regasesc 1n Italia;

e graficul de mai jos reda preturile inregistrate la nivelul statelor membre mai sus
mentionate $i sunt exprimate in raport cu pretul mediu inregistrat in Romania (Roméania
=100). in cazul in care indicele este mai mare de 100, nivelul pretului tarii respective
este mai mare decat nivelul corespunzator Romaniei.

Preturile medicamentelor OTC in alte state membre
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In ceea ce priveste suplimentele alimentare se observa urmitoarele:

e in state europene, precum: Cehia, Polonia si Slovacia a fost identificat cel putin un
supliment alimentar care a fost comercializat mai ieftin in aceste tari decat in Romania,
cu procente cuprinse intre 6% si 33%;

e de exemplu: - pentru achizitionarea unei cutii de Linex [...] un consumator din Romania
achita 22 de lei, in timp ce in Polonia acelasi supliment era comercializat cu un pret cu
33% mai mic (la 15 lei);
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- un consumator din Romania platea 127 de lei pentru achizitionarea
produsului Proenzi Artrostop ([...]), in timp ce acelasi produs era comercializat in Cehia
si in Slovacia la un pret cu 26%, respectiv 20% mai mic comparativ cu pretul suportat
de un consumator din Romania.
cele mai multe suplimente alimentare comercializate la un pret inferior celui din
Romaénia (5 din cele 10 analizate in prezenta sectiune) se regasesc in Polonia; astfel,
suplimentele alimentare Linex [...], Liv 52, Centrum [...], Alanerv si Protectis [...] sunt
mai ieftine la nivelul acestei tari;
la polul opus, in tari precum Austria, Belgia, Germania si Italia, a fost identificat cel
putin un supliment alimentar care a fost comercializat mai scump in aceste tari, la un
pret de cel putin doud ori mai mare,
astfel: - cele mai mari diferente de pret se observa in cazul suplimentului alimentar
Supradyn [..] pentru achizitionarea caruia un consumator din Austria plateste
aproximativ 100 lei, un pret cu cca. 240% mai mare comparativ cu pretul platit in
Romania pentru achizitionarea aceluiasi brand, egal cu 29 de lei;

- tot un consumator austriac plateste un pret de cel putin doua ori mai mare si
pentru achizitionarea suplimentelor Centrum [...], Proenzi Artrostop, Protectis [...] si
Elevit [...]. Astfel, acesta achizitioneaza produsul Centrum [...] (30 comprimate) cu un
pret cu aproximativ 210% mai mare, adica la 106 lei, in timp ce in Romania suplimentul
Centrum [...] este comercializat cu 34 de lei. Tot un consumator din Austria plateste
aproximativ 340 de lei pentru produsul Proenzi Artrostop ([...]), Th timp ce, in Roméania
un consumator plateste 127 de lei. Totodatd, pentru achizitionarea suplimentului
Protectis [...] un consumator austriac plateste cu aproximativ 160% mai mult, Th timp
ce pentru o cutie de Elevit [...] (30 capsule) un austriac plateste 132 de lei, iar un roméan
cumpara acelasi supliment cu 57 de lei;

- pentru cumpararea suplimentului Supradyn [...], preturi de cel putin doua ori
mai mari sunt suportate si in alte state membre, precum Belgia si Germania, unde un
consumator din aceste state ajunge sa plateasca pentru 30 de comprimate 92 de lei si
respectiv 60 de lei pentru achizitionarea aceluiasi brand de supliment;

- pentru achizitionarea suplimentului alimentar Alanerv (20 capsule), un
consumator italian plateste cu aproximativ 130% mai mult, adica 87 de lei, in timp ce,
Tn Romania, acest brand de suplimente se comercializeaza la un pret de 37 de lei;
cele mai multe suplimente alimentare comercializate la un pret de cel putin doua ori mai
mare decét cel din Romania (5 din cele 10 analizate in prezenta sectiune) se regasesc in
Austria. Astfel, in Austria, preturi de cel putin doua ori mai mari sunt suportate pentru
achizitionarea produselor Supradyn [...], Centrum [...], Proenzi Artrostop, Protectis [....]
si Elevit [...].
graficul de mai jos reda preturile inregistrate la nivelul statele membre mai sus
mentionate si sunt exprimate in raport cu pretul mediu Inregistrat in Roméania (Romania
= 100). In cazul in care indicele este mai mare de 100, nivelul pretului tarii respective
este mai mare decat nivelul corespunzator Romaniei.
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Preturile suplimentelor alimentare la nivelul altor state membre
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Preturile produselor analizate variaza intre cele 11 tari analizate si Romania. Atat in cazul unor
medicamente eliberate fard prescriptie medicald, cat si in cazul unor suplimente alimentare,
preturi inferioare celor din Romania s-au inregistrat in tari precum Polonia, Cehia si Slovacia.
La polul opus, medicamente si suplimente alimentare de cel putin doud ori mai scumpe se
comercializeazd in Austria, Belgia, Germania si Italia. Aceste diferente de pret sunt
determinate de factori precum: nivelurile diferite de impozitare, puterea de cumparare, nivelul
veniturilor etc.

In ceea ce priveste PIB-ul pe cap de locuitor, folosit deseori ca indicator al nivelului de
bunastare al tarilor, dispersia acestuia intre tarile analizate este semnificativa. Dintre cele 11
tari incluse in cadrul analizei, Austria si Germania sunt statele care in anul 2019 aveau PIB-
ul?? pe cap de locuitor cu cel putin 20% peste nivelul mediu al Uniunii Europene. Aceste state
sunt urmate de Belgia care se afla la un nivel apropiat. La polul opus, Bulgaria si Romania sunt
tarile cele mai sarace in raport cu acest indicator, avand PIB-uri pe cap de locuitor care se
situeaza cu aproximativ 50%, respectiv 30% sub media UE-27.

Potrivit raportului Comisiei Europene??*, salariile nominale din Romania au crescut in ultimii
ani, iar intrucat acestea au crescut intr-un ritm mai accelerat decat inflatia, aceasta crestere s-a

223 potrivit datelor disponibile pe Eurostat.

24 Document de lucru al Serviciilor Comisiei, Raportul de tard din 2020 privind Romdnia care insoteste
documentrul Comunicare a Comisiei catre Parlamentul European, Consiliul European, Consiliu, Banca Centrala
Europeana si Eurogrup, 26.02.2020; https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/2020-european_semester_country-
report-romania_ro.pdf
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reflectat si la nivelul salariilor reale, marind puterea de cumparare. Cu toate acestea, salariile
romanilor riman mici in comparatie cu media Uniunii Europene. La 1 iulie 2020?%, salariile
minime lunare la nivelul statelor membre??® analizate variau semnificativ, de la 312 euro n
Bulgaria la 1626 euro in Belgia. Salariile minime la nivel national au fost mai mici de 500
euro/luna 1n Bulgaria (312 euro), Ungaria (452 euro) si Romania (461 euro), in timp ce in state
europene precum Cehia, Slovacia, Polonia si Lituania, salariile minime s-au situat intre 500
euro si cca. 600 euro, iar Belgia, Germania si Spania au salarii minime de cel putin 1000
euro/luna. Totodatd, potrivit unui alt raport??’, cheltuielile pentru sanatate, in Romania, sunt
cele mai scazute din UE atat pe cap de locuitor (1029 euro, media UE fiind de 2884 euro), cat
si ca procent din PIB (5% fati de 9.8% in UE)?%,

Este necesar a se mentiona faptul ca analiza prezentata in cadrul acestei sectiuni reprezinta o
analiza punctuala in baza careia nu se poate extrage o concluzie generala cu privire la preturile
practicate in Romania versus preturile practicate in celelalte state membre analizate. Reamintim
faptul ca prezenta analiza include un numar redus de produse (27) si surprinde preturile
practicate ntr-un interval scurt de timp (7-20 septembrie 2020).

9.3.5 Analiza medicamentelor eliberate fara prescriptie medicald si a suplimentelor alimentare
n contextul epidemiologic coronavirus

Tn luna decembrie 2019 in Regiunea Wuhan din Republica Populari Chinezi a debutat
epidemia de infectii virale cu noul coronavirus, primele cazuri suspectate fiind raportate oficial
la Organizatia Mondiala a Sanatitii pe 31 decembrie 2019. Tn ianuarie 2020, avand in vedere
usurinta cu care virusul se raspandea in afara teritoriului chinez, Organizatia Mondiala a
Sanatatii a declarat stare de urgentd pentru sanatatea publicd cu impact international.

Avand in vedere declararea de catre Organizatia Mondiala a Sanatatii a starii de urgenta pentru
sandtatea publica, din cauza infectiilor cu noul Coronavirus apdarute in Regiunea Wuhan, la
nivelul Romaniei, in februarie 2020, a fost adoptata Ordonanta de urgenta nr. 11/2020 privind
stocurile de urgentd medicald, precum si unele mdsuri aferente instituirii carantinei®®® prin
care se constituie stocurile de urgenta medicald ca rezerve materiale, destinate actiunilor pentru
protectia populatiei in situatii de urgenta generate de tipul de risc epidemii si alte evenimente
generatoare de victime multiple. Potrivit actului normativ mai sus mentionat, stocurile de
urgentd medicald includ, printre altele, urmatoarele categorii considerate de stricta necesitate:
combinezoane, viziere de protectie, manusi de unica folosintd, masti de protectie, dezinfectanti,
ventilatoare, scannere termice etc.

225 potrivit datelor disponibile pe Eurostat.

226 Ttalia si Austria nu sunt incluse in statisticile privind salariul minim. in cadrul acestor state membre, salariile
minime sunt stabilite prin intermediul unor acorduri colective pentru o serie de sectoare specifice.

227 State of Health in the EU-Romdnia Profilul de tard din 2019 in ceea ce priveste sdndtatea.
https://ec.europa.eu/health/sites/health/files/state/docs/2019_chp_romania_romanian.pdf

228 Datele se referd la anul 2017.

229 pyblicata in Monitorul Oficial, Partea I nr. 102 din 11 februarie 2020.
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Pe data de 26 februarie autoritatile din Romania au confirmat primul caz de infectie cu SARS-
Cov2 pe teritoriul tarii noastre. Pornind de la informatiile publice disponibile la acel moment
privind simptomele asociate acestui virus, Consiliul Concurentei a solicitat, in luna martie,
lanturilor de farmacii Catena, Sensiblu, Dona, Help Net, Belladonna si Farmacia Tei,
informatii privind preturile medii saptdmanale de vanzare, precum si volumul unitatilor de
ambalaj vandute, in perioada 1 ianuarie — 22 martie 2020, pentru primele®° 5 medicamente
eliberate fara prescriptie medicald si primele 5 suplimente alimentare (dacd este cazul),
utilizate in caz de: febrd, tuse uscata, dureri de cap, congestie nazala/secretii nazale fluide si
dureri de gat.

In cazul in care in cadrul grupurilor apartinand acestor comercianti cu amanuntul existau si alte
lanturi de farmacii prezente pe piata comercializarii cu amanuntul de produse farmaceutice si
parafarmaceutice, informatiile au fost furnizate distinct pentru fiecare lant de farmacii in parte.
Astfel, in cadrul analizei au fost furnizate informatii privind produsele nominalizate de
urmatoarele lanturi de farmacii: [...].

In efectuarea prezentei analize a fost utilizatd urmatoarea metodologie:

-la nivelul fiecarui lant farmaceutic, pentru fiecare produs nominalizat de farmacia respondenta
s-a realizat o analizd comparativd a preturilor nete de vanzare; preturile inregistrate in
siptimana 6 - 12 ianuarie®! fiind folosite, ulterior, ca bazi de comparatie in determinarea
modificarilor procentuale;

- la nivelul fiecarui lant farmaceutic a fost determinatda modificarea procentuald calculata ca
medie a modificarilor procentuale identificate la nivelul fiecarui produs comercializat in cadrul
respectivelor farmacii.

Tn urma analizei efectuate se observa urmatoarele:

e in general, la nivelul lanturilor de farmacii incluse in cadrul prezentei sectiuni, in
perioada 6 ianuarie — 22 martie, se observa variatii ale preturilor produselor utilizate in
cazul simptomelor mai sus mentionate; In ceea ce priveste majordrile inregistrate se
observa ca preturile au crescut, in medie, la nivelul unui lant farmaceutic cu procente
cuprinse intre 1% si aproximativ 11%;

e CU toate acestea, in ultima saptamana a perioadei analizate, exceptand [...], la nivelul
fiecarui lant faramaceutic a fost identificat cel putin un produs care s-a comercializat la
un pret mai mare cu cel putin 20% prin raportare la pretul inregistrat in sdptamana de
referinta;

e cea mai mare crestere a fost identificata In cazul produsului Zdrovit Gripovit Max C;
astfel, in saptamana 16 — 22 martie, acest produs se comercializa la un pret cu 89% mai
mare, mai exact la 17 lei comparativ cu 9 lei cat achita un consumator pentru
achizitionarea aceluiasi produs in prima sdptamand in care a fost comercializat acest
produs la nivelul aceluiasi lant;

230 fn functie de volumul total al unitatilor de ambalaj vandute in perioada 15 februarie 2020 — 15 martie 2020.
231 Exceptand lantul Dr. Max, in cazul ciruia a fost utilizatd ca bazi de comparatie prima siptimani a perioadei
10 februarie 2020- 22 martie 2020, dat fiind faptul ca acest lant de farmacii a fost inaugurat in data de 10 februarie.
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in ultima saptamana a perioadei analizate cele mai vandute 5 medicamente eliberate

fara prescriptie medicala, in functie de volumul unitatilor de ambalaj comercializate,

sunt: Paracetamol (fabricat de la mai multi producitori?®?), Parasinus, Antinevralgic P,

Nurofen 400 mg?® si Nurofen Raceali si Gripa;

e prin raportare la saptiméana 6 — 12 ianuarie, in perioada 16 — 22 martie se observa o
crestere semnificativd a cantitdtilor comercializate de Paracetamol, Parasinus si
Antinevralgic P; in aceastda saptamana fiind vandute aproximativ 428.000 de cutii de
Paracetamol, de aproximativ 8 ori mai mult comparativ cu prima sdptamana a perioadei
analizate; de cca. 4 ori mai multe cutii de Parasinus (aproximativ 252.000) si de
aproximativ 3 ori mai multe cutii de Antinevralgic P;

e 1n cazul medicamentelor apartindand producatorului Reckitt Benckiser, in ultima
saptamana a perioadei avute in vedere, au fost comercializate cu cca. 60% mai multe
cutii de Nurofen Raceala si Gripa si cu aproximativ 24% mai multe cutii de Nurofen
400 mg, prin raportare la saptaimana de referinta;

e cu toate acestea, exceptand medicamentul Paracetamol, cele mai multe unitati de
ambalaj de Parasinus, Antinevralgic P, Nurofen Raceala si Gripa si Nurofen 400 mg s-
au vandut in sdptimana anterioard publicarii Decretului privind instituirea starii de
urgentd pe teritoriul Romdniei®>* (siptimana 9 — 15 martie); astfel in aceasta saptimani
consumatorii au achizitionat aproximativ 282.000 de cutii de Parasinus, cca. 88.000 de
cutii de Antinevralgic P, aproximativ 115.000 cutii de Nurofen Raceala si Gripa si cca.
127.000 de cutii de Nurofen 400 mg, adica de cca. 4 ori mai multe cantititi din
medicamentele Parasinus, Antinevralgic P si Nurofen Raceala si Gripa, si de
aproximativ 3 ori mai mult Nurofen 400 mg comparativ prima saptamana a perioadei
analizate;

e aceste medicamente sunt indicate, printre altele, in tratamentul simptomatic al febrei si
in ameliorarea durerilor de cap;

e graficul de mai jos reda evolutia cantitatilor comercializate pe parcursul perioadei 6

ianuarie — 22 martie;

232 | abormed Pharma, Terapia, Zentiva, Slavia, Polisano.

233 fnglobeazi formele de prezentare Nurofen Express Forte 400 Mg, Nurofen Forte 400 Mg si Nurofen Immedia
Ultra 400 Mg.

234 Decretul nr. 195/2020 privind instituirea stdirii de urgentd pe teritoriul Romdniei, publicat in Monitorul Oficial
al Romaniei nr. 212 din 16.03.2020.
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EVOLUTIA CANTITATILOR VANDUTE

=—#—Paracetamol 500mg Parasinus Antinevralgic P

Nurofen 400MG == Nurofen Raceala si Gripa
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e inultima saptamana a perioadei analizate, cele mai vandute 5 suplimente alimentare, in
functie de volumul unititilor de ambalaj comercializate sunt: Decasept?®®, Naturalis
Bronhosuport?®®, Naturalis Septocalmin Forte, Septosol si Naturalis Acadea Bombovit;

e prin raportare la saptiméana 6 — 12 ianuarie, in perioada 16 — 22 martie se observa o
crestere semnificativa a cantitatilor comercializate de Decasept si Septosol; in aceasta
saptamana fiind vandute aproximativ 27.000 de cutii de Decasept, cu aproximativ 240%
mai mult comparativ cu prima saptdmana a perioadei analizate i cu cca. 260% mai
multe unitdti de ambalaj de Septosol (aproximativ 15.000);

e in cazul suplimentelor Naturalis Septocalmin Forte si Naturalis Acadea Bombovit se
observd o diminuare a cantitatilor comercializate, in timp ce in ultima saptdmand a
perioadei avute in vedere vanzdrile de Naturalis Bronhosuport s-au majorat cu cca.
[...]%;

e cCu toate acestea, exceptand suplimentul Naturalis Acadea Bombovit, cele mai multe
unitati de ambalaj de Decasept, Naturalis Bronhosuport, Naturalis Septocalmin Forte i
Septosol s-au vandut in sdptdmana anterioara publicarii Decretului privind instituirea
starii de urgenta pe teritoriul Romaniei (saptamana 9 — 15 martie); astfel in aceasta
saptdmana consumatorii au achizitionat aproximativ 43.000 de cutii de Decasept, cca.
[...] de cutii de Naturalis Bronhosuport, [...] cutii de Naturalis Septocalmin Forte si
23.000 de cutii de Septosol, adica de cca. 6 ori mai multe cantitati de Septosol, de 5 ori
mai multe cantitati de Decasept si de aproximativ [...] ori mai multe cantitati din

23 Inglobeaza formele de prezentare Decasept, Decasept Propolis si Decasept Lamaie.
236 Inglobeaza formele de prezentare Naturalis Bronhosuport si Naturalis Bronhsuport 7 plante + miere.
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suplimentele Naturalis Bronhosuport si Naturalis Septocalmin Forte, comparativ cu
prima saptamana a perioadei analizate;

e suplimente alimentare Decasept, Septosol, Naturalis Septocalmin Forte si Naturalis
Acadea Bombovit sunt utilizate pentru durerile in gat, contribuind la mentinerea
sanatatii cailor respiratorii, iar produsul Naturalis Bronhosuport este utilizat pentru a
calma tusea si a proteja mucoasa bronsica;

e ¢raficul de mai jos redad evolutia cantitatilor comercializate pe parcursul perioadei 6
ianuarie — 22 martie;

[..]

Luand in considerare contextul epidemiologic, pentru a elimina riscul de discontinuitate in
aprovizionarea cu medicamente, dispozitive medicale si materiale sanitare esentiale si in
vederea asigurdrii preventiei, respectiv tratamentului afectiunilor asociate SARS Cov2, in
aprilie 2020, autorititile din Romania au impus misura suspendirii, pe o perioadi de 6 luni?®’,
a distributiei in afara teritoriului a (i) dispozitivelor medicale necesare pentru a asigura
preventia si tratarea afectiunilor asociate infectiei cu SARS Cov22® si a (ii) medicamentelor
cuprinse in Protocolul de tratament al infectiei cu virusul SARS Cov2, precum si a (iii)
medicamentelor cu risc crescut de discontinuitate destinate patologiilor cronice in contextul
pandemiei cu virusul SARS Cov-22%. Aceste dispozitive medicale si medicamente sunt
prevazute in anexa Ordinului nr. 672/2020 pentru aprobarea Listei cuprinzand dispozitivele
medicale necesare pentru a asigura preventia §i tratarea afectiunilor asociate infectiei cu
SARS-CoV-2, a caror distributie se suspenda temporar, precum §i a unor mdsuri pentru
asigurarea medicamentelor cu risc crescut de discontinuitate pe piata nationald®®. Potrivit
aceluiagi act normativ medicamentele prevdzute in anexa acestui ordin pot fi livrate
intracomunitar, Tn urma notificarii Agentiei Nationale a Medicamentului si a Dispozitivelor
Medicale din Romania a intentiei operatorului economic de a livra in afara teritoriului tirii cu
7 zile lucratoare inainte de efectuarea livrarii in situatia in care aceasta autoritate nu respinge
solicitarea intreprinderii sau nu da curs acestei solicitari in termen de maximum 7 zile lucratoare
de la primirea notificarii.

Prin raportare la dispozitiile art. 36 din TFUE, Consiliul Concurentei apreciaza ca limitarea
exporturilor paralele prin suspendarea exporturilor poate fi justificata de existenta unui interes
public major, precum cel al asigurarii sdnatdfii populatiei, cu respectarea principiului

237 Termen prelungit pe o perioadd de maximum 6 luni.

238 Cu exceptia dispozitivelor medicale fabricate in Romaénia cétre acei parteneri comerciali cu sediul in afara
Romaéniei cu care operatorul economic roman are incheiat un contract de tip manufacturing sau lohn, dispozitivele
medicale In tranzit, precum si livrarile sub contract in cadrul unei achizitii publice comune lansate la nivelul
Uniunii Europene.

239 Cu exceptia medicamentelor fabricate de citre producitorii cu sediul in Romania, inclusiv cele fabricate sub
contract, precum si medicamentele care tranziteaza teritoriul Romaniei si care sunt destinate altor piete din afara
teritoriului Romaniei.

240 pyblicat in Monitorul Oficial nr. 332 din 23.04.2020, denumit, Tn continuare, Ordinul 672/2020.
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proportionalitdtii. Prin urmare, in concordanta cu interesul public major urmarit, o astfel de
masurd este posibild doar In situatii exceptionale si limitate in timp, fara a avea un caracter
general, fara a depasi ceea ce este strict necesar pentru atingerea obiectivului public propus si
fara a constitui un mijloc de discriminare arbitrara ori o restrictie disimulata in comertul dintre
statele membre. Politica de concurentd, avand in prim plan bunastarea consumatorilor, se poate
subordona unui interes public major, cum ar fi acela al sanatatii si accesului populatiei la
medicamente, Insd in limitele respectarii principiilor expuse mai sus si doar in masura in care
obiectivele urmarite nu pot fi protejate prin masuri mai putin restrictive.

Lista cuprinzand medicamentele a caror distributie s-a suspendat temporar cuprinde 160 de
denumiri comune internationale, printre acestea numdrandu-se si paracetamolum si
ibuprofenum, substante active care se regdsesc in compozitia unora dintre cele mai vandute 5
medicamente eliberate fara prescriptic medicala, in perioada 16 — 22 martie. Astfel, dintre
Paracetamol (fabricat de mai multi producitori), Parasinus, Antinevralgic P, Nurofen 400 mg?*
si Nurofen Raceala si Gripa, medicamentele care corespund din punct de vedere al substantei
active, formei farmaceutice si concentratiei cu cele stabilite prin Ordinul nr. 672/2020 sunt
pentru substanta activa paracetamolum, forma de prezentare comprimate, concentratia 500 mg
- Paracetamol 500mg, iar din punct de vedere al substantei active si al concentratiei corespund
si medicamentele comercializate sub brandul Nurofen (Nurofen Express Forte, Nurofen Forte
si Nurofen Immedia Ultra).

In ceea ce priveste medicamentul Paracetamol:

e o cutie de Paracetamol 500 mg 20 de comprimate a fost comercializata in perioada 6
ianuarie — 22 martie cu un pret mediu cuprins intre 1 si 4.5 lei, in functie de producator
si de lantul de farmacii;

e in perioada 6 ianuarie — 1 martie - pretul mediu de comercializare a Paracetamolului
identificat la nivelul a 6 dintre cele § lanturi de farmacii care au Inregistrat vanzari in
aceastd perioada a ramas constant sau a nregistrat mici modificari prin raportare la
prima saptamana a perioadei analizate (cresteri sub 6%);

e in luna martie s-au observat, in unele cazuri, majorari ale pretului mediu de
comercializare a unei cutii de Paracetamol. Cu toate acestea, desi, in unele cazuri, se
observa cresteri ale pretului mediu de vanzare de pana la 37% comparativ cu pretul
mediu practicat in perioada de referinta (6 -12 ianuarie), se constatd ca in valori absolute
un consumator a platit pentru achizitionarea unei cutii de Paracetamol un pret mediu
majorat cu aproximativ 1 leu;

e 1n ultima sdptdmana a perioadei analizate (16 — 22 martie), la nivelul tuturor lanturilor
incluse in cadrul analizei, din tipurile de Paracetamol mentionate de farmaciile
respondente au fost comercializate 428.026 cutii, adicd aproximativ de 8 ori mai mult
comparativ cu numarul unitatilor de ambalaj vandute in saptamana 6 — 12 ianuarie.

241 fnglobeazi formele de prezentare Nurofen Express Forte 400 Mg, Nurofen Forte 400 Mg si Nurofen Immedia
Ultra 400 Mg.
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In ceea ce priveste medicamentul Nurofen Express Forte :

e 0 cutie de Nurofen Express Forte 400 mg 10 capsule moi a fost comercializata in
perioada 6 ianuarie — 22 martie cu un pret mediu cuprins intre 13 si 23 de lei, in functie
de lantul de farmacii;

e lanivelul celor 8 lanturi care au nominalizat acest medicament, in perioada 6 ianuarie
— 22 martie, pretul mediu de comercializare a acestui produs a ramas constant sau a
inregistrat modificari (diminudri/majorari) prin raportare la prima sdaptimanda a
perioadei analizate; cresterile inregistrate fiind sub 8%;

e in ultima sdptdmana a perioadei analizate (16 — 22 martie), la nivelul celor 8 lanturi au
fost comercializate aproximativ 36.000 de cutii, cu 8% mai multe unitati de ambalaj
comparativ cu prima saptamana a perioadei analizate;

In ceea ce priveste medicamentul Nurofen Forte 400mg :

e 0 cutie de Nurofen Forte 400mg 12 drajeuri a fost comercializata in perioada 6 ianuarie
— 22 martie cu un pret mediu cuprins Intre 12 si 20 de lei, in functie de lantul de farmacii;

e lanivelul a 6 dintre cele 7 lanturi care au nominalizat acest medicament, in perioada 6
januarie — 22 martie, pretul mediu de comercializare a acestui produs a ramas constant
sau a Tnregistrat mici modificari prin raportare la prima saptdmana a perioadei analizate;
cresterile Tnregistrate fiind sub 5%;

e in cazul celui de-al 7-lea lant, in saptamana 16 - 22 martie, un consumator achizitiona
o cutie de Nurofen Forte 400 mg cu 20 lei, platind cu 20% mai mult decat in perioada
de referinta;

e in ultima sdptdmana a perioadei analizate (16 — 22 martie), la nivelul celor 7 lanturi au
fost comercializate aproximativ 24.000 de cutii, cu aproximativ 50% mai mult
comparativ cu numarul unitatilor de ambalaj vandute in prima saptdmana a perioadei
analizate.

In ceea ce priveste medicamentul Nurofen Imedia Ultra 400 mg - acesta a fost nominalizat de
un singur lant de farmacii si a fost comercializat cu aproximativ 20 lei, pe parcursul perioadei
analizate fiind inregistrate variatii nesemnificative ale pretului de comercializare. Tn ultima
saptamana a perioadei analizate (16 — 22 martie) au fost comercializate aproximativ de 3.000
cutii, de 2 ori mai multe comparativ cu numarul unitdtilor de ambalaj vandute in saptamana 6
— 12 ianuarie.

Prin urmare, avand n vedere cele mai sus mentionate se pot concluziona urmadtoarele:

e in general, la nivelul lanturilor de farmacii incluse in cadrul prezentei sectiuni, in
perioada 6 ianuarie — 22 martie, se observa variatii ale preturilor produselor utilizate in
cazul simptomelor mai sus mentionate; in ceea ce priveste majorarile inregistrate se
observa ca preturile au crescut, in medie, la nivelul unui lant farmaceutic cu procente
cuprinse ntre 1% si aproximativ 11%;

e cu toate acestea, in ultima saptamana a perioadei analizate, exceptand [...], la nivelul
fiecarui lant faramaceutic a fost identificat cel putin un produs care s-a comercializat la
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un pret mai mare cu cel putin 20% prin raportare la pretul inregistrat in sdptdmana de
referinta;

e in perioada 16 — 22 martie, dintre cele 5 medicamente cele mai vandute, cele mai mari
cresteri ale cantitatilor comercializate se observa in cazul medicamentelor Paracetamol,
Parasinus si Antinevralgic P. Tn aceasta saptimana fiind vandute de aproximativ 8 ori
mai multe cutii de Paracetamol, de cca. 4 ori mai multe cutii de Parasinus si de
aproximativ 3 ori mai multe cutii de Antinevralgic P, comparativ cu prima saptamana a
perioadei analizate;

e in perioada 16 — 22 martie, dintre cele 5 suplimente alimentare cele mai vandute, cele
mai mari cresteri ale cantitatilor comercializate se observa in cazul suplimentelor
Decasept si Septosol; in aceastd saptamana fiind vandute cu aproximativ 240% mai
multe cutii de Decasept si cu cca. 260% mai multe unitati de ambalaj de Septosol;

e o cutie de Paracetamol 500 mg 20 de comprimate a fost comercializata in perioada 6
januarie — 22 martie cu un pret mediu cuprins intre 1 si 4.5 lei, in functie de producator
si de lantul de farmacii, Tn timp ce o cutie de Nurofen Express Forte 400 mg 10 capsule
moi a fost comercializata in aceeasi perioada cu un pret mediu cuprins intre 13 si 23 de
lei, iar pentru achizitionarea unei cutii de Nurofen Forte 400mg 12 drajeuri un
consumator achita intre 12 si 20 de lei, ceea ce evidentiaza existenta unor diferente
semnificative de pret intre lanturile de farmacii.

9.3.6 Adaosul comercial practicat la nivelul unitatilor farmaceutice

La nivelul fiecarei intreprinderi, pentru fiecare produs analizat, a fost determinat adaosul
comercial calculat ca diferenta intre pretul mediu net de vanzare si pretul mediu net de achizitie,
nregistrat la nivelul tuturor punctelor de lucru raportat la pretul mediu net de achizitie. Ulterior,
pentru fiecare produs a fost determinat adaosul mediu calculat ca medie aritmetica a adaosurilor
identificate la nivelul fiecarei intreprinderi.

Luand in considerare faptul ca intreprinderile de retail farmaceutic beneficiaza de discount-uri
(off-inovice) acordate prin intermediul notelor de credit, iar potrivit farmaciilor chestionate din
perspectiva contabild si fiscala nu este obligatorie inregistrarea pretului de achizitie cu
inglobarea acestor tipuri de discounturi, pretul mediu net de achizitie furnizat poate fi mai mic,
acest aspect conducand la o subevaluare a adaosurilor identificate conform metodologiei
anterior mentionate.

La nivelul anului 2019, in ceea ce priveste medicamentele eliberate fara prescriptie medicald,
Se observa urmatoarele:

e in cazul produselor analizate, adaosul comercial mediu la nivelul comercializarii cu
amanuntul este de cel putin 23%;
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e cel mai mare nivel al adaosului mediu a fost inregistrat in cazul medicamentului
Paracetamol LPH 500mg — farmaciile respondente adaugéandu-si, in medie, 50% prin
raportare la pretul mediu net de achizitie. Totodata, se observa faptul ca aceste farmacii
achizitioneaza acest medicament la un pret mediu de 1.8 lei, rezultdnd un adaos mediu
n valori absolute de aproximativ 1 leu;

e la polul opus, cel mai mic nivel al adaosului mediu a fost inregistrat in cazul
medicamentelor Aspacardin [..] si Aspenter [...]- adaosul comercial mediu al
farmaciilor respondente fiind de aproximativ 23%, echivalentul unui adaos mediu in
valori absolute de aproximativ 3 lei in cazul primului medicament, respectiv
aproximativ 2 lei in cazul medicamentului Aspenter;

e cel mai scump medicament din produsele analizate este Oscillococcinum [...] al carui
pret mediu net de vanzare a fost de aproximativ 92 de lei. Tn cazul acestui medicament,
farmaciile respondente si-au adaugat in medie 33%, ceea ce reprezinta in valori absolute
un adaos comercial mediu de aproximativ 23 lei pe unitatea de ambalaj;

e la polul opus, cel mai ieftin medicament din produsele analizate este Paracetamol,
nivelul adaosului mediu aferent acestui produs fiind mai sus mentionat;

e exceptand medicamentele Paracetamol si Oscillococcinum, unitdtile de retail
farmaceutic respondente au achizitionat cca. 90% din produsele analizate cu preturi
medii cuprinse intre aproximativ 10 si 30 lei;

e in cazul acestor din urma medicamente, adaosul mediu al farmaciilor respondente a fost
cuprins intre 23% - 34%; acestea adaugandu-si, in medie, intre 2 si 8 lei;

e cu toate acestea, In cazul medicamentelor OTC analizate (exceptand medicamentul
Paracetamol) adaosul de retail a ajuns pana la aproximativ [125-135]%, iar in cazul
medicamentului Paracetamol adaosul a urcat pana la cca. [285-295]%);

e incazul fiecarui medicament analizat a fost identificata cel putin o farmacie respondenta
al carei adaos comercial practicat a fost de cel putin 50%;

e un adaos comercial de retail mai mare de 50% a fost de cele mai multe ori practicat in
cazul medicamentelor Coldrex [...] si Paracetamol LPH 500mg - 10 dintre
ntreprinderile respondente practicand un nivel al adosului comercial deasupra acestui
prag. Acesta este urmat de Fervex [...], Strepsils Intensiv [...] si Theraflu [...], unde
adaosul comercial de retail a fost mai mare de 50% in cadrul a 8 Tntreprinderi pentru
medicamentul Fervex.

Adaosul mediu la nivelul comercializarii cu amanuntul, precum si cel mai mare nivel al
adaosului inregistrat la nivelul fiecarui medicament OTC analizat este redat in tabelul de mai
jos. De asemenea, spre exemplificare a fost adaugat si adaosul mediu la nivelul comercializarii
cu ridicata. Acest indicator este prezentat in detaliu Tn cadrul Capitolului VIII Comercializarea
cu ridicata a medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala si a suplimentelor alimentare.
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Denumire Adaos mediu  Cel mai mare nivel Adaos mediu

produs retail al adaosului de ridicata (%)
€)) retail (%0) 2019
2019 2019
Paracetamol LPH 500mg [...] 50,32 [285-295] 21,36
COLDREX [...] 33,78 [115-125] 15,45
FERVEX[...] 33,41 [115-125] 18,28
STREPSILS INTENSIV [...] 33,07 [95-100] 8,83
OSCILLOCOCCINUM [...] 32,81 [85-95] 16,21
THERAFLU [..] 31,82 [75-85] 12,06
NUROFEN [...] 31,54 [95-100] 16,61
BANEOCIN [...] 31,44 [55-65] 8,44
BETADINE [..] 31,14 [125-135] 7,18
ANTINEVRALGIC [...] 29,18 [55-65] 7,27
TANTUM VERDE [...] 28,95 [75-85] 9,79
VOLTAREN [...] 28,10 [75-85] 10,67
OLYNTH[...] 28,08 [65-75] 11,85
NO SPA[...] 27,52 [55-65] 10,21
PANADOL [...] 27,32 [55-65] 6,22
MAGNE B6 [...] 27,16 [55-65] 7,8
ACC..] 26,70 [65-75] 15,47
DICARBOCALM [..]] 26,68 [45-55] 5,89
TRIFERMENT [...] 26,67 [65-75] 12,49
COLEBIL [...] 26,05 [75-85] 11,24
NUROFEN RACEALA SI GRIPA [...] 25,99 [75-85] 7,86
ESSENTIALE [...] 25,87 [75-85] 8,74
PARASINUS [...] 25,58 [65-75] 7,3
ASPACARDIN [...] 23,28 [45-55] 7,18
ASPENTER [...] 22,80 [45-55] 7,13

La nivelul anului 2019, in ceea ce priveste suplimentele alimentare, se observa urmatoarele:

e in cazul produselor analizate, adaosul comercial mediu la nivelul comercializarii cu
amanuntul este de cel putin 26%;

e cel mai mare nivel al adaosului mediu a fost Tnregistrat in cazul suplimentelor Idelyn
Urinal [...] si Uractiv [...] — farmaciile respondente adaugandu-si, Tn medie, aproximativ
37% prin raportare la pretul mediu net de achizitie. Totodata, se observa faptul ca aceste
farmacii achizitioneaza acest supliment la un pret mediu de 22 de lei in cazul primului
supliment, respectiv 20 de lei in cazul produsului Uractiv [...], rezultdnd un adaos mediu
n valori absolute de circa 8 lei;

e la polul opus, cel mai mic nivel al adaosului mediu a fost inregistrat in cazul
suplimentelor Elevit [...] si Proenzi Artrostop — adaosul comercial mediu al farmaciilor
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respondente fiind de aproximativ 26%, echivalentul unui adaos mediu in valori absolute
de aproximativ 13 lei in cazul primului supliment, respectiv aproximativ 25 lei in cazul
suplimentului Proenzi Artrostop;

e cel mai scump supliment alimentar din produsele analizate este Neurovert [...], al carui
pret mediu net de vanzare a fost de aproximativ 137 de lei. Tn cazul acestui supliment,
farmaciile respondente si-au adaugat in medie 28%, ceea ce reprezinta in valori absolute
un adaos comercial mediu de aproximativ 30 lei pe unitatea de ambalaj;

e lapolul opus, cel mai ieftin supliment alimentar dintre produsele analizate este Carbocit,
cu un pret mediu net de vanzare de aproximativ 12 lei. In cazul acestui supliment,
farmaciile respondente si-au adaugat in medie 33%, adica aproximativ 3 lei pe unitatea
de ambalaj;

e unitatile de retail farmaceutic respondente au achizitionat aproximativ 65% din
suplimentele alimentare analizate cu preturi medii cuprinse intre aproximativ 10 si 30
lei, Tn cazul acestora adaosul mediu de retail fiind cuprins intre 27% si 37%, adica intre
3 i 10 lei;

e 35% dintre suplimente alimentare analizate au fost achizitionate la un pret mediu mai
mare de 30 de lei, ajungand pana la 107 lei (in cazul suplimentului Neurovert [...]);

e 1n cazul acestor din urma suplimente, adaosul mediu al farmaciilor respondente a fost
cuprins intre 26% - 33%, acestea adaugandu-si, in medie, intre 10 si 30 lei;

e cCu toate acestea, in cazul suplimentelor analizate adaosul de retail a ajuns pana la
aproximativ [145-155]%;

e in cazul fiecarui supliment alimentar inclus in cadrul prezentului capitol a fost
identificata cel putin o farmacie respondenta al carei adaos comercial practicat a fost de
cel putin 50%;

e un ados comercial de retail mai mare de 50% a fost de cele mai multe ori practicat in
cazul suplimentelor alimentare Uractiv [...], Carbocit si Sennalax [...], 11 dintre
intreprinderile respondente au practicat un nivel al adosului comercial deasupra acestui
prag in cazul produsului Uractiv [...] si 10 intreprinderi in cazul produselor Carbocit si
Sennalax [...].

Adaosul mediu la nivelul comercializarii cu amanuntul, precum si cel mai mare nivel al
adaosului inregistrat la nivelul fiecarui supliment alimentar analizat este redat in tabelul de mai
jos. De asemenea, spre exemplificare a fost adaugat si adaosul mediu la nivelul comercializarii
cu ridicata. Acest indicator este prezentat in detaliu Tn cadrul Capitolului VIII Comercializarea
cu ridicata a medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala si a suplimentelor alimentare.

Denumire Adaos mediu Cel mai mare Adaos mediu
produs retail nivel al adaosului ridicata
(%) de retail (%0) (%)
2019 2019 2019
IDELYN URINAL [...] 37,11 [125-135] 8,35
URACTIV [..] 36,99 [105-115] 37,93

191



EUBIOTIC[...] 36,21 [145-155] 13,08
SENNALAX [..] 34,01 [95-100] 14,47
SILIMARINA[..] 33,16 [85-95] 32,18
DEVARICID [..] 32,98 [100-105] 19,06
CARBOCIT[..] 32,90 [75-85] 9,99
SUPRAMAX® Articulatii[...] 32,54 [135-145] 19,42
VITAMAX [...] 30,80 [75-85] 13,09
ALANERV [..] 30,40 [75-85] 8,21
KORILL [..] 30,40 [65-75] 14,41
HEPATOPROTECTI...] 30,34 [65-75] 12,43
SUPRADYN [...] 29,78 [85-95] 6,22
FORTIFIKAT [..] 29,70 [65-75] 10,69
LINEX[...] 29,60 [55-65] 5.9

PROTECTIS [..] 28,90 [95-100] 8,05
NEUROVERT [..] 28,14 [55-65] 9,12
LIV52[..] 28,00 [75-85] 11,13
TAROSIN [..] 27,31 [55-65] 6,83
CENTRUM [...] 27,23 [45-55] 9,26
CEBRIUMI..] 26,84 [55-65] 783
ELEVIT [..] 2574 [55-65] 6,76
PROENZI ARTROSTOP [...] 2555 [65-75] 13,85

Tn anul 2019, in cazul produselor analizate, valoarea medie a adaosului comercial mediu la
nivelul comercializarii cu amanuntul este de 30%. Totodata, in cazul adaosurilor de retail a fost
determinata si deviatia standard. Aceasta este egala cu 4% la nivelul aceluiasi an.

O deviatie standard mica indica faptul ca valorile sunt foarte aproape de medie, pe cand una
mare arata faptul ca datele sunt dispersate pe o gama larga de valori. O deviatie standard mica
este un indicator de constanta, pe cand o deviatie standard mare indica un comportament iesit
din limita normala/obisnuita.

Adaosul mediu aferent fiecarui produs, media acestor adaosuri, precum si deviatia standard (+/-
4% fata de medie) sunt reprezentate in graficul de mai jos. Potrivit acestui grafic, in cazul
majoritatii (87.5%) produselor analizate, adaosurile medii la nivelul comercializarii cu
amanuntul nu depisesc deviatia standard, fiind in jurul mediei. In cazul a 4 produse
(Paracetamol LPH, Idelyn Urinal, Uractiv [...] si Eubiotic) se observa cd adaosul mediu
practicat se situeazd deasupra mediei, depdsind deviatia standard.
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Avand in vedere cele mai sus mentionate se pot concluziona urmatoarele:

in anul 2019, adaosul comercial mediu la nivelul comercializarii cu amanuntul in cazul
suplimentelor alimentare este de cel putin 26%, usor mai mare comparativ cu nivelul
aceluiasi indicator determinat in cazul medicamentelor eliberate fara prescriptie
medicala (de cel putin 23%);

aproximativ 90% dintre medicamentele eliberate fara prescriptie medicala si 65% dintre
suplimentele alimentare incluse in cadrul prezentului studiu au fost achizitionate de
catre farmaciile respondente cu preturi medii cuprinse intre 10 si 30 de lei;

in cazul acestor din urma produse in urma determinarii adaosului mediu procentual se
observa o mica diferentd, acesta fiind cuprins Intre 23-34% in cazul medicamentelor si
intre 27-37% in cazul suplimentelor; aceste rezultate transformate in valori absolute
reflectd un nivel al adaosului mediu apropiat, mai exact intre 2 si 8 lei in cazul
medicamentelor, respectiv intre 3 si 10 lei in cazul suplimentelor alimentare;

n cazul a 35% dintre suplimentele alimentare analizate, farmaciile respondente si-au
adaugat in medie intre 10 si 30 de lei, adica un adaos mediu procentual cuprins intre
26% si 33%;

indiferent de tipul produsului, medicament sau supliment alimentar, in cazul fiecarui
produs analizat a existat cel putin o farmacie respondenta al carei adaos comercial
practicat a fost de cel putin 50%;

in cazul suplimentelor analizate adaosul de retail a ajuns pana la aproximativ [145-
155]%, iar in cazul medicamentelor OTC analizate (exceptand medicamentul
Paracetamol) adaosul de retail a urcat pani la aproximativ [125-135]%. Tn cazul
medicamentului Paracetamol adaosul a ajuns pana la cca. [285-295]%;

prin luarea Tn considerare a tuturor produselor analizate, valoarea medie a adaosului
comercial mediu la nivelul comercializarii cu amanuntul a fost de 30%, la nivelul anului
20109.

in cazul majoritatii produselor analizate, adaosurile medii la nivelul comercializarii cu
amanuntul nu depasesc deviatia standard, fiind in jurul mediei;

veniturile din comercializarea medicamentelor eliberate fara prescriptie medicalda
reprezintd, in medie, aproximativ 20% din totalul veniturilor Tnregistrate de
intreprinderile respondente din comercializarea cu amanuntul a produselor
farmaceutice si parafarmaceutice, in timp ce veniturile obtinute din comercializarea
suplimentelor alimentare reprezintd un procent de 11%.



Capitolul X. Analizarea marcilor proprii la nivelul lanturilor farmaceutice

In conditiile unei concurente puternice, lanturile de farmacii dezvoltd continuu noi strategii
avand ca scop imbunatatirea pozitiei pe piata, cresterea profitului si fidelizarea consumatorilor.
Ca parte a acestui fapt, pe piata farmaceutica din Romania se observa o tendinta crescatoare a
numadrului de marci private detinute de lanturile de farmacii sau de alte entitati juridice
apartinand aceluiasi grup. Astfel, dintre cele mai mari sase lanturi de farmacii, Catena,
Sensiblu, Punkt, Help Net, Dona si Ropharma, doar Ropharma nu comercializeaza produse din
categoria suplimentelor alimentare sau medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala sub
marca proprie, in timp ce ofertele lanturilor de farmacii Catena, Sensiblu, Punkt, Help Net si
Dona includ marci proprii de suplimente alimentare.

Tn cadrul prezentului studiu, marca privata reprezinti o marca detinuti nu de un producitor, ci
de un comerciant cu amanuntul sau de un furnizor/distribuitor care comercializeaza sub propria
eticheta produse fabricate de un producator partener contractual.

Tn general, prin marcile private se creeaza o identitate proprie de marketing, ceea ce poate
contribui la cresterea gradului de recunoastere in randul consumatorilor si la cresterea loialitatii
acestora. Comerciantii cu amanuntul stabilesc pretul, dimensiunea si design-ul ambalajului,
precum si conditiile in care vor fi produse si distribuite marcile private. De asemenea, marcile
private oferda marje de profit mai mari, ca urmare a costurilor mai mici suportate pentru
comercializarea si promovarea produselor marca privata. Totodata, marcile private pot stimula
concurenta si inovatia intre comerciantii cu amanuntul deoarece acestea adauga un element
suplimentar la nivelul caruia comerciantii cu amanuntul se concureaza intre ei. Astfel, prin
dezvoltarea unei game atractive de produse sub marca privata, comerciantul se poate diferentia
de alti comercianti rivali.

Grupul farmaciilor Catena detine brandul [...], sub care se comercializeaza [...] de suplimente
alimentare. Dintre acestea, suplimentele alimentare utilizate pentru sustinerea sistemului
hepato biliar ([...]), pentru sustinerea sistemului respirator ([...]), pentru mentinerea unei
circulatii adecvate si sustinerea sanatatii venelor si a capilarelor ([...]), pentru mentinerea
sanatatii articulatiilor ([...]) si vitamina [...] ([...]) sunt [...]. Alaturi de brandul [...], acelasi grup
detine si [...], sub care se comercializeaza [...] suplimente alimentare incluse Tn categoria
tonicelor generale, hepatoprotectoarelor si suplimentelor utilizate pentru mentinerea fermitatii
si elasticitatii pielii. [...]

Pana 1n a doua jumatate a anului 2019, prin intermediul lanturilor de farmacii Sensiblu i Punkt
au fost comercializate suplimente alimentare sub brandul [...], iar incepand cu luna octombrie
2019, [...]. Odata cu lansarea lantului de farmacii Dr. Max (februarie 2020), prin acesta se
comercializeaza suplimente alimentare marca [...], cuprinzand o gama compusa din [...] de
articole distincte de véanzare, [...] dintre acestea, aproximativ [...]%, fiind din categoria
produselor destinate tractului digestiv si metabolismului. Un numar similar de suplimente
alimentare (aproximativ [...]) cuprinde si gama [...], [...] produselor fiind destinate, de



asemenea, tractului digestiv si metabolismului. Avand in vedere perioada analizata in cadrul
prezentului studiu ce se suprapune cu perioada n care a fost comercializata marca proprie [...],
in cadrul lanturilor Sensiblu si Punkt, analiza din cadrul prezentei sectiunii corespunde marcii

[..]

Suplimentele alimentare utilizate pentru protejarea si regenerarea celulelor hepatice ([...]), cele
utilizate pentru reducerea oboselii si extenudrii ([...]), suplimentele utilizate pentru buna
functionare a sistemului digestiv si asigurarea unui tranzit intestinal optim ([...]) si vitamina
[...]1([...]), sunt[...], atat la nivelul lantului Punkt, cat si in cadrul farmaciilor Sensiblu.

Al treilea lant de farmacii in oferta caruia se regasesc suplimente alimentare comercializate sub
marca proprie este Help Net. Astfel, acesta comercializeaza [...] de suplimente alimentare, din
care [....] sub marca [...], iar [...] sub brandul propriu [...]. Cele doua marci proprii cuprind
suplimente alimentare destinate aparatului respirator, tractului digestiv si metabolismului.

Tncepand cu anul [...] si Dona a lansat [...] ce vizeazd comercializarea sub marca proprie, [...],
a [...] suplimente alimentare utilizate pentru mentinerea sanatatii tractului urinar, mentinerea
sandtdtii vaselor de singe, functionarea optima a ficatului, refacerea florei intestinale si
sustinerea unei bune functionari a sistemului imunitar si nervos. In timpul aceluiasi an, lantul
Dona a lansat si marca [...] sub care se comercializeaza [...].

Alaturi de lanturile mai sus mentionate, branduri proprii de suplimente alimentare se regasesc
si in portofoliul lantului Mini-farm. Astfel, prin cele aproximativ 70 de farmacii localizate in
Dobrogea se comercializeaza suplimente sub marca [...], 0 gama compusa din [...] suplimente
alimentare utilizate pentru functionarea normala a tranzitului intestinal, sustinerea sanatatii
tractului urinar, sustinerea sanatatii ficatului si sustinerea sistemului imunitar.

Potrivit informatiilor furnizate de lanturile respondente, unele suplimente alimentare marca
proprie nu sunt vandute exclusiv in reteaua acelui comerciant, de exemplu produse din gama
[...] si [...] au fost facturate si catre alte farmacii terte, iar [...] a mentionat faptul ca exista
posibilitatea extinderii comercializarii suplimentelor alimentare marca proprie catre orice tip
de alti clienti, Insa punerea in practicd a unei astfel de extinderi este conditionata de alocarea
unui buget de marketing mult mai mare.

Din analiza datelor furnizate se observa ca, din totalul suplimentelor alimentare comercializate
la nivelul fiecarui lant, ponderea suplimentelor marca privata ajunge, la nivelul anului 2019,
pana la aproximativ 20%. Astfel, la nivelul lanturilor [...] si [...], aproximativ 20% din totalul
vanzarilor de suplimente alimentare a fost acaparat de marcile private. La polul opus, cea mai
micd pondere a vanzarilor de suplimente marca privatd este de aproximativ 1% si se
nregistreaza la nivelul lantului [...].

In tabelul de mai jos sunt prezentate ponderile vanzarilor marca privata in totalul vanzarilor de
suplimente alimentare la nivelul lanturilor de farmacii mai sus mentionate.
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Astfel, in anul 2019, in cadrul a 4 lanturi ([...], [...], [...] si [...]) ponderea suplimentelor
alimentare comercializate sub marca proprie s-a majorat sau s-a mentinut aproximativ la acelasi
nivel comparativ cu anul 2018, in timp ce in cazul celorlalte doud lanturi ([...] si [...]) se
observa o diminuare a vanzarilor de suplimente sub marca privata.

De asemenea, fiecare dintre aceste lanturi a identificat?* primele cinci suplimente alimentare
comercializate sub marca privata in cadrul lantului propriu de farmacii si a furnizat pentru
fiecare dintre acestea informatii privind:

Q) vanzarile inregistrate (cantitativ si valoric);

(i)  pretul mediu net de vanzare;

(iii)  valoarea intregului segment de suplimente alimentare in care este incadrat
suplimentul alimentar marca proprie conform clasificarii disponibile la nivelul
fiecarui lant de farmacii;

(iv)  principalele doua produse concurente.

Potrivit informatiilor furnizate in ceea ce priveste cele mai vandute 5 suplimente alimentare
marca privata la nivelul anului 2019, Help Net a demarat comercializarea acestora incepand cu
luna[...]. In cadrul analizei de mai jos, realizata la nivelul segmentului de supliment alimentar,
au fost luate in considerare doar produsele ce au fost comercializate la nivelul intregului an.

In urma determinarii ponderii fiecarui supliment alimentar marca proprie la valoarea intregului
segment de suplimente alimentare in care este Tncadrat suplimentul alimentar marcéd proprie
conform clasificarii disponibile la nivelul fiecarui lant de farmacii, se observa urmatoarele:

e la nivelul anului 2019, in cazul tuturor celor 5 lanturi existd cel putin un supliment
alimentar din cele 5 identificate care acapareaza cel putin [0-5]% din totalul vanzarilor
inregistrate la nivelul segmentului corespunzator;

e 1n cazul a 60% din suplimentele alimentare astfel identificate, suplimentele alimentare
sub marca privatd acopera intre 15% si 60% din totalul vanzarilor corespunzatoare
segmentului aferent, la nivelul anului 2019;

e de exemplu: suplimentul alimentar [...] acapareaza 60% din totalul vanzirilor
inregistrate la nivelul segmentului corespunzator, in cadrul lantului de farmacii [...] si
52% Tn cadrul lantului [...], in timp ce produsul [...] reprezinta 18% la nivelul lantului
[...], iar [...] acapareazi, in farmaciile [...], 37% din totalul vanzarilor. In ceea ce priveste
lantul [...] produsul [...] reprezinta 33%.

e comparativ cu anul 2018, dintre cele 22 de suplimente alimentare marca proprie
comercializate, atat in anul 2018, cat si in anul 2019, in cazul a aproximativ 60% dintre
acestea, ponderea vanzdrilor aferente madrcilor private in totalul segmentului de

242 I functie de valoarea descrescitoare a vanzarilor nete inregistrata in anul 2019 la nivelul intregului lant.
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suplimente a crescut in ultimul an al perioadei analizate sau s-a mentinut aproximativ
la nivelul Tnregistrat in anul 2018.

Suplimentele alimentare marca proprie sunt fabricate de producatori romani si straini, precum
si de furnizori care au subcontractat procesul de productie altor intreprinderi.

Pentru primele cinci suplimente alimentare comercializate sub marcd proprie, fiecare
intreprindere respondent a mentionat principalele doua produse concurente. Intrucat au existat
situatii in care principalii doi concurenti identificati de catre farmaciile respondente erau
suplimente alimentare din topul celor mai bine vandute in cazul acestor marci private s-a
realizat, la nivelul anului 2019, o analiza comparativa a preturilor de vanzare aferente marcilor
private prin raportare la preturile de vanzare inregistrate in cazul produselor concurente, la
nivelul aceluiasi lant ciruia ii apartine marca privati. In urma acestei analize, s-a observat
urmatoarele:

e nuintotodeauna suplimentele alimentare marca privata au fost comercializate la preturi
mai mici, la nivelul fiecarui lant fiind identificat cel putin un supliment alimentar marca
proprie avand preturi mai mari comparativ cu pretul de vanzare Tnregistrat la nivelul
aceluiasi lant in cazul unui supliment alimentar concurent;

e in cazul a 4 suplimente alimentare marca proprie, pretul de vanzare era superior
pretului de vanzare corespunzitor unui supliment alimentar concurent, Cu procente
cuprinse intre 2% si aproximativ 240%; un supliment alimentar marca proprie
ajungand sa coste chiar si de cca. trei ori mai mult comparativ cu un supliment
alimentar concurent; de exemplu, pentru achizitionarea unui supliment alimentar marca
proprie consumatorul platea 0.98 lei/capsula, in timp ce pentru cumpararea unui
supliment alimentar concurent suporta 0.29 lei/tableta;

e incazul a 3 suplimente alimentare marca proprie, pretul de vanzare era inferior pretului
de vanzare corespunzitor unui supliment alimentar concurent cu procente cuprinse
intre 8% si aproximativ 60%; de exemplu: pentru achizitionarea unui supliment
alimentar marca proprie consumatorul platea 20 de lei, in timp ce pentru achizitionarea
unui supliment alimentar concurent din cadrul aceluiasi lant suporta 32 de lei.

In ceea ce priveste eforturile intreprinse, Tn anul 2019, pentru promovarea suplimentelor
alimentare marca proprie, comparativ cu anul 2018, in cazul brandurilor [...] si[...] se observa
0 majorare a bugetului de marketing. Astfel, in anul 2019 cheltuielile suportate pentru
sustinerea brandului [...] au crescut cu 286%, iar peste jumatate din aceste fonduri au fost
indreptate catre publicitatea destinatd publicului larg prin canalul audiovizual, internet si
materiale publicitare. Pentru promovarea marcii [...], bugetul de marketing a fost majorat, in
anul 2019, cu aproximativ 30%, iar resursele au fost alocate aproape integral publicitatii din
domeniul audiovizualului (peste 90%). La polul opus, in cazul brandului [...] se observa o
diminuare cu aproximativ 40% a sumelor alocate in vederea sustinerii acestui brand, resursele
alocate fiind ndreptate exclusive catre materialele publicitare adresate publicului larg.

Branduri proprii de suplimente alimentare se regasesc si in cadrul unor lanturi de dimensiuni
mai mici. Un alt lant in oferta caruia se regasesc suplimente alimentare marca proprie este
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Pharmalife Med care comercializeaza sub brandul propriu, [...], [...] suplimente alimentare:
vitamina [...], omega [...] si suplimente utilizate in mentinerea sanatatii florei intestinale.

Pentru a surprinde inclusiv marcile proprii lansate in anul 2020, precum si transformarea
lantului Punkt si a unor farmacii Sensiblu in Dr. Max, acelorasi lanturi farmaceutice le-au fost
solicitate informatii privind ponderea suplimentelor marca privatd in totalul vanzarilor de
suplimente alimentare comercializate la nivelul fiecarui lant.

Astfel, n anul 2020, in cadrul a 5 lanturi ([...], [...]**, [...], [...] si [...]) ponderea suplimentelor
alimentare comercializate sub marca proprie s-a majorat sau s-a mentinut aproximativ la acelasi
nivel, comparativ cu anul 2019, in timp ce in cazul lantului [...] se observa o diminuare a
vanzirilor de suplimente marca privati. Aceastd diminuare poate fi justificata si de [...]. Tn anul
2020, la nivelul lantului [...], astfel, cele doua marci acapareaza [...] 3.68% din totalul vanzarilor
de suplimente alimentare. Tn ceea ce priveste lantul [...] suplimente alimentare comercializate
sub [...] acapareaza 15.70% din totalul vanzarilor de suplimente, la care se adauga 3.24% din
comercializarea marcii [...].

[..]

In ceea ce priveste achizitionarea suplimentelor alimentare din farmacii se observa urmatoarele:

e din cadrul Studiului privind comportamentul consumatorului la nivel de farmacie i
factorii care influenteaza decizia de cumparare a produselor farmaceutice se observa
increderea consumatorilor in farmacii ca loc de achizitionare a suplimentelor
alimentare; farmacia fiind nominalizata de 80% dintre respondentii care au ales variante
multiple de raspuns si de 51% dintre respondentii care au ales o unicd varianta de
raspuns;

e intrebati fiind in cadrul studiului mai sus mentionat cum ar proceda in situatia in care
farmacistul le-ar recomanda o marca specifica de medicament eliberat fara prescriptie
medicald sau de supliment alimentar, doar aproximativ 30% dintre respondenti au
afirmat cd niciodatd nu urmeazd recomandarea primitd sau nu tin cont prea des de
aceasta; aspect ce evidentiaza rolul farmacistului in decizia de cumparare a unor astfel
de produse;

e potrivit unui studiu efectuat, Tn perioada martie — mai 2019, de compania market
research 4Service Group privind preferintele si tendintele de comportamente ale
romanilor in farmacii?*#, unul din doi romani cumpéra insi si suplimente alimentare sau
alte produse recomandate de farmacisti, in plus fatd de medicamentele cerute sau
specificate in reteta;

243

244 https://4service.group/ro/romanii-prefera-sa-cumpere-medicamente-de-la-cea-mai-apropiata-farmacie-cu-
preturi-mici/
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e in general, farmacistii sunt considerati o sursa de incredere ceea ce creeaza un sentiment
puternic de Incredere in recomandarile pe care le oferd;

e recomandarea farmacistului poate fi subiectiva si influentata prin diverse modalitéti de
bonusare, oferite de lantul de farmacii in scopul promovarii si recomandarii produselor
marca proprie 1in detrimentul produselor concurente; asadar, recomandarile
farmacistului nu se vor realiza intotdeauna pe baza meritelor fiecarui produs;

e distinctia intre suplimentele alimentare si medicamente este greoaie la nivelul
consumatorului, aspect evidentiat in cadrul Capitolului IV. Principalele diferente dintre
un medicament §i un supliment alimentar si desi, in cadrul farmaciei, autoservirea este
interzisa doar 1n cazul medicamentelor, confuzia existenta la nivelul consumatorilor
afecteaza achizitionarea unui supliment direct de pe raftul farmaciei fiind intarit rolul
farmacistului;

e spre deosebire de retelele de retail alimentar unde un consumator se afla in fata raftului
si poate aloca timpul considerat de acesta necesar compararii unei marci private cu o
marca a producatorului, in cadrul farmaciei unele produse pot fi situate in locuri mai
putin accesibile consumatorilor sau chiar inaccesibile acestora, iar in cazul in care
doresc achizitionarea unui anumit produs acestia trebuie sa-l solicite casierului sau
angajatului care se afla in zona dedicata;

e lantul de farmacii are la dispozitie toate parghiile de marketing din cadrul farmaciei
pentru a stabili produsele pe care le stocheaza, spatiul de depozitare alocat acestora,
pozitionarea lor in cadrul farmaciei, plasarea materialelor de marketing (de exemplu,
bannerelor), farmacia putand ajusta aceste parghii potrivit propriilor interese, ceea ce ar
putea Insemna favorizarea marcilor sale private in detrimentul marcilor producatorilor;

toate aceste elemente evidentiaza rolul farmaciei si al farmacistului in cadrul procesului de
achizitionare a suplimentelor alimentare, precum si avantajele lanturilor de farmacii. Acestea
din urma au la dispozitie mijloace suplimentare, directe prin care pot influenta lupta dintre
marcile private si marcile producatorilor creand bariere suplimentare in detrimentul accesului
la un portofoliu mai larg de produse. n acest context, comerciantilor li se pot impune diferite
cerintele legale, ca de exemplu: obligatia de a informa consumatorul cu privire la existenta altor
variante concurente, obligatia de a semnaliza distinct la raft produsele marca proprie.
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Capitolul XI. Analiza comparativi a preturilor cu aménuntul practicate la nivelul
lanturilor de retail alimentar si la nivelul lanturilor farmaceutice

Suplimentele alimentare pot fi achizitionate de consumatori din farmacii, drogherii,
hypermarketuri, supermarketuri, magazine naturiste/plafar, benzinarii, magazine online.
Printre cele mai achizitionate suplimente alimentare din cadrul principalelor retele de retail
alimentar?®® se numara suplimentele alimentare utilizate pentru sustinerea sistemului imunitar
(ca de exemplu Akadika Propolis C, Alevia ceai imunitate, Kruger Tablete Efervescente cu
Vitamina C 180 mg), pentru buna functionare a aparatului respirator (ca de exemplu Sirop
Mugur de Pin Fares, Biomicin Forte Fares, Sirop Plantusin Fares), pentru regenerarea si
detoxifierea ficatului (precum Dacia Plant Armurariu), pentru cresterea potentei (ca de exemplu
Infinit Potenta Dacia Plant) sau imbunatatirea functiei sexuale (precum Natural Potent -
Naturalia Diet), produsele utilizate in dietele pentru slabit (ca de exemplu: Fares Ceai Silueta
Perfectd, Redis Fibrobar cu Ceai Verde), batoanele nutritive utilizate pentru
cresterea/mentinerea masei musculare (precum Redis Protein R Baton Proteic 60 g, Fizico
Baton Proteic 60 g), suplimentele alimentare pentru imbunatatirea memoriei si a capacitatii de
concentrare (ca de exemplu Ginkgo Biloba Dacia Plant) sau pentru imbunatatirea starii
generale si rezistentei organismului (precum Spirulina & Catina - Dacia Plant), dar si
multivitamine si minerale (ca de exemplu: Multivitamine si minerale — Sunlife, Multivitamine
Copii Sunlife, Magneziu Sunlife).

Pentru cele mai bine vandute suplimente alimentare din cadrul retelelor de retail alimentar s-a
realizat o analizd comparativa avand ca scop identificarea diferentelor de pret existente intre
cele doud canale de comercializare, respectiv retele de retail alimentar vs. retele de retail
farmaceutic. Analiza s-a realizat luand in considerare:

e datele privind preturile inregistrate in anul 2020, la nivelul retelelor de retail alimentar
colectate din cadrul aplicatiei Monitorul Preturilor;

e datele privind preturile inregistrate in anul 2020, la nivelul Farmaciei Tei si lanturilor
farmaceutice din cadrul Capitolului X. Analizarea marcilor proprii la nivelul lanturilor
farmaceutice ;

e pentru fiecare supliment alimentar a fost determinat (i) preful mediu la nivelul retelelor
de retail alimentar ca medie aritmetica a preturilor inregistrate in cadrul retelelor de
retail alimentar in care a fost comercializat in anul 2020 si (i1) preful mediu la nivelul
retelelor de retail farmaceutic ca medie aritmetica a preturilor inregistrate in cadrul
lanturilor farmaceutice in care a fost comercializat in anul 2020.

Analiza din cadrul prezentului capitol vizeazd preturile cu amdnuntul a 17 suplimente
alimentare comercializate atat prin intermediul retelelor de retail alimentar, cat si prin
intermediul retelelor de retail farmaceutic.

245 Auchan, Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Profi, Penny.
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La nivelul anului 2020, in ceea ce priveste suplimentele alimentare comercializate prin cele
doua canale se observa urmatoarele:

e ncazul a 10%*® din cele 17 suplimente alimentare analizate, produsele sunt mai scumpe
la nivelul retelelor de retail alimentar cu procente cuprinse intre 2% si 41% comparativ
cu pretul mediu platit de un consumator pentru achizitionarea aceluiasi produs din
lanturile farmaceutice;

e de exemplu: pentru achizitionarea suplimentului Spirulina & Catina [...] - Dacia Plant
din cadrul lanturilor farmaceutice un consumator achita un pret mediu de 20,86 lei, in
timp ce pentru achizitionarea aceluiasi produs din cadrul retelelor de retail alimentar,
consumatorul suporta un pret mediu cu aproximativ 41% mai mare, mai exact 29,36 lei.
De asemenea, pentru achizitionarea suplimentului alimentar Alevia Ceai Imunitate [...]
un consumator achita, in medie, 4,01 lei pentru cumpararea acestui produs din lanturile
farmaceutice si cu 29% mai mult, adica 5,19 lei, pentru achizitionarea din lanturile de
retail alimentar.

e in cazul a 7%’ din cele 17 suplimente alimentare analizate, produsele sunt mai ieftine
la nivelul retelelor de retail alimentar cu procente cuprinse intre 2% si 44% comparativ
cu pretul mediu platit de un consumator pentru achizitionarea aceluiasi produs din
lanturile farmaceutice;

e de exemplu: un consumator achita un pret mediu de 21,68 lei pentru cumpararea
suplimentului alimentar Fares Hapciu Solubil [...] din lanturile farmaceutice i mai putin
cu cca. 44%, adica 12,09 lei pentru achizitionarea aceluiasi produs din lanturile de retail
alimentar. Totodata, pentru suplimentul alimentar Sirop Mugur de Pin [...] Fares un
consumator suporta un pret mediu de 15,18 lei la nivelul lanturilor farmaceutice si
achita cu cca. 16% mai putin pentru achizitionarea aceluiasi produs din lanturile de
retail alimentar, adica 12,69 lei.

e pretul mediu inregistrat la nivelul lanturilor farmaceutice si la nivelul lanturilor de retail
alimentar aferent fiecarui supliment alimentar analizat este redat in tabelul de mai jos
(primele 10 produse sunt suplimentele alimentare al caror pret mediu este mai mare in
cadrul retelelor de retail alimentar).

Denumire produs Pret mediu-  Pret mediu -
retail retail

farmaceutic alimentar

Spirulina & Catina [...] - Dacia Plant 20,86 29,36
Alevia Ceai Imunitate [...] 4,01 5,19
Ginkgo Biloba [...] - Dacia Plant 17,25 21,73
Infinit Potenta [...] Dacia Plant 79,08 86,80
Plafar Ceai Menta [...] 2,50 2,70

246 Procentual reprezinti 59%.
247 Procentual reprezinti 41%.

202



Plafar Galbenele [...] 2,50 2,69
Alevia Ceai Antistres [...] 4,25 452
Multivitamine Si Minerale — [...] - Sunlife 8,82 9,29
Dacia Plant Compr. Armurariu [...] 18,52 19,20
Biomicin Forte [...] - Fares 21,66 22,12
Fares Hapciu Solubil [...] 21,68 12,09
Sirop Mugur De Pin [...] Fares 15,18 12,69
Sirop Plantusin R8 [...] - Fares 18,12 15,56
Fares Ceai Silueta Perfecta [...] 6,01 5,18
Eferv. Multivitamine Copii [...]. Sunlife 8,84 7,84
Redis Protein R Baton Proteic 60 g 2,14 1,94
Redis Fibrobar Cu Ceai Verde 50g 1,97 1,93
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Capitolul XI1 Concluzii si recomandari

Prin Ordinul Presedintelui Consiliului Concurentei nr. 1115/06.09.2018, in temeiul
prevederilor art. 25 alin. (1) lit. 0) din Legea concurentei nr. 21/1996, republicatd, cu
modificarile §i completarile ulterioare, a fost initiat prezentul studiu avand ca scop cunoasterea
sectorului de productie si de comercializare a medicamentelor eliberate fard prescriptie
medicala si a suplimentelor alimentare. Acest studiu, si-a propus sa furnizeze Consiliului
Concurenteli, in calitatea sa de autoritate nationald de concurenta o imagine reala si un ansamblu
de date si informatii cu privire la piata de productie si de comercializare a medicamentelor
eliberate fara prescriptie medicald si a suplimentelor alimentare sub aspectul ei organizatoric
si al legislatiei de reglementare.

In Romania, in anul 2019, piata medicamentelor eliberate fara prescriptie medicald®*® si piata
suplimentelor alimentare a crescut cu 55% in cazul medicamentelor, respectiv 99% in cazul
suplimentelor, comparativ cu valoarea inregistratd in anul 2015. Evolutia crescdtoare a acestor
produse evidentiaza interesul consumatorului roman in prevenirea, tratarea afectiunilor comune
(dureri de cap, raceala, tuse, dureri musculare, afectiuni digestive etc.), precum si interesul
crescut Tn administrarea suplimentelor alimentare cu scopul de a completa regimul alimentar Tn
functie de nevoile nutritionale ale fiecaruia.

In clasamentul celor mai bine vindute 25 de medicamente OTC din Romania se regisesc
medicamente analgezice (Nurofen, Antinevralgic, Voltaren, Paracetamol), medicamente de
raceald, gripa, tuse (Parasinus, Coldrex, Fervex, Theraflu, Panadol, Nurofen Réaceala si Gripa,
Olynth, Oscillococcinum, ACC, Tantum Verde, Strepsils Intensiv), medicamente pentru
afectiuni digestive (Colebil, No Spa, Triferment, Dicarbocalm), hepatoprotectoare (Essentiale),
medicamente pentru afectiuni ale inimii (Aspenter, Aspacardin), medicamente pentru anxietate
si oboseala (Magne B6) si medicamente pentru tratamentul ranilor (Betadine, Baneocin).

In ceea ce priveste structura vanzarilor celor 25 de branduri de medicamente pe arii terapeutice
se observa faptul ca, in anul 2019, medicamentele destinate tractului digestiv i metabolismului,
medicamentele destinate aparatului respirator si cele destinate sistemului musculo-scheletic
acopera proportii similare din valoarea vanzarilor aferente celor mai bine vandute 25 de
branduri de medicamente eliberate fara prescriptie medicala, respectiv 23%.

In ceea ce priveste suplimentele alimentare, cele mai multe branduri din clasamentul celor mai
bine vandute 25 astfel de produse sunt utilizate pentru sustinerea sanatatii tractului digestiv si
metabolismului (Linex, Eubiotic, Protectis, Supradyn Energy, Vitamax, Hepatoprotect,
Fortifikat, Elevit, Cebrium, Liv 52, Sennalax, Centrum, Redoxon, Silimarina, Neurovert,
Carbocit i marca privata Naturalis HepatoSuport). Clasamentul este completat de suplimentele
alimentare utilizate pentru sustinerea sdnatatii sistemului genito-urinar (Idelyn Urinal si
Uractiv), pentru sustinerea sanatitii osteo-articularda si musculard (Proenzi Atrostop si

248 Tn termeni de valoare.
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Supramax Articulatii), pentru sustinerea sdnatatii sistemului nervos (Alanerv) si pentru
sustinerea sanatatii sistemului cardiovascular (Korill, Devaricid si Tarosin).

Suplimentele alimentare utilizate pentru sustinerea tractului digestiv si metabolismului acopera
77% din valoarea vanzarilor aferente celor mai bine vandute 25 de branduri de suplimente
alimentare. Acestea sunt urmate de suplimentele alimentare destinate sistemului genito —
urinar, sistemului cardiovascular si sistemului musculo-scheletic care detin 11%, 7%, respectiv
5% din totalul vanzarilor inregistrate la nivelul celor mai comercializate branduri de
suplimente.

In urma analizei pietelor de medicamente OTC s-au desprins urmitoarele concluzii:

e comparativ cu anul 2015, in ultimul an al perioadei analizate s-au comercializat mai
multe medicamente (in termeni de valoare) in cazul a 182*° dintre cele 20 de piete
analizate; vanzarile medicamentelor crescand cu procente cuprinse intre 8% si 212%;

e la polul opus, in cazul pietelor AOIAD si VO3AX%?, veniturile generate din
comercializarea medicamentelor incluse in cadrul acestor piete s-au diminuat, in anul
2019, [...] comparativ cu primul an al perioadei analizate;

e pe 16%°! din cele 20 de piete analizate este prezent un singur brand dintre cele mai bine
vandute 24?2 de branduri de medicamente, la polul opus, pe pietele ROIBA si NO2BE
sunt prezente 2, respectiv 4 dintre cele mai comercializate branduri de medicamente;

e in ceea ce priveste cele 16 piete in cadrul carora este prezent un singur brand de
medicamente dintre cele 24 analizate se observa urmatoarele:

> 1n 13%3 piete cel mai bine vandut brand de medicamente acapareazi, in anul
2019, cel putin [45-55]% din piata, ajungand sa acopere, in unele cazuri, aproape
in integralitate pietele; cel mai bine vandut brand de medicamente realizeaza
cele mai mari eforturi de marketing din cadrul acestor piete, acoperind cea mai
mare pondere in totalul bugetului de marketing aferent pietei respective (de cel
putin [...]%);

» in 2 piete (MO2AA si RO1AA) cel mai bine vandut brand de medicamente
acoperd, in anul 2019, [35-45] %, respectiv [45-55]% din piata; desi cele mai
mari resurse destinate activitdtii de marketing si promovare sunt alocate de
producatorii celor mai bine vandute branduri se observa ca, in cazul ambelor
piete, alti concurenti alocd, de asemenea, resurse importante acestor activitati;
in cazul pietei MO2AA eforturile altor doi concurenti acopera [...]%, respectiv

29 MO1AE, BO1AC, RO1BA, N02BA, A05BA, N02BE, A03AD, M02AA, A09AA, RO5CB, AOSAA, RO1AA,
A02AD, A12BA, A12CC, DO8BAG, DO6AX, RO7TAX.

250 prin referire doar la medicamentul Oscillococcinum.

1 MO1AE, BO1AC, N02BA, A05BA, A03AD, A01AD, M02AA, A09AA, RO5CB, AOSAA, RO1AA, A02AD,
A12BA, A12CC, DO8AG si RO7AX. A fost exclusi piata DO6AX (unde doar genericele Baneocin au inregistrat
vanzari in anul 2019) si piata VO3AX (ce include medicamentele homeopatice).

22 Excluzand paracetamolul.

253 RO5CB, N02BA, A12BA, BO1AC, DOSAG, A0SAA, A02AD, A0SBA, A03AD, MO1AE, RO7TAX, AOLAD,
A09AA.
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[...]% din totalul bugetului de marketing; in timp ce in piata RO1AA resursele
altor doi concurenti reprezinta [...]%, respectiv [...]% din totalul bugetului;

» in piata A12CC, in anul 2018, brandul Magne B6 detinea o cota [...] de cea a
medicamentului Magnerot, insa in anul 2019, Magnerot a acaparat [45-55]% din
piata, Tn timp ce brandul Magne B6 a reprezentat [35-45]%. Tn anul 2018, ambii
producdtori au alocat resurse semnificative activitatilor de marketing si
promovare a brandurilor, acestea reprezentand [...]% (Magne B6), respectiv
[...]% (Magnerot) din totalul bugetului de marketing. Tn anul 2019, cele mai mari
eforturi de marketing au fost realizate pentru sustinerea brandului Magne B6.

» majoritatea acestor piete sunt dominate de branduri de medicamente generice;

e in ceea ce priveste cele 2 piete in cadrul carora sunt prezente cel putin 2 branduri de
medicamente dintre cele 24 analizate se observa urmatoarele:

> pe piata NO2BE - sunt prezente 4 dintre cele cele mai bine vandute branduri;
astfel Theraflu, Coldrex, Fervex si Panadol acopera, in anul 2019, procente
cuprinse intre [5-15] — [15-25]% din piata; cea mai mare cota este detinuta de
brandul Theraflu, care, de altfel, aloca cele mai mari resurse activitatilor de
marketing in vederea sprijinirii si cresterii vizibilitatii brandului; [...]% din
totalul bugetului de marketing aferent acestei piete apartinand acestui brand, in

timp ce, celelalte branduri acopera intre [...]% si [...]% din buget;
» pe piata RO1BA sunt prezente doua dintre cele mai bine vandute 24 de branduri,
astfel, Nurofen Réaceald si Gripa acoperd, in anul 2019, [55-65]%, n timp ce
Parasinus acapareaza [25-35]% din piata; ambele intreprinderi aloca resurse [...]

activitatilor de marketing si promovare;

e lanivelul anului 2019, exceptand brandul [...], pentru sustinerea si cresterea vizibilitatii
celor mai bine vandute 22 de branduri au fost alocate sume cuprinse Intre 1.8 mil. lei si
17 mil. lei;

e incazul a13dintre cele mai bine vandute 24 de branduri de medicamente intreprinderile
aloca activitatilor de sustinere si crestere a vizibilitatii brandurilor procente cuprinse
intre [5-15]% si [25-35]% din totalul vanzarilor generate de comercializarea brandurilor
respective;

e comparativ cu anul 2015, in anul 2019, se observa o crestere a bugetelor de marketing
aferente unui numar de 15 piete, la nivelul acestora resursele alocate activitatilor de
sprijinire 1 promovare a medicamentelor au crescut, in anul 2019, cu cel putin 13%
ajungand pana la aproximativ 400%;

e la nivelul anului 2019, cheltuielile de marketing acopera intre [0-5]% si [25-35]% din
vanzirile totale inregistrate la nivelul fiecarei piete®®*;

e lanivelul majoritatii pietelor analizate, strategia de comunicare (care reflecta, [...]) este
indreptata, [...], catre publicul larg. Pentru a atrage atentia consumatorului asupra
propriilor produse, companiile farmaceutice directioneaza, [...], resurse catre canalul
audiovizual, dar si catre alte activitdti de marketing destinate publicului larg, ca de

254 Exceptand pietele RO7AX si DOSAG.
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exemplu: materiale publicitare si educationale plasate in farmacii, cabinete medicale,
spitale, publicitate prin internet etc.;

publicitatea din domeniul audiovizual este cea mai importantd forma de publicitate si
cu ponderea cea mai mare in bugetul de marketing in majoritatea pietelor analizate
(16255);

la nivelul pietelor analizate, cheltuielile cu publicitatea din domeniul audiovizual au
crescut in anul 2019 cu 58% fata de cele inregistrate, Tn anul 2015, de la cca. 61 mil. lei
la aproximativ 96 mil. lei.

In urma analizei pietelor de suplimente alimentare s-au desprins urmitoarele concluzii:

la nivelul tuturor pietelor de suplimente alimentare analizate se observa, in anul 2019,
0 majorare a vanzarilor valorice inregistrate comparativ cu primul an al perioadei
analizate; astfel, In 2019, vanzarile de suplimente alimentare au crescut cu procente
cuprinse intre 38% si 140%;

pentru sustinerea si cresterea vizibilititii celor mai bine vandute 242° de branduri, in
anul 2019, au fost alocate sume cuprinse intre 100.000 lei si aprox. 6 mil. de lei;

n cazul a 17 dintre cele mai bine vandute 24 de branduri de suplimente, intreprinderile
aloca activitatilor de marketing si promovare intre [5-15]% si [45-55]% din totalul
vanzarilor generate de comercializarea brandurilor respective;

n cazul a 18 dintre cele mai bine vandute 24 de branduri de suplimente, in anul 2019,
se observa o crestere a bugetelor de marketing cu cel putin 100% prin raportare la primul
an al perioadei analizate;

strategia de comunicare practicatd in cazul majoritatii brandurilor analizate este
indreptata, [...], catre publicul larg. Pentru a atrage atentia consumatorului asupra
propriilor produse, intreprinderile directioneaza, [...], resurse citre canalul audiovizual,
dar si pentru alte activitati de marketing adresate publicului larg, ca de exemplu:
materiale publicitare, mostre, publicitate prin internet etc.;

n cazul a [...] branduri ([...]), eforturile de marketing ale intreprinderilor sunt indreptate
exclusiv catre profesionistii din domeniul sanatatii;

in anul 2019, publicitatea din domeniul audiovizual este cea mai importanta forma de
publicitate si cu ponderea cea mai mare in bugetul de marketing in cazul majoritatii
brandurilor analizate (15);

cheltuielile cu publicitatea din domeniul audiovizualului au crescut, in anul 2019, cu
aproximativ 157% fatd de cele inregistrate in anul 2015, respectiv de la 13,68 mil. lei la
35.14 mil. lei.

255[

256 Excluzand Alanerv.
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Tn anul 2019, adaosul comercial mediu la nivelul comercializarii cu ridicata atat in cazul
medicamentelor eliberate fara prescriptie medicald, cat si in cazul suplimentelor alimentare a
fost de cel putin 6%.

Aproximativ 84% dintre medicamentele cliberate fara prescriptic medicala si 65% dintre
suplimentele alimentare incluse 1n cadrul analizei realizate la nivelul comercializarii cu ridicata
au fost achizitionate de ctre distribuitori cu preturi medii cuprinse intre 10 si 30 de lei. In cazul
acestor din urma produse, adaosul mediu al comerciantilor cu ridicata a fost mai mare in cazul
suplimentelor alimentare; acestia adaugandu-si, in medie, intre 6% si 38%, adica intre 1 si 9 lei
comparativ cu 1 — 3 lei, cat reprezenta adaosul mediu in cazul medicamentelor.

Cu toate acestea, in cazul suplimentelor analizate adaosul de distributie a urcat pana la
aproximativ [165-175]%, iar in cazul medicamentelor pana la aproximativ [105-115]%.

Prin luarea in considerare a tuturor produselor analizate valoarea medie a adaosului comercial
mediu la nivelul comercializarii cu ridicata a fost de 12%, la nivelul anului 2019.

Tn anul 2019, adaosul comercial mediu la nivelul comercializirii cu amdnuntul In cazul
suplimentelor alimentare este de cel putin 26%, usor mai mare comparativ cu nivelul aceluiasi
indicator determinat in cazul medicamentelor eliberate fara prescriptie medicala (de cel putin
23%).

Exceptand medicamentele Paracetamol si Oscillococcinum, aproximativ. 90% dintre
medicamentele eliberate fara prescriptie medicald si 65% dintre suplimentele alimentare
incluse in cadrul analizei realizate la nivelul comercializarii cu amanuntul au fost achizitionate
de citre farmaciile respondente cu preturi medii cuprinse intre 10 si 30 de lei. Tn cazul acestor
din urmad produse in urma determindrii adaosului mediu procentual se observa o mica diferentd,
acesta fiind cuprins intre 23-34% in cazul medicamentelor si intre 27-37% in cazul
suplimentelor. Aceste rezultate transformate in valori absolute reflecta un nivel al adaosului
mediu apropiat, mai exact intre 2 si 8 lei in cazul medicamentelor, respectiv intre 3 si 10 lei in
cazul suplimentelor alimentare.

Tn cazul a 35% dintre suplimentele alimentare incluse in cadrul analizei realizate la nivelul
comercializarii cu amanuntul, farmaciile respondente si-au addugat in medie intre 10 i 30 de
lei, adica un adaos mediu procentual cuprins intre 26% si 33%.

Tn cazul suplimentelor analizate adaosul de retail a ajuns pana la aproximativ [145-155]%, iar
in cazul medicamentelor OTC analizate (exceptdnd medicamentul Paracetamol) adaosul de
retail a urcat pani la aproximativ [125-135]%. In cazul medicamentului Paracetamol adaosul a
ajuns pana la cca. [285-295]%.

Prin luarea Tn considerare a tuturor produselor analizate, valoarea medie a adaosului comercial
mediu la nivelul comercializarii cu amanuntul a fost de 30%, la nivelul anului 2019.
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In ceea ce priveste diferentele de pret existente intre farmacii, din datele analizate de Consiliul
Concurentei reiese faptul cd intre farmaciile din Bucuresti incluse in cadrul pietei Tulnici si in
cadrul pietei Camil Ressu, in cazul medicamentelor OTC si suplimentelor alimentare analizate
exista variatii mari de pret, intre 28% si 318% in cadrul pietei Tulnici si intre 41% - cca. 400%
in cazul pietei Camil Ressu. Diferente de pret au fost observate si in cazul farmaciilor incluse
in cadrul analizei efectuate la nivelul judetelor Brasov, Constanta, Dolj, lasi si Timis.

Cele doud piete analizate, piata Tulnici si piata Camil Ressu se diferentiazd prin numarul
farmaciilor incluse 1n raza de 3 km. Astfel, aria de captare a pietei Tulnici cuprinde un numar
semnificativ mai mic prin raportare la numarul farmaciilor incluse in zona aferenta pietei Camil
Ressu, indicand astfel o presiune concurentiald mai mare in cazul acestei din urma piete. In
ceea ce priveste preturile practicate de farmaciile incluse in cadrul acestor doud piete, se
observa faptul ca in cazul a peste 90% din produsele analizate, acestea sunt mai mici in piata
formata dintr-un numar mai mare de farmacii, mai exact in zona aferenta pietei Camil Ressu.
Pe de-o parte, concurenta intre farmaciile care activeaza pe piata aduce avantaje
consumatorilor, acestia putand alege intre produsele oferite de mai multe Tntreprinderi, iar, pe
de alta parte, un sistem concurential este o premisa bund pentru scaderea preturilor.

In conditiile unei concurente puternice si avand drept obiectiv cresterea vanzarilor,
consolidarea marcii lor, construirea unei relatii pozitive pe termen lung cu clientii,
intreprinderile utilizeaza diferite strategii de diferentiere, precum programe de fidelitate.

Comerciantii cu amanuntul pot oferi prin intermediul acestor carduri diferite beneficii, precum
reduceri sub forma de discounturi directe din pretul de raft la achizitionarea oricarui produs sau
anumitor produse disponibile Tn cadrul farmaciei, reduceri la serviciile oferite de partenerii
farmaciilor®’, participarea la promotii speciale si concursuri sau acumularea de puncte de
fidelitate ce pot fi utilizate in achizitiile viitoare pentru obtinerea de reduceri comerciale.

Cardurile de fidelitate pot avea efecte pro-concurentiale si pot spori concurenta intre
competitori conducand la reduceri atractive si preturi mai mici pentru consumatori. Cu toate
acestea, existenta pe piata a acelorasi tipuri de programe de fidelitate prin intermediul carora se
ofera, in principal, aceleasi beneficii poate crea perceptia cd toate intreprinderile sunt la fel.
Astfel, luand in considerare faptul cd majoritatea consumatorilor sunt sensibili la pret si opteaza
pentru cel mai bun pret, unii comercianti utilizeaza ca element principal de diferentiere pretul
fard a implementa instrumente de tipul cardurilor de loialitate. In acest fel, in practica, exista
situatii in care pretul platit de un client pentru achizitionarea unui produs din cadrul unei
farmacii care nu implementeaza carduri de loialitate ajunge sa fie inferior celui suportat pentru
cumpararea aceluiasi produs chiar §i In urma obtinerii unei reduceri acordate prin intermediul
cardului de fidelitate.

In ceea ce priveste diferentele de pret existente intre punctele de lucru apartinind aceluiagi
lant farmaceutic, din datele analizate de Consiliul Concurentei, exceptdnd un singur lant, in

257 Centre medicale, policlinici etc.
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cazul celorlalte retele de retail farmacetic analizate s-au observat variatii intre preturile
practicate la nivelul punctelor de lucru apartinand aceleiasi retele. De exemplu, in piata Camil
Ressu intre preturile practicate la nivelul punctelor de lucru apartindnd aceluiasi lant au fost
identificate diferente de pana la aproximativ 160%. Astfel, medicamentul Paracetamol LPH
500mg se comercializa, in anul 2019, cu preturi cuprinse intre 1.43 si 3.66 lei in cadrul
punctelor de lucru apartinand aceluiasi lant farmaceutic. In piata Tulnici intre preturile
practicate la nivelul punctelor de lucru apartindnd aceluiasi lant au fost identificate diferente de
pana la aproximativ 65%. Astfel, suplimentul alimentar Supramax® Articulatii se comercializa
cu preturi cuprinse intre 45.86 lei si 75.72 lei in cadrul punctelor de lucru apartinand aceluiasi
lant.

Tn ceea ce priveste preturile medii inregistrate in functie de canalul de comercializare, respectiv
puncte de lucru fizice §i unitati farmaceutice online, pe de o parte, au fost identificate lanturi
farmaceutice la nivelul carora in cazul majoritatii produselor comercializate prin intermediul
celor doud canale au fost observate variatii moderate si mari intre preturile aferente acestor
canale, produsele fiind mai scumpe la nivelul farmaciilor fizice, cu procente cuprinse intre 10%
si aproximativ 110%, comparativ cu pretul mediu platit pentru achizitionarea aceluiasi produs
dintr-o unitate farmaceutica online. Pe de alta parte, din datele analizate au fost identificate si
lanturi farmaceutice la nivelul cérora in cazul majorittii produselor comercializate online si
prin punctele de lucru fizice au fost observate preturi identice si/sau variatii mici la nivelul celor
doua canale de comercializare, de pana la 7%.

In Romania, in ceea ce priveste comertul electronic, farmaciile si drogheriile pot oferi spre
vanzare §i eliberare medicamente OTC de o scurta perioada de timp, mai exact incepand cu
anul 2019, iar la inceputul lunii septembrie 2020, 50 de farmacii si drogherii erau autorizate sa
comercializeze medicamente online, un numar mic prin raportare la numarul total al unitatilor
existente.

In ceea ce priveste preturile online practicate la nivelul altor state europene, precum Cehia,
Bulgaria, Ungaria, Polonia, Slovacia, Austria, Belgia, Italia, Lituania, Spania si Germania, din
datele analizate de Consiliul Concurentei, preturi inferioare celor din Romania atat in cazul
unor medicamente eliberate fara prescriptie medicald, cat si in cazul unor suplimente alimentare
s-au Inregistrat n tari precum Polonia, Cehia si Slovacia. La polul opus, medicamente si
suplimente alimentare de cel putin doud ori mai scumpe se comercializeaza in Austria, Belgia,
Germania si Italia. Aceste diferente de pret sunt determinate de factori precum: nivelurile
diferite de impozitare, puterea de cumparare, nivelul veniturilor etc. Reamintim faptul ca
aceasta analiza comparativa include un numar redus de produse si surprinde preturile practicate
intr-un interval scurt de timp, reprezentand o analiza punctuald in baza careia nu se poate
extrage o concluzie generald cu privire la preturile practicate In Romaénia versus preturile
practicate in celelalte state membre analizate.

Contextul epidemiologic SARS Cov 2 a influentat vanzarile de medicamente si suplimente
alimentare. Analiza realizata privind vanzarile inregistrate in perioada 6 ianuarie — 22 martie
2020, la nivelul farmaciilor incluse in cadrul cercetdrii efectuate, a evidentiat o crestere
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semnificativa in luna martie, adica inaintea instituirii starii de urgenta si in timpul acesteia, ceea
ce reflectd interesul pacientului roman in constituirea unor stocuri de medicamente si/sau
suplimente utilizate in caz de febra, dureri de cap, tuse, congestie nazala, dureri de gat. In ceea
ce priveste medicamentele OTC, exceptdnd medicamentul Paracetamol, cele mai multe unitati
de ambalaj de Parasinus, Antinevralgic P, Nurofen Raceala si Gripa si Nurofen 400 mg s-au
vandut in saptdmana anterioara publicarii Decretului privind instituirea starii de urgenta pe
teritoriul Romaniei (siptimana 9 — 15 martie). In aceasti siptiméand, consumatorii au
achizitionat de cca. 4 ori mai multe cantitati din medicamentele Parasinus, Antinevralgic P si
Nurofen Raceala si Gripa, si de aproximativ 3 ori mai mult Nurofen 400 mg comparativ cu
prima saptamana a perioadei analizate, respectiv 6 - 12 ianuarie 2020. Totodata, cele mai multe
unitati de ambalaj de Paracetamol au fost achizitionate de consumatori in ultima saptdmana a
perioadei analizate, in perioada 16-22 martie fiind vanduta o cantitate de aproximativ 8 ori mai
mare comparativ cu prima saptadmana a perioadei analizate.

In ceea ce priveste suplimentele alimentare, exceptand suplimentul Naturalis Acadea
Bombovit, cele mai multe unitati de ambalaj de Decasept, Naturalis Bronhosuport, Naturalis
Septocalmin Forte si Septosol s-au vandut, similar medicamentelor, tot in saptamana anterioara
publicarii Decretului privind instituirea starii de urgenta pe teritoriul Romdniei (sdptamana 9
— 15 martie). Tn aceasta saptimana, consumatorii au achizitionat aproximativ de cca. 6 ori mai
multe cantitati de Septosol, de 5 ori mai multe cantitati de Decasept si de aproximativ [...] ori
mai multe cantitati din suplimentele Naturalis Bronhosuport si Naturalis Septocalmin Forte,
comparativ cu prima saptdmana a perioadei analizate.

Pe piata farmaceuticd din Roméania se observa o tendinta crescatoare a numarului de mdrci
private detinute de lanturile de farmacii sau de alte entitati juridice apartinand aceluiasi grup.
Astfel, dintre cele mai mari sase lanturi de farmacii, Catena, Sensiblu, Punkt - Dr. Max, Help
Net, Dona si Ropharma, doar Ropharma nu comercializeazd produse din categoria
suplimentelor alimentare sau medicamentelor eliberate fard prescriptie medicald sub marca
proprie, in timp ce ofertele lanturilor de farmacii Catena, Sensiblu, Punkt-Dr. Max, Help Net si
Dona includ marci proprii de suplimente alimentare. Elementele prezentate in cadrul
Capitolului X Analizarea marcilor proprii la nivelul lanturilor farmaceutice evidentiaza rolul
farmaciei si al farmacistului in cadrul procesului de achizitionare a suplimentelor alimentare,
precum si avantajele lanturilor de farmacii care dispun de mijloace suplimentare, directe, prin
care pot influenta lupta dintre marcile private si marcile producatorilor creand bariere
suplimentare Tn detrimentul accesului la un portofoliu mai larg de produse. Tn acest context,
comerciantilor li se pot impune diferite cerintele legale, ca de exemplu: obligatia de a informa
consumatorul cu privire la existenta altor variante concurente, obligatia de a semnaliza distinct
la raft produsele marca proprie.

Suplimentele alimentare pot fi achizitionate de consumatori din farmacii, drogherii,

hypermarketuri, supermarketuri, magazine naturiste/plafar, benzinarii, magazine online.
Printre cele mai achizitionate suplimente alimentare din cadrul principalelor retele de retail
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alimentar?® se numara suplimentele alimentare utilizate pentru sustinerea sistemului imunitar

(ca de exemplu Akadika Propolis C, Alevia ceai imunitate, Kruger Tablete Efervescente cu
Vitamina C 180 mg), pentru buna functionare a aparatului respirator (ca de exemplu Sirop
Mugur de Pin Fares, Biomicin Forte Fares, Sirop Plantusin Fares), pentru regenerarea si
detoxifierea ficatului (precum Dacia Plant Armurariu), pentru cresterea potentei (ca de exemplu
Infinit Potenta Dacia Plant) sau imbunatatirea functiei sexuale (precum Natural Potent -
Naturalia Diet), produsele utilizate in dietele pentru slabit (ca de exemplu: Fares Ceai Silueta
Perfectd, Redis Fibrobar cu Ceai Verde), batoanele nutritive utilizate pentru
cresterea/mentinerea masei musculare (precum Redis Protein R Baton Proteic 60 g, Fizico
Baton Proteic 60 g), suplimentele alimentare pentru Tmbunatatirea memoriei si a capacitatii de
concentrare (ca de exemplu Ginkgo Biloba Dacia Plant) sau pentru imbunatatirea starii
generale si rezistentei organismului (precum Spirulina & Catina - Dacia Plant), dar si
multivitamine i minerale (ca de exemplu: Multivitamine si minerale — Sunlife, Multivitamine
Copii Sunlife, Magneziu Sunlife).

In ceea ce priveste diferentele de pret existente intre retelele de retail alimentar si retelele de
retail farmaceutic in cazul celor mai bine vandute suplimente alimentare din cadrul retelelor
de retail alimentar, la nivelul anului 2020, s-a observat ca in cazul a 10 din cele 17 suplimente
alimentare analizate, produsele sunt mai scumpe la nivelul retelelor de retail alimentar cu
procente cuprinse intre 2% si 41%. De asemenea, in cazul a 7 din cele 17 suplimente alimentare
analizate, produsele sunt mai ieftine la nivelul retelelor de retail alimentar cu procente cuprinse
intre 2% si 44% comparativ cu pretul mediu platit de un consumator pentru achizitionarea
aceluiasi produs din lanturile farmaceutice.

Cadrul de reglementare constituie piatra de temelie a unei bune functionari a pietelor. Astfel,
un cadru normativ simplu, clar poate contribui la asigurarea unui nivel ridicat de protectie a
consumatorului si a unor conditii de concurenta echitabile, contribuind la evitarea denaturarilor
de pe piata.

In ceea ce priveste suplimentele alimentare, existenta unei legislatii ambigue si incomplete
genereaza probleme in ceea ce priveste comercializarea si publicitatea acestor produse,
conducand la o interpretare neunitard a cadrului normativ in materie. Astfel, in urma analizarii
reglementarilor in vigoare, autoritatea de concurenta formuleaza urmatoarele recomandari
avand ca scop Imbunatatirea conditiilor de concurenta in sectorul suplimentelor alimentare:

e pentru a garanta indeplinirea de catre toti operatorii economici a obligatiei de
conformare in cazul modificarii cerintelor legislative referitoare la comercializarea
suplimentelor alimentare notificate si la informatiile inscrise pe materialele de
prezentare si promovare a produselor notificate, Consiliul Concurentei recomanda
imbunatatirea legislatiei in domeniu prin (i) stabilirea unui orizont de timp Tn care
operatorii trebuie s se prezinte la autoritatea competenta in vederea conformarii noilor
cerinte legislative si (ii) stabilirea unor masuri/sanctiuni aplicate intreprinderilor in
cazul neindeplinirii acestei obligatii in intervalul de timp definit;

258 Auchan, Carrefour, Cora, Kaufland, Lidl, Mega Image, Profi, Penny.
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In situatia in care autoritatea cu competente in domeniul suplimentelor alimentare nu

dispune de parghiile legale pentru a implementa aceastd recomandare, autoritatea de

concurenta apreciaza ca ar putea fi avutd in vedere adaptarea cadrului normativ, pentru a

permite o astfel de interventie.

pentru ca un consumator sa poata identifica si verifica cu mai multa usurinta si rapiditate
informatiile privind comercializarea legald a unui anumit supliment alimentar pe piata
din Romania, Consiliul Concurentei recomandd crearea unei platforme dedicatd
suplimentelor alimentare care sd reuneasca toate informatiile prezentate in cadrul
listelor privind suplimentele alimentare notificate (indiferent de compozitia
suplimentelor si de autoritatea competentd care a eliberat avizul/certificatul de
notificare) si care sa permita identificarea unui produs dupa o singura cautare in urma
introducerii unor criterii, cum ar fi denumirea produsului, numele producatorului,
numele importatorului etc. Totodata, consumatorii ar trebui sa fie informati cu privire
la existenta acestei platforme. In plus, o platforma dedicati suplimentelor alimentare
poate reprezenta un instrument important in contextul avertizarii publicului larg asupra
riscurilor pe care le implicd achizitionarea de suplimente alimentare comercializate
ilegal prin internet. Tn acest context, in cadrul campaniilor de informare organizate
avand ca scop diseminarea informatiilor privind suplimentele alimentare, consumatorii
pot fi incurajati sd consulte aceasta platforma Tnainte de achizitionarea unui supliment,
in cazul in care acestia au indolieli cu privire comercializarea legala a acestui produs pe
piata din Romania.

stabilirea unei liste a ingredientelor/substantelor ce pot fi folosite atat in fabricarea
suplimentelor alimentare, cat si in producerea medicamentelor si a cantitatilor maxime
admise Tn cadrul fiecarei categorii de produs, creeaza premisele unei departajari clare a
produselor in cele doua categorii eliminand posibilitatea unor interpretari neunitare din
partea autoritatilor si asigurand conditii egale intreprinderilor de pe piata.

De asemenea, implementarea unei astfel de masuri trebuie insotitd de reevaluarea
tuturor produselor comercializate i verificarea conformitatii statutului acestora in baza
noilor criterii.

avand 1n vedere diferentele existente intre statele membre privind plantele permise,
respectiv interzise in fabricarea suplimentelor alimentare, in urma aplicarii principiului
recunoasterii mutuale pot aparea situatii in care plante interzise a se comercializa sub
forma de suplimente alimentare in Romania, sd fie, totusi, puse pe piatd ca urmare a
aducerii lor dintr-un alt stat membru, producatorii roméani fiind astfel dezavantajati.
Pentru remedierea unor astfel de situatii, potrivit Institutului National de Cercetare —
Dezvoltare pentru Bioresurse Alimentare important ar fi ca operatorilor romani
(producatori/distribuitori) sa li se impuna aceleasi cerinte la notificare, respectiv sa li se
acorde derogare de la listele negative/limitative in aceleasi conditii de siguranta
alimentara si in urma analizarii de catre autoritate a informatiilor furnizate de operatori.
Consiliul Concurentei apreciazd ca binevenita masura propusa de autoritatea cu
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competente In domeniul suplimentelor alimentare care creeazd premisele asigurarii
unor conditii egale de concurenta.

De asemenea, actualizarea listei de plante, in mod periodic, pentru a se lua in
considerare suplimentele alimentare introduse pe piatd ca urmare a aplicarii principiului
recunoasterii mutuale constituie o altd posibila variantd pentru asigurarea unei
concurente veritabile.

instituirea unei valabilitti limitate a materialelor de prezentare si de promovare
aprobate. O astfel de masurd ar avea ca efect garantarea respectarii legislatiei aplicabile
si asigurarea unor conditii egale intreprinderilor de pe piata prin eliminarea existentei
pe piata a unor produse notificate in trecut in baza actelor normative existente la acel
moment avand mentiuni care, in prezent, nu mai sunt permise conform cadrului
legislativ n vigoare.

elaborarea unor reglementari clare si unitare specifice suplimentelor alimentare care sa
se aplice comunicarii destinate consumatorului si profesionistilor in domeniul sanatatii.
Spre exemplu, similar medicamentelor, si in cazul suplimentelor alimentare se pot
stabili reguli cu privire la formele de publicitate utilizate, informatiile pe care trebuie sa
le cuprinda, formulele acceptate, interzise sau obligatorii etc. Consiliul Concurentei
apreciaza ca stabilirea unor principii aplicabile publicitatii suplimentelor alimentare va
contribui la asigurarea unui nivel ridicat de protectie a consumatorului, oferirea acestuia
unor informatii necesare, corecte pentru a face alegeri in cunostinta de cauza si, de
asemenea, la crearea unor conditii egale de concurenta.

pentru ca un consumator sa poata distinge cu mai multd usurinta tipul unui produs in
cadrul publicitatii de tip reminder, Consiliul Concurentei recomanda introducerea
avertizarii sonore (,,Acesta este un supliment alimentar. Citifi cu atentie
prospectul/informatiile de pe ambalaj.”) inclusiv 1n cazul acestei forme de publicitate.
Aceastd avertizare este necesar a fi difuzata in conditii care sa asigure o perceptie clara
a mesajului, printr-o pronuntare normala.

lipsa unei monitorizari a continutului generat de consumatori pe site-urile de
comercializare a suplimentelor adanceste confuzia la nivelul consumatorului, iar
comentariile publicate pe site-urile de comercializare online pot dezinforma
consumatorii si pot fi diunitoare unui mediu competitiv si corect. In acest context,
Consiliul Concurentei recomanda (i) reglementarea continutului generat de
consumatori pe site-urile de comercializare online astfel incat acesta sa respecte aceleasi
prevederi aplicabile altor modalitati de prezentare/promovare a suplimentelor
alimentare, precum si (ii) instituirea responsabilitatii comerciantului online Tn ceea ce
priveste conformitatea acestui continut cu cerintele legale si afisarea comentariilor
publicului larg numai dupa evaluarea continutului generat de consumatori sau (iii) in
absenta detinerii de catre comerciantul online a resurselor necesare supravegherii si

.....
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urile comerciantilor online marturii personale, afirmatii privind eficacitatea
suplimentelor alimentare.

e informatiile publice disponibile evidentiazd confuzia existentd la nivelul
consumatorului intre medicamente si suplimente, in acest context Consiliul Concurentei
considerd ca definirea unor elemente de diferentiere vizuald specifice suplimentelor
alimentare poate ajuta publicul larg sa identifice cu mai multa usurinta tipul produsului
si faciliteaza, totodata, procesul de alegere a consumatorului. Aceste elemente pot fi
reprezentate, de exemplu de simboluri sau pictograme aderente aplicate
ambalajului/etichetei care sa figureze in acelasi camp vizual cu denumirea sub care se
vinde suplimentul alimentar. Totodata, eficacitatea implementarii unei astfel de masuri
depinde de desfasurarea unei campanii intense de informare publica cu privire la rolul
acestor elemente de diferentiere vizuala.

e Consiliul Concurentei considerd ca lansarea unor campanii de educare si informare
joaca un rol important in cresterea gradului de constientizare a publicului larg prin
difuzarea de informatii cu privire la elementele specifice fiecarui tip de produs
(supliment alimentar vs medicament eliberat fard prescriptie medicald). in acest
context, autoritatea de concurentd recomanda implementarea unor astfel de campanii
care sa se realizeze atat prin intermediul mediilor clasice de comunicare (spoturi TV
cu acoperire nationald si audienta ridicata, anunturi radio, brosuri etc.), precum si prin
intermediul mediului online, astfel Incat informatiile sd ajunga la o parte cat mai
insemnata a populatiei.

e Consiliul Concurentei apreciaza ca binevenita propunerea Institutului de Bioresurse
Alimentare privind implementarea unui program de monitorizare a efectelor secundare
aferente suplimentelor alimentare. Aceasta masura poate contribui la cresterea gradului
de protectie a sanatatii publice.

In plus, Consiliul Concurentei apreciazi ci informatiile astfel colectate, eventual,
coroborate cu studii privind efectele suplimentelor alimentare, pot fi utilizate, dupa caz,
pentru a identifica, monitoriza si evalua eficacitatea acestor produse, putand fi adoptate,
ulterior, diverse masuri, ca de exemplu emiterea unor recomandari privind consumul de
suplimente sau modificarea etichetarii acestora, ceea ce ar contribui, de asemenea, la
protejarea sanatatii consumatorilor. Avand in vedere aspectele prezentate in cadrul
prezentului studiu, Consiliul Concurentei recomanda autoritatilor cu competente in
domeniul suplimentelor alimentare sd acorde o atentie sporitd asupra evaludrii
eficacitatii acestor produse.

In ceea ce priveste medicamentele eliberate fara prescriptie medicala:

e interdictia de a realiza publicitate prin intermediul retelelor de socializare priveaza
companiile farmaceutice de posibilitatea de a utiliza un mijloc de informare eficient
pentru a face cunoscut publicului larg produsele medicamentoase oferite. Daca
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autoritatile din domeniul sandtitii au apreciat ca cerintele impuse altor forme de
publicitate, cum ar fi publicitatii realizate prin intermediul canalelor de televiziune sau
prin internet sunt apte sa protejeze sanatatea publica, atunci aceleasi conditii/conditii
similare completate cu cerinte (ca de exemplu, limitarea utilizarii functiilor interactive
- butonul ,like”/”dislike”, comentarii, distribuirea continutului) care sd asigure
caracterul static al continutului aprobat s-ar putea aplica si in cazul retelelor de
socializare sau al aplicatiilor mobile. In acest context, Consiliul Concurentei recomanda
autoritatilor cu competente in domeniul sanatdtii revizuirea legislatiei privind
publicitatea medicamentelor in sensul definirii retelelor de socializare si aplicatiilor
mobile si stabilirii unor cerinte specifice astfel Incat sa poata fi utilizate aceste canale
de comunicare fara a fi afectat nivelul sanatatii publice.

e pentru ca un consumator sa poatd distinge cu mai multa usurinta tipul unui produs in
cadrul publicitatii de tip reminder, Consiliul Concurentei recomandad introducerea
avertizarii sonore (,,Acesta este un medicament. Cititi cu atentie prospectul.”) inclusiv
in cazul acestei forme de publicitate; aceasta avertizare este necesar a fi difuzata in
conditii care sa asigure o perceptie clarda a mesajului, printr-o pronuntare normala.

¢ introducerea unor clarificari privind desfasurarea comertului electronic cu medicamente
atat prin intermediul propriului site, cat si prin intermediul unei platforme de
intermediere 1n scopul asigurdrii unei interpretari corecte §i unitare a cadrului normativ
in materie. Aceste clarificari vor permite farmaciei/drogheriei online sa cunoasca cu
exactitate cerintele pe care trebuie sd le indeplineasca in cazul comercializarii online a
medicamentelor atat prin propria pagina de internet, cat si prin intermediul platformelor.

Suplimentar, in ceea ce priveste suplimentele alimentare, avand Tn vedere aspectele prezentate
n cadrul prezentului studiu, Consiliul Concurentei recomanda autoritatilor cu competente in
domeniul suplimentelor alimentare Tmbunatatirea cadrului legislativ referitor la (i) modul de
avizare a materialelor publicitare si (ii) continutul/mesajul materialului publicitar. De
asemenea, in ceea ce priveste atat suplimentele alimentare, cat si medicamentele eliberate fara
prescriptie medicald, ludnd in considerare informatiile prezentate si sarcina Ministerului
Sanatatii de a lua decizii cu privire la nivelul protectiei sdnattii publice i cu privire la
mijloacele puse in aplicare pentru a atinge acest nivel, recomanda acestei autoritati realizarea
unei analize prin care sa se stabileasca care este durata si frecventa optima difuzarii materialelor
publicitare, fara a fi1 afectat nivelul sanatatii publice.

Potrivit Asociatiei Romane a Producatorilor de Medicamente Fara Prescriptie, Suplimente
Alimentare si Dispozitive Medicale, legislatia privind suplimentele alimentare ar putea fi
imbunatatita prin includerea mai multor aspecte, printre care:
e reglementarea prin Legea privind suplimentele alimentare inclusiv a suplimentelor
alimentare pe baza de plante medicinale;
e redactarea unor reglementari clare in domeniul publicitétii suplimentelor alimentare;
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e includerea unor prevederi clare privind obligativitatea atestarii compozitiei si calitatii
suplimentelor alimentare ce intra pe piata din Romania;

e reglementarea sub egida unei singure autorititi competenta (ANMDMR) in ceea ce
priveste toate procedurile juridice din domeniul suplimentelor alimentare sau in cazul
in care aceasta variantd nu ar fi considerata optima de legiuitor, realizarea unei
departajari clare a competentelor autoritatilor actuale (Ministerul Sanatatii s1 Ministerul
Agriculturii i Dezvoltarii Rurale).

Consiliul Concurentei apreciazd ca binevenite propunerile mai sus mentionate care pot
contribui la imbunitatirea cadrului legal in domeniul suplimentelor alimentare. In acest sens,
autoritatea de concurenta considera ca propunerile anterior mentionate contribuie la cresterea
nivelului de protectie a sanatatii consumatorilor si creeaza premisele unei aplicari corecte si
consecvente a cadrului legislativ, elimindnd posibilitatea unor interpretari contradictorii $i
asigurand conditii de concurenta egale.
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Anexa 1 - Cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu, practicat in cadrul
punctelor de lucru din Bragov

Denumire produs Cel mai mic pret Cel mai mare A% (Pret
mediu de pret mediu de max-Pret
vanzare (lei, fira vanzare (lei, min)/Pret
TVA) fara TVA) min

THERAFLU [...] 11,47 31,73 176,63

IDELYN URINAL [...] 16,21 38,54 137,75

SUPRADYN [...] 23,05 51,90 125,16

HEPATOPROTECT [...] 11,84 23,58 99,16

DEVARICID [..] 11,94 23,46 96,48

CARBOCITI...] 9,05 17,55 93,92

VITAMAX[...] 18,60 35,60 91,40

FORTIFIKAT [...] 17,80 33,72 89,44

OSCILLOCOCCINUM [...] 71,67 131,37 83,30

VOLTAREN [...] 29,83 54,50 82,70

TAROSIN [...] 11,23 20,50 82,55

ASPACARDIN [...] 12,17 22,06 81,27

FERVEX[...] 12,34 21,96 77,96

ASPENTER [...] 8,65 15,29 76,76

SENNALAXT...] 10,77 18,31 70,01

TANTUM VERDE [...] 22,96 38,99 69,82

EUBIOTIC [...] 19,19 32,11 67,33

NO SPA [..] 17,66 28,92 63,76

LINEX...] 21,84 35,72 63,55

COLEBIL [...] 10,09 16,50 63,53

REDOXON [...] 13,78 22,50 63,28

ESSENTIALE [...] 20,06 32,72 63,11

DICARBOCALM [..]] 11,84 19,01 60,56

COLDREX [...] 18,70 30,00 60,43

URACTIV [..] 21,41 33,59 56,89

SUPRAMAX® Articulatii[...] 48,66 75,43 55,01

TRIFERMENT [...] 11,09 16,92 52,57

OLYNTH[...] 14,61 22,29 52,57

PROTECTIS [...] 44,64 67,85 51,99

KORILL [...] 40,89 61,80 51,14

PANADOL [...] 11,91 17,67 48,36

ACC..] 24,13 35,20 45,88

LIV 52]..] 27,50 39,55 43,82

218



ALANERV [..] 40,54 57,00 40,60
NUROFEN [...] 17,44 24,39 39,85
NEUROVERT [...] 121,39 168,48 38,79
PARASINUS [...] 8,73 12,05 38,03
STREPSILS INTENSIV [...] 26,93 37,02 37,47
CEBRIUM[...] 117,50 159,90 36,09
ANTINEVRALGIC [...] 8,53 11,46 34,35
ELEVIT[...] 57,46 75,60 31,57
BETADINE [...] 17,69 23,00 30,02
MAGNE B6 [...] 26,36 33,80 28,22
NUROFEN RACEALA SI GRIPA[...] 28,89 35,51 22,91
BANEOCIN [...] 20,27 23,42 15,54
CENTRUM [..] 35,56 39,12 10,01
PROENZI ARTROSTOP [...] 101,95 105,31 3,30
REDOXITOS [...] 8,89 9,1 2,36
Paracetamol LPH 500mg [...] 2,71 2,72 0,37
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Anexa 2 - Cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu practicat in cadrul

punctelor de lucru din Constanta

Denumire produs Cel mai mic Cel mai A%(Pret
pret mediu mare pret max-Pret
de vanzare mediu de min)/Pret
(lei, fara vanzare min
TVA) (lei, fara

TVA)

DEVARICID [...] 11,34 33,00 191,01

LIV52]..] 26,43 68,90 160,69

HEPATOPROTECT [...] 11,77 28,04 138,23

ANTINEVRALGIC [...] 8,36 18,51 121,41

IDELYN URINAL [...] 16,50 36,36 120,36

VITAMAX[...] 17,38 38,00 118,64

LINEX[...] 20,33 40,71 100,25

OSCILLOCOCCINUM [...] 67,56 132,35 95,90

SENNALAX...] 10,67 20,90 95,88

TRIFERMENT [...] 10,71 20,70 93,28

FERVEX...] 11,91 23,00 93,12

REDOXON [...] 11,47 22,00 91,80

CARBOCITI...] 8,78 16,60 89,07

ASPACARDIN [...] 13,00 24,43 87,92

NO SPAT...] 16,60 31,17 87,77

SUPRADYN [...] 22,33 41,60 86,30

URACTIV [..] 19,58 35,80 82,84

EUBIOTIC[...] 17,97 32,66 81,76

PANADOL [...] 11,39 20,63 81,12

COLEBIL[...] 10,42 18,74 79,85

SUPRAMAX® Atrticulatii...] 48,06 86,23 79,41

DICARBOCALM [...] 11,66 20,31 74,19

TANTUM VERDE [...] 22,82 39,42 72,74

VOLTAREN [...] 31,70 54,00 70,35

ACC..] 21,59 35,82 65,91

ESSENTIALE [...] 20,21 33,43 65,41

PARASINUS [...] 8,66 14,18 63,74

MAGNE B6 [...] 23,71 38,78 63,56

KORILL [...] 38,10 62,00 62,73

PROTECTIS [...] 36,44 58,53 60,62

OLYNTH [...] 15,04 24,15 60,57

NUROFEN RACEALA SI GRIPA...] 23,00 35,72 55,30

REDOXITOS [...] 9,17 14,22 55,07
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NEUROVERT [...] 121,31 185,00 52,50
COLDREX [...] 20,57 31,27 52,02
TAROSIN [...] 14,18 20,39 43,76
THERAFLU [..] 19,22 27,35 42,30
NUROFEN [...] 15,62 22,22 42,25
BETADINE [...] 16,38 22,98 40,29
STREPSILS INTENSIV [...] 24,62 34,45 39,92
BANEOCIN [...] 18,00 25,00 38,89
CEBRIUM...] 109,23 149,50 36,87
FORTIFIKAT [...] 21,29 28,46 33,69
CENTRUM [...] 30,17 39,44 30,71
ASPENTER [...] 9,19 11,75 27,87
PROENZI ARTROSTORP [...] 110,58 138,64 25,37
Paracetamol LPH 500mg [...] 2,00 2,51 25,30
ELEVIT [...] 56,30 68,80 22,20
SILIMARINA...] 36,60 44,48 21,54
ALANERV [..] 37,56 45,00 19,81
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Anexa 3 - Cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu practicat in cadrul
punctelor de lucru din Dolj

Denumire produs Cel mai mic pret Cel mai mare A%(Pret max-Pret
mediu de pret mediu de min)/Pret min
vanzare (lei, fara vanzare (lei, fara
TVA) TVA)

VITAMAX[...] 18,21 48,34 165,46

STREPSILS INTENSIV [...] 14,76 36,00 143,90

SUPRADYN [...] 18,48 45,00 143,51

IDELYN URINAL [...] 16,34 39,34 140,76

PROENZI ARTROSTORP [...] 72,70 147,15 102,40

HEPATOPROTECT [...] 12,37 24,00 94,02

SUPRAMAX® Articulatii[...] 48,84 92,97 90,36

SILIMARINAT...] 25,68 45,87 78,63

DEVARICID [..] 12,34 22,00 78,28

EUBIOTIC [...] 18,92 33,00 74,42

TANTUM VERDE]...] 22,93 39,22 71,04

LINEX FORTE[...] 21,87 37,00 69,18

FERVEX[...] 12,52 21,00 67,73

SENNALAX...] 10,90 18,00 65,14

REDOXON [...] 12,75 21,00 64,71

URACTIV [..] 19,89 32,00 60,88

CARBOCITI...] 8,93 14,00 56,77

TRIFERMENT [...] 10,00 15,08 50,81

PANADOL [...] 11,40 17,00 49,12

COLDREX [...] 22,94 34,00 48,21

Paracetamol LPH 500mg ([...] 2,41 3,57 48,13

NO SPA [..] 17,78 26,11 46,85

ESSENTIALE [...] 21,00 30,48 45,14

ASPENTER [...] 9,54 13,39 40,36

OSCILLOCOCCINU [..] 71,32 99,48 39,48

NUROFEN RACEALA SI GRIPA][...] 25,00 33,86 35,44

MAGNE B6 [...] 25,00 33,78 35,12

PROTECTIS [...] 42,96 58,00 35,01

FORTIFIKAT [...] 21,91 29,49 34,59

COLEBIL [...] 10,60 14,21 34,02

ACC..] 23,59 31,33 32,81

NUROFEN [...] 14,96 19,84 32,61

VOLTAREN [...] 32,91 43,64 32,60

DICARBOCALM [...] 12,32 16,33 32,55

ANTINEVRALGIC [...] 8,35 11,00 31,76
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TAROSIN [..] 14,42 19,00 31,72
REDOXITOS [...] 9,17 12,00 30,86
LIV52[..] 26,85 35,00 30,35
THERAFLU [...] 19,23 25,00 30,01
OLYNTH [..] 15,43 20,00 29,62
KORILL [..] 39,21 50,00 27,52
BETADINE [..] 16,87 21,22 25,77
NEUROVERT [..] 121,16 150,00 23,80
ASPACARDIN[..] 15,38 18,98 23,41
PARASINUS [...] 8,75 10,18 16,34
BANEOCIN [...] 20,18 23,00 13,97
CENTRUM [...] 34,52 39,11 13,30
ALANERV [..] 39,75 45,00 13,21
CEBRIUMI..] 116,93 132,00 12,89
ELEVIT [..] 57,11 63,49 11,17
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Anexa 4 - Cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu practicat in cadrul
punctelor de lucru din lasi

Cel maimic Cel mai A%(Pret
pret mediu mare pret max-Pret

Denumire produs de vanzare mediu de min)/Pret
(lei, fara vanzare min
TVA) (lei, fara
TVA)
REDOXITOS [...] 5,45 12,88 136,33
IDELYN URINAL [...] 16,22 35,72 120,22
OSCILLOCOCCINUM [...] 59,21 114,26 92,98
SUPRADYN [...] 22,53 43,04 91,03
SUPRAMAX® Articulatii [...] 49,32 86,23 74,84
FERVEX[...] 13,06 22,06 68,90
HEPATOPROTECT [...] 13,06 21,80 66,92
CARBOCITI...] 9,10 14,75 62,06
URACTIV [..] 19,82 32,08 61,86
DEVARICID [..] 12,53 20,16 60,93
SENNALAX...] 10,72 17,08 59,33
LINEX...] 22,13 34,20 54,56
TANTUM VERDE [...] 23,07 35,58 54,23
NO SPA..] 17,78 27,33 53,71
VITAMAX [...] 20,41 31,32 53,44
REDOXON [...] 13,04 19,96 53,07
PANADOL [...] 11,45 17,12 49,50
COLDREX [...] 22,02 32,73 48,64
COLEBIL [...] 10,60 15,47 45,94
TRIFERMENT [...] 10,76 15,53 44,33
ANTINEVRALGIC [..]] 8,45 12,19 44,30
VOLTAREN [...] 33,40 47,70 42,81
KORILL [...] 39,02 55,20 41,45
OLYNTH [...] 15,53 21,93 41,21
EUBIOTIC[...] 21,10 29,77 41,09
ASPENTER [...] 9,86 13,76 39,55
ESSENTIALE [...] 22,91 31,95 39,46
DICARBOCALM [..]] 12,24 17,00 38,89
SILIMARINA [...] 35,49 49,02 38,12
ACC..] 24,17 33,03 36,66
STREPSILS INTENSIV [..]] 26,23 35,55 35,54
LIV 52]..] 26,84 36,08 34,42
PROENZI ARTROSTORP [...] 113,43 148,28 30,73
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NUROFEN RACEALA SI GRIPA[..] 27,66 36,13 30,64
FORTIFIKAT [...] 22,17 28,78 29,81
THERAFLU [...] 21,56 27,72 28,57
BETADINE [...] 16,97 21,75 28,15
PROTECTIS [...] 42,45 54,38 28,10
ASPACARDIN [...] 15,37 19,64 27,78
PARASINUS [...] 8,78 11,18 27,33
Paracetamol LPH 500mg [...] 2,20 2,75 25,00
MAGNE B6 [...] 25,98 31,90 22,79
ALANERV [..] 40,04 48,43 20,96
TAROSIN [...] 15,37 18,56 20,75
ELEVIT [...] 57,44 69,31 20,67
CEBRIUM[...] 117,46 141,08 20,11
NEUROVERT [...] 122,32 143,58 17,38
BANEOCIN [...] 19,70 22,82 15,84
CENTRUM [..]] 36,40 41,04 12,75
NUROFEN [...] 18,21 19,84 8,95
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Anexa 5 - Cel mai mic pret mediu, respectiv cel mai mare pret mediu practicat in cadrul punctelor de
lucru din Timis

Denumire produs Cel mai mic Cel mai = A%(Pret
pret mediu mare pret max-Pret
de vanzare mediu de min)/Pret

(let, fara vanzare (lei, min

TVA) fara TVA)
Paracetamol LPH 500mg ([...] 2,29 4,76 107,86
SUPRAMAX® Articulatii[...] 47,81 94,62 97,91
EUBIOTIC [...] 16,74 32,22 92,50
IDELYN URINAL [...] 16,83 31,78 88,83
FERVEX...] 13,77 24,76 79,81
STREPSILS INTENSIV [...] 19,74 34,97 77,15
ASPENTER [...] 8,90 15,38 72,81
HEPATOPROTECT [...] 11,99 19,71 64,38
URACTIV [..] 20,86 33,93 62,66
DEVARICID [...] 11,48 18,49 61,05
SILIMARINA[...] 24,22 38,94 60,76
SUPRADYN [...] 22,92 36,03 57,20
SENNALAX[...] 11,05 17,05 54,31
PROENZI ARTROSTOP [...] 89,35 137,38 53,75
ASPACARDIN [...] 12,81 19,49 52,15
COLEBIL...] 9,68 14,55 50,28
LINEX [...] 22,38 32,70 46,09
REDOXITOS [...] 8,26 12,05 45,90
BETADINE [...] 15,77 22,92 45,34
TAROSIN [...] 12,00 17,42 45,17
THERAFLU [...] 16,75 24,27 44,87
MAGNE B6 [...] 23,83 33,69 41,38
OSCILLOCOCCINUM [...] 71,05 100,15 40,96
VITAMAX [...] 20,32 28,61 40,79
FORTIFIKAT [...] 20,70 28,89 39,56
ACC..] 21,42 29,75 38,89
VOLTAREN [...] 28,07 38,95 38,78
LIV52].] 24,94 34,52 38,41
OLYNTH...] 15,29 20,77 35,84
TANTUM VERDE [...] 23,64 32,10 35,79
NUROFEN [...] 14,86 19,97 34,41
ESSENTIALE [...] 21,42 28,76 34,27
NO SPA [..] 18,09 24,07 33,06
TRIFERMENT [...] 11,19 14,79 32,13
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COLDREX [..] 18,95 25,01 31,98
NEUROVERT [..] 117,44 153,83 30,99
PROTECTIS [..] 42,70 54,86 28,47
CARBOCIT[..] 9,16 11,67 27,37
ANTINEVRALG [..] 8,73 11,00 26,00
PARASINUS [...] 8,58 10,74 25,17
KORILL [..] 38,33 47,18 23,09
BANEOCIN [...] 18,69 22,62 21,01
REDOXON [...] 13,76 16,50 19,91
CEBRIUMI..] 110,50 130,72 18,30
DICARBOCALM [..] 12,50 14,76 18,08
ALANERV [..] 37,01 43,58 17,74
ELEVIT [..] 57,32 67,46 17,68
NUROFEN RACEALA SI GRIPA[..] 23,53 27,65 17,50
CENTRUM [...] 33,61 39,44 17,35
PANADOL [..] 12,44 14,56 17,04
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Anexa 6 — Preturile cu amanuntul practicate la nivelul altor state membre

Denumire tara Denumire produs Pret cu amanuntul - lei

(comprimat/pastila/ml)
Austria BETADINE 0,86
Austria TANTUM VERDE [...] 1,31
Austria ACC..] 2,40
Austria NUROFEN [...] 2,08
Austria STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,93
Austria VOLTAREN [...] 0,84
Austria ELEVIT[...] 4,39
Austria SUPRADYN [...] 3,36
Austria PROENZI ARTROSTOP 1,88
Austria CENTRUM [..] 3,55
Austria PROTECTIS [...] 19,38
Belgia NUROFEN [...] 1,97
Belgia STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,55
Belgia VOLTAREN [...] 1,01
Belgia OSCILLOCOCCINUM 4,20
Belgia SUPRADYN [...] 3,07
Belgia CENTRUM [..] 2,69
Belgia PROTECTIS [...] 16,38
Bulgaria Fervex 2,11
Bulgaria OLYNTH 2,11
Bulgaria TANTUM VERDE [...] 0,98
Bulgaria Baneocin 2,33
Bulgaria ACC[..] 2,88
Bulgaria ESSENTIALE [..] 0,94
Bulgaria MAGNE B6 0,48
Bulgaria NUROFEN [...] 1,79
Bulgaria NUROFEN RACEALA S| GRIPA 1,24
Bulgaria [ST]REPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,12
Bulgaria PANADOL [...] 0,15
Bulgaria THERAFLU [...] 2,06
Bulgaria VOLTAREN [...] 0,60
Bulgaria OSCILLOCOCCINUM 3,14
Bulgaria COLDREX [...] 2,34
Bulgaria LINEX[...] 1,86
Bulgaria ELEVIT [...] 2,14
Bulgaria SUPRADYN [...] 1,21
Bulgaria IDELYN URINAL [...] 3,65

228



Bulgaria PROENZI ARTROSTOP 0,74
Bulgaria CENTRUM [..] 1,62
Bulgaria PROTECTIS [...] 9,46
Cehia BETADINE 0,66
Cehia OLYNTH 2,04
Cehia TANTUM VERDE [...] 0,88
Cehia ACC [...] 2,17
Cehia ESSENTIALE [..]] 0,99
Cehia MAGNE B6 0,53
Cehia NUROFEN [...] 1,41
Cehia STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,30
Cehia PANADOL [...] 0,19
Cehia VOLTAREN [...] 0,60
Cehia OSCILLOCOCCINUM 3,75
Cehia COLDREX [..]] 2,66
Cehia LINEX...] 1,47
Cehia SUPRADYN [...] 1,62
Cehia IDELYN URINAL [...] 4,60
Cehia PROENZI ARTROSTOP 0,52
Cehia LIV 52 0,41
Cehia CENTRUM [..]] 1,75
Cehia PROTECTIS BIOGAIA 9,70
Germania BETADINE 0,84
Germania OLYNTH 1,20
Germania TANTUM VERDE [...] 1,11
Germania ACC[..] 3,59
Germania NUROFEN [...] 2,50
Germania STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,54
Germania VOLTAREN [...] 0,75
Germania ELEVIT[...] 4,15
Germania SUPRADYN [...] 1,99
Germania CENTRUM [..] 2,64
Germania PROTECTIS [...] 14,73
Italia OLYNTH 4,35
Italia TANTUM VERDE [...] 1,38
Italia NUROFEN [...] 4,32
Italia NUROFEN RACEALA SI GRIPA 2,61
Italia [ST]REPSILS INTENSIV 8,75 mg 2,32
Italia VOLTAREN [...] 0,74
Italia OSCILLOCOCCINUM 4,02
Italia ELEVIT[...] 2,66
Italia SUPRADYN [...] 1,94
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Italia CENTRUM [...] 2,30
Italia ALANERV 4,35
Lituania BETADINE 0,89
Lituania Fervex 3,31
Lituania OLYNTH 2,06
Lituania TANTUM VERDE [...] 1,11
Lituania Baneocin 1,93
Lituania ACC[...] 3,14
Lituania ESSENTIALE [..] 1,10
Lituania MAGNE B6 0,60
Lituania No Spa [...] 0,76
Lituania NUROFEN [...] 1,34
Lituania STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,92
Lituania VOLTAREN [...] 0,56
Lituania OSCILLOCOCCINUM 3,74
Lituania COLDREX [..]] 3,11
Lituania LINEX[...] 2,22
Lituania VITAMAX [...] 1,75
Lituania IDELYN URINAL [...] 4,63
Lituania PROENZI ARTROSTOP 0,80
Lituania CENTRUM [..] 1,61
Lituania PROTECTIS[...] 10,98
Polonia BETADINE 0,78
Polonia Fervex 2,18
Polonia TANTUM VERDE [...] 0,69
Polonia ACC[..] 1,86
Polonia ESSENTIALE [..] 0,43
Polonia MAGNE B6 0,28
Polonia NUROFEN [...] 1,06
Polonia STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,03
Polonia THERAFLU [...] 1,67
Polonia OSCILLOCOCCINUM 3,29
Polonia COLDREX [...] 1,59
Polonia LINEX...] 1,05
Polonia SUPRADYN [...] 1,95
Polonia LIV 52 0,29
Polonia CENTRUM [..]] 0,99
Polonia ALANERV 1,65
Polonia PROTECTIS [...] 6,16
Slovacia BETADINE 0,94
Slovacia OLYNTH 2,37
Slovacia TANTUM VERDE [...] 1,05
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Slovacia ACC[...] 3,49
Slovacia ESSENTIALE [..]] 1,11
Slovacia MAGNE B6 0,70
Slovacia No Spa [...] 2,18
Slovacia NUROFEN [...] 1,27
Slovacia NUROFEN RACEALA SI GRIPA 2,02
Slovacia I[DA}NADOL [...] 0,22
Slovacia VOLTAREN [...] 0,60
Slovacia OSCILLOCOCCINUM 3,97
Slovacia COLDREX[...] 3,94
Slovacia LINEX...] 1,39
Slovacia SUPRADYN [...] 1,81
Slovacia IDELYN URINAL [...] 5,06
Slovacia PROENZI ARTROSTOP 0,56
Slovacia LIV 52 0,26
Slovacia CENTRUM [..] 1,87
Slovacia PROTECTIS [...] 9,25
Spania NUROFEN [...] 3,51
Spania VOLTAREN [...] 0,73
Spania OSCILLOCOCCINUM 4,84
Spania ELEVIT[...] 3,26
Spania SUPRADYN [...] 1,68
Spania CENTRUM [..]] 1,89
Spania ALANERV 3,11
Ungaria BETADINE 0,72
Ungaria TANTUM VERDE [...] 0,84
Ungaria ACC[..] 3,51
Ungaria MAGNE B6 0,79
Ungaria NUROFEN RACEALA SI GRIPA 1,44
Ungaria [No]Spa Forte [...] 1,38
Ungaria NUROFEN [...] 1,58
Ungaria STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,90
Ungaria PANADOL [...] 0,29
Ungaria OSCILLOCOCCINUM 3,36
Ungaria COLDREX[...] 3,11
Ungaria LINEX[...] 2,70
Ungaria ELEVIT[...] 2,79
Ungaria SUPRADYN [...] 1,53
Ungaria IDELYN URINAL [...] 3,56
Ungaria PROENZI ARTROSTOP 0,90
Ungaria CENTRUM [...] 1,39
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Ungaria PROTECTIS [...] 11,87
Romania ACC[...] 2,09
Romania ALANERV 1,87
Romania Baneocin 1,92
Romania BETADINE 0,53
Romania CENTRUM [..] 1,14
Romania COLDREX[...] 1,86
Romania ELEVIT [...] 1,89
Romania ESSENTIALE [..]] 0,73
Romania Fervex 1,56
Romania IDELYN URINAL [...] 2,85
Romania LINEX...] 1,56
Romania LIV 52 0,31
Romania MAGNE B6 0,48
Romania No Spa [...] 0,78
Romania NUROFEN [...] 1,59
Romania NUROFEN RACEALA S| GRIPA 1,12
Romania E)L]YNTH 1,50
Romania OSCILLOCOCCINUM 2,75
Romania PANADOL [...] 0,14
Romania PROENZI ARTROSTOP 0,70
Romania PROTECTIS [...] 7,56
Romania STREPSILS INTENSIV 8,75 mg 1,06
Romania SUPRADYN [...] 0,98
Romania TANTUM VERDE]...] 0,80
Romania THERAFLU [...] 2,06
Romania VOLTAREN [...] 0,32
Romania VITAMAX[...] 1,54
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