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Чи можливо одночасно зберігати 
спокій та високу працездатність?
В умовах стресового та нестримного ритму життя у XXI ст. провізора важко здивувати проханням до-
помогти у виборі ефективного та безпечного заспокійливого засобу. Справа в тому, що перебуван-
ня людей у постійному нервовому напруженні провокує виникнення відчуття тривоги, втоми, пору-
шень сну та зниження його якості. Врешті-решт, такий стан призводить до того, що людина протягом 
дня відчуває на собі колосальне психоемоційне навантаження, а впродовж ночі не може відновити 
свої життєві сили та опиняється у ще більшому стресі. Так людина потрапляє в хибне коло стресу, 
а це може призвести навіть до розвитку психосоматичних захворювань. Нерідко до провізора звер-
таються пацієнти, які вже мають ряд психосоматичних симптомів , що виникають на фоні тривалого 
повсякденного стресу і помітно впливають на якість життя в цілому: це і порушення роботи шлунко-
во-кишкового тракту, і частий головний біль, і підвищений артеріальний тиск та ін. (Вознесенська Т.Г., 
2006). Який же седативний засіб може впевнено порадити провізор, виділивши його з широкого 
асортименту заспокійливих препаратів сучасного фармацевтичного ринку України? Який саме лі-
карський засіб допоможе стати спокійним, проте залишатися активним?

У розробці та виробництві дієвих заспокійли-
вих препаратів значні досягнення здобули німець-
кі фахівці. Вони поставили перед собою завдання 
створити лікарський засіб, який здатен не тільки 
відчутно заспокоювати, усувати нервову напругу, 
стабілізувати емоційний стан, нормалізувати сон, 
а й підвищувати працездатність, життєвий тонус 
і зберігати  денну активність людини. Для досяг-
нення цієї мети було запропоновано застосовува-
ти комбінацію валеріани та звіробою. Вдале поєд-
нання цих активних компонентів з різнонаправле-
ною дією реалізувалося у препараті СЕДАРИСТОН 
капсули (esparma GmbH, Німеччина). 

ДОБРЕ ВИВЧЕНІ ВАЛЕРІАНА 
ТА ЗВІРОБІЙ
До складу СЕДАРИСТОНУ входять стандар-

тизовані екстракти валеріани (50 мг) та звіробою 
(100 мг). Заспокійлива дія валеріани відома людству 
ще з давніх часів. На сучасному етапі розвитку ви-
явлено безліч клініко-фармакологічних властивос-
тей цієї рослини, серед яких провідними є седатив-
на і м’яка анксіолітична дія (Налетов С.В., 2009).

У свою чергу, звіробій є природним антидепре-
сантом, який проявляє загальнозміцнювальні та то-
нізуючі властивості. Він покращує настрій і стабі-
лізує емоційний стан, допомагає зберегти бадьо-
рість і високу працездатність (Симуткін Г.Г., 2009).

ДІЄВА КОМБІНАЦІЯ В ОДНІЙ КАПСУЛІ
Унікальна фітокомбінація екстрактів валеріани 

та звіробою дає можливість досягти балансу в роботі 
нервової системи: не тільки усунути відчуття тривоги 
та роздратованості, зняти нервове напруження, нор-

малізувати сон, а й одночасно покращити працездат-
ність і підвищити стійкість до стресів у майбутньо-
му. Завдяки взаємодоповнюючій дії двох активних 
компонентів, прийом препарату СЕДАРИСТОН 
не викликає сонливості вдень і при цьому покра-
щує якість сну вночі. Варто зазначити, що СЕДА-
РИСТОН дозволено застосовувати навіть водіям 
авто та людям, чия праця пов’язана з посиленою 
увагою, за умови дотримання рекомендованої дози 
(Siepmann M. et al., 2002).

Крім цього, важливим аспектом застосування 
препарату СЕДАРИСТОН є його безпека і відмінна 
переносимість: на відміну від бензодіазепінів СЕ-
ДАРИСТОН не провокує розвиток синдрому «зви-
кання» (Романенко В.І. та співавт., 2016) і може за-
стосовуватися впродовж тривалого часу.

У РИТМІ ЖИТТЯ ІЗ СЕДАРИСТОНОМ
Окрім фармакологічних переваг, СЕДАРИС-

ТОН має зручну схему прийому, яка адаптова-
на до швидкого ритму життя: лише двічі на добу, 
вранці 2 капсули і ввечері 2 капсули. Для кращого 
запам’ятовування можна провести аналогію з добре 
відомим рівнянням «двічі по два чотири» (2х2=4). 
Легко запам’ятати — просто приймати! Курс те-
рапії — від 3 тиж і довше. Така схема рекомендо-
вана для дорослих та дітей від 12 років. Препарат 
СЕДАРИСТОН має безрецептурний статус, тому 
може бути рекомендований провізором пацієнту 
для гармонізації роботи нервової системи в сучас-
ному ритмі життя. 

ІЗ СЕДАРИСТОНОМ можливо стати спокій-
ним та залишатися активним! 

Прес-служба «Щотижневика АПТЕКА»

Pharma&FMCG-forum: тренди та майбутнє 
фармацевтичного та FMCG-ринку
29 березня 2019 р. в столичному готелі «Братислава» відбувся форум «PHARMA & FMCG». Організатором заходу виступила компанія «Eventstage». У рамках заходу учасники обговорили за-
гальні тенденції ринку, ефективне управління асортиментом, створення власних брендів, а також контенту для просування та управління персоналом.

Те т я н а  Д е р е в ’ я н к о ,  C E O  к о м п а н і ї 
«ASAPgroup», окреслила ключові тренди світо-
вого та українського фармринку, а також країн 
Митного союзу.

За даними компанії «IQVIA», обсяг світового 
фармринку становить близько 1 трлн дол. США 
та стабільно розвивається. Найближчими роками 
прогнозується приріст споживання в середньому
на 6,4% на рік. Драйверами росту світового фарм-
ринку стають інноваційні препарати. Основними
напрямками, які активно зростають, є онкологія, 
ВІЛ, цукровий діабет, ревматизм та орфанні хво-
роби. Фарма залишається привабливим сегмен-
том для інвесторів, зокрема для ІТ- та техноло-
гічних гігантів.

Серед факторів, які можуть вплинути 
на  фармринок, доповідач відзначила створен-
ня глобальної системи фармаконагляду, Brexit 
та оновлення директив ЄС щодо медичних ви-
робів.

Тенденції на ринках найближчих сусідів 
України визначаються фактором митного союзу,
зокрема його єдиним регуляторним простором, 
власною системою GMP, що створює бар’єри для 
імпорту та експорту ліків.

Серед ключових проблем українського фарм-
ринку відзначено відсутність перспектив підпи-
сання найближчим часом міждержавних угод 
про визнання експертиз щодо  медичних виро-
бів і лікарських засобів, відсутність спрощеної 
реєстрації лікарських засобів (зокрема оригіна-
торів) та непевний механізм визнання медичних 
виробів. Також існує проблема тендерних закупі-
вель, зокрема, через систему ProZorro ідуть великі 
лоти з блокуючими позиціями, що виключає ви-
робника або нішевого імпортера з тендера на ко-
ристь асортиментного дистриб’ютора та призво-
дить до здорожчання продукції.

Також доповідач відзначила, що на фоні за-
твердження Національного плану дій щодо бо-
ротьби із стійкістю до протимікробних препара-
тів найближчим часом можна очікувати на обвал
ринку антибіотиків.

Наталія Ковальова, керівник сервісу комер-
ційних закупівель «Zakupki.prom.ua», розпові-
ла про сегмент публічних закупівель через сис-
тему ProZorro.

У  2018 р. загальний обсяг закупівель через 
систему ProZorro становив 786 млрд грн. Щодо 
медичних закупівель, то в 2018 р. проведено біль-
ше 33 тис. конкурентних лотів та оголошено за-
купівель на суму близько 52 млрд грн. Лідером 
серед категорій товарів, які закуповуються че-
рез ProZorro, є реактиви та контрастні речовини.

На  сьогодні бізнес не  дуже активно бере 
участь в електронних торгах, лише близько 5% 
компаній користуються системою, у той же час 
участь у них беруть усі державні компанії.

Впровадження електронних закупівель до-
зволяє знизити трудові та фінансові затрати 
на 1 закупівлю, дозволяє скоротити строки заку-
півлі, знижує корупційні ризики, дає змогу ана-
лізувати та порівнювати власні закупівлі з кон-
курентами, а  також побачити історію операцій 
та змін при проведенні тендера.

Едуард Ахрамович, генеральний продю-
сер «Art Nation», розповів, як створити емоції 
в продукті.

Сьогодні ми живемо в  економіці вражень. 
Клієнти колекціонують моменти, а  не  речі, 
це спонукає їх купувати продукти, які дають якісь
враження та залишаються в їх пам’яті.

Наразі товар умовно не  є цінністю, адже 
в кожній категорії є конкуренція. Споживач праг-
не вражень від покупки. Головним інструментом, 
що допомагає вразити споживача, — є ліцензу-
вання брендів. При цьому контентні бренди ма-
ють більшу довіру споживачів.

Ліцензування дозволяє продавати товари
із сильними брендами, які впізнаються. На сьо-
годні Україна знаходиться на 19-му місці у світі 
за ліцензійними відрахуваннями.

Для виробника ліцензування вирішує такі
задачі: збільшує обсяги продажу, допомагає за-
пустити бренд, збільшує маржу, покращує запуск 
новинки, допомагає увійти в мережу, приводить 
до цільової аудиторії, посилює продукт та опти-
мізує бюджет на рекламу.

Більшим попитом споживачів користують-
ся товари, які прив’язані до відомих персонажів, 
та ті, що викликають позитивні емоції.

Ще одним інструментом, який допомагає 
вразити споживача та досягти WOW-ефекту, є до-
повнена реальність.

Олена Олішевська, голова правління Company 
Group «CENTER ECM», виступила з доповіддю 
«Новий погляд на  існуючі процеси». Система 
електронного документообігу (СЕД) дає можли-
вість створювати, реєструвати, зберігати, конт

ролювати виконання та ін. З розвитком бізнесу 
необхідно розвивати й системи документообігу, 
і тут на допомогу приходить система управління 
корпоративним контентом — ЕСМ (Enterprise 
content management), яка окрім функцій СЕД 
дозволяє також контролювати процес переда-
чі та обробки документів у межах підприємства.

Новим класом систем документообігу
є управління бізнес-процесами — BPM (business 
process management). Дана система обробляє за-
вантажену в неї інформацію та розуміє, хто є на-
ступним учасником процесу та що він повинен 
робити з цією інформацією. Також система BPM
дозволяє вийти за рамки підрозділу чи компанії. 
Наприклад, якщо це процес закупівель, то систе-
ма може погодити закупівлі та самостійно відпра-
вити документи на тендерний майданчик, про-
вести вибір потенційних учасників, прийняти 
зворотну реакцію, прийняти переможця та під-
писати необхідні документи через сервіс обміну 
даними з контрагентами, розіслати всім повідом
лення та завершити процес.

Впровадження такої системи дозволяє еко-
номити кошти, прискорювати роботу процесів 
та підвищити продуктивність праці персоналу.

Валентина Аксемітьєва, директор компанії 
«АваленФарм», розповіла, як створити власну 
торгову марку (ВТМ) чи бренд. Існує асоціація, 
що ВТМ — це щось недороге, задовільної якос-
ті, а бренд — це якісний, проте дорогий товар. 
На сьогодні у світі існує тренд, де ВТМ та бренд 
тісно переплітаються, тобто великі ритейлери ви-
робляють ВТМ, які за якістю не поступаються ві-
домим брендам, і вони вже не намагаються заче-
пити споживача лише ціною.

Доповідач представила шлях переходу ВТМ 
у  бренд, виділивши 4 покоління. На  кожному 
поколінні переслідуються різні цілі та стратегії. 
Перше покоління ВТМ характеризується страте-
гією генеричної заміни в категорії базових про-
дуктів, а метою є маржа цього продукту. Спожи-
вач мотивується ціною. Друге покоління — це вже 
власний продукт зі  стратегією найдешевшого 
в категорії з великими обсягами продажу. Мета 
і мотивація споживача такі ж, як і в першому по-
колінні. Третє покоління — власний бренд, ме-
тою є збільшення маржинальності всієї категорії 
та побудова іміджу ритейлера. Продукт позиціо
нується, як і відомий бренд, проте трішки де-
шевший. Споживач мотивується ціною та якіс-
тю. Четверте покоління — власний інноваційний 
бренд (преміум), який диференціюється від то-

варів категорії, якоюсь інновацією та може ста-
ти окремою нішою. Ціна такого продукту може 
бути вищою за відомі бренди, а споживач моти-
вується вже саме продуктом.

Олександр Соколенко, старший консультант, 
менеджер проектів компанії «Apple Consulting®»,
представив механізм управління асортиментом. 
Визначається категорія товарів з урахуванням ці-
нового сегмента. Наприклад, у конкретній точці 
в категорії є 30 SKU з обсягами продажу 300 оди-
ниць на місяць. Отже, у середньому 10 одиниць 
на кожну SKU. Товари із середньою оборотніс-
тю є тулубом категорії, товари, які обертаються 
в 2 рази краще, — голова, а в 2 рази гірше — хвіст.

Важливо не  поповнювати запаси товарів-
хвостів. Позбутися їх можна шляхом реалізації, 
зокрема через проведення акцій, або перерозпо-
ділу через центр розподілу на інші точки мережі, 
де цей товар продається (можливо для крупних 
ритейлерів). Замість товарів-хвостів у категорію 
вводяться новинки. При цьому варто розуміти, 
що половина новинок стають хвостами, і важливо 
синхронізувати процес, щоб швидкість оновлен-
ня асортименту не перевищувала швидкість виве-
дення товарів-хвостів. Також слід розуміти, у які 
категорії необхідно втручатися, а в які — не треба.

Вікторія Запоточна, генеральний директор
«ТОРІ ГРУП Україна», розповіла про розвиток 
категорій товару. У  структурі взаємовідносин 
має бути модель, яка задовольнятиме як інтере-
си виробника, так і аптечної мережі. Також слід 
приділити увагу відносинам між аптекою та спо-
живачем. Серед факторів, які впливають на ви-
бір аптеки споживачем, доповідач виділила на-
ступні: місце розташування, оптимальна вартість 
препаратів, широкий асортимент, кваліфіковане 
обслуговування, якість товарів та наявність акцій
та знижок. Поліпшити ці фактори можна за до-
помогою певних рішень. Зокрема, впровадження 
системи категорійного менеджменту та ціноутво-
рення за групами товару АВС з використанням 
цінових пасток, навчання персоналу та імпле-
ментація книги стандартів обслуговування по-
купців, робота над активностями торгових ма-
рок та програмами лояльності.

Необхідно також таргетувати асортимент 
під цільову аудиторію, при цьому важливо ро-
зуміти, що рішення про покупки в аптеках при-
ймає жінка.

Віктор Дубровін, CEO компанії «Aimbulance», 
розповів про  те, як зростають бренди. Одним 
з головних завдань бізнесу є розробка продук-

тів або сервісів, які приноситимуть цінність спо-
живачеві та будуть затребуваними. Проте лише 
28% нових продуктів це вдається. Сьогодні ри-
нок перенасичений товарами, а тому виробни-
кам дуже важко конкурувати та боротися за спо-
живача. У цьому допомагає маркетинг, завдан-
ням якого є системно та постійно створювати 
попит на продукт.

Ключовими принципами зростання є про-
никнення на  ринок, взаємозамінність брендів 
та постійне нагадування споживачу про бренд.

Основними важелями росту бренду є мен-
тальна доступність (медійне охоплення, ефек-
тивні маркетингові матеріали, відмінність і здат-
ність виділятися), фізична доступність (поміт-
ність і представленість, дистрибуція, оптимізація 
асортименту) та охоплення і розвиток (маржи-
нальність, якість продукту, покриття ринку, ці-
нова доступність).

Андрій Скорик, керуючий партнер інтернет-
агентства «ITCG», розповів про ілюзію усвідом-
леного вибору. Основним джерелом інформації 
на сьогодні є інтернет. Можливість обирати лі-
карський засіб раціонально — це бажання спо-
живача, створене самолікуванням і недовірою 
до офіційної медицини, проте знань для такого 
вибору недостатньо. Обрати лікарський засіб на-
багато складніше, ніж, наприклад, побутову тех-
ніку, адже відсутні чекбокси. 

Отже, завдання виробника — створити у спо-
живача ілюзію усвідомленого вибору. На сьогод-
ні створення інформаційного фантому (леген-
ди) уже стало необхідністю. Інтернет прискорив 
створення та руйнування легенд. Створення ле-
генди відбувається за  принципом ідея  — кон-
тент  — посів — поширення — залучення, ви-
користовуючи всі цифрові та навколоцифро-
ві канали. Також є задача задовольнити попит 
споживача на інформацію за допомогою простих 
та зрозумілих повідомлень.

Одним із  ефективних підходів є створення 
проблеми та її вирішення. Таким чином, мож-
на створювати моду, очолювати тренд та зміню-
вати вподобання.

Гліб Петров, креативний директор агентства 
«Madcats», розповів, чому компаніям вигідно 
бути сміливими в брендингу та креативі.

Перед початком створення та просування 
бренду необхідно розробити стратегію, розуміти 
стан справ на ринку, визначити споживача, вия-
вити відмінності продукту від конкурентів та вста-
новити мету, якої прагнете досягти через 3–5 років.

Дуже важливо розуміти споживача, який ку-
пуватиме продукт, а тому слід вивчити його по-
ведінку, інтереси, рівень доходів, навколишнє 
середовище та інше. Іншими словами, «побува-
ти в його шкірі». Також слід встановити, що хоче 
отримати споживач. В окремих випадках можна 
розширювати цільову аудиторію бренду.

Ольга Кузіна, фахівець з  маркетингу циф-
рових технологій, месенджер, власник компа-
нії «LOYAC», зазначила, що месенджери можуть 
бути ефективним інструментом для збільшен-
ня обсягів продажу. За допомогою месенджерів 
можна просувати фармпродукцію, комунікуючи 
з лікарями та фармацевтами. При цьому важливо 
створити контент-план, який викличе в них ін-
терес до процесу комунікації, проводячи різно-
манітні розіграші, надавати певні завдання та за
охочувати їх бонусами, балами, які, наприклад, 
можна буде обміняти на якусь сувенірну брендо-
вану продукцію. При цьому вартість такого кон-
такту значно дешевша порівняно з візитом ме-
дичного представника.

Євген Гетманчук, керівник консалтинго-
вої компанії «Getmanchuk Group», повідомив 
про  людський фактор та управління змінами. 
Персонал відіграє важливу роль у розвитку ком-
панії. Для розуміння психотипу та поведінки осо-
бистості в соціумі використовується модель оцін-
ки, розроблена Вільямом Моултоном Марстоном 
(William Moulton Marston) на основі 4 провідних 
чинників мотивації: Домінування, Вплив, Ста-
лість та Відповідність. На основі цих даних, ро-
зуміючи психотипи персоналу, можна сформу-
вати групову карту підрозділу та функціональну 
команду для конкретних задач.

Олег Катюхін, бізнес-тренер, на практич-
ному прикладі продемонстрував, як за допо-
могою створення карти подорожі клієнта CJM
(Customer Journey Map) можна управляти пове-
дінкою споживача. CJM потрібен, щоб зробити 
клієнтів лояльними, посилити залученість і за-
безпечити комплексну роботу з ними на всіх ета-
пах взаємодії. CJM допомагає стати на позицію 
клієнта й описати його досвід. 

Прес-служба «Щотижневика АПТЕКА»


