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Конкуренцията възниква и се развива заедно със стоковото производство и

потребление. Тя е един от най-важните фактори за икономически растеж и стимулиране

на прогреса като цяло. Конкурентоспособността на предприятието и нейното постоянно

повишаване е въпрос от съществено значение в условията на динамична пазарна среда,

високо технологично производство и ускорен цикъл на търговската дейност.

Изборът на тема за доклад е предопределен от нейната актуалност и от факта, че

конкурентоспособността е определяща за поддържане на високи стопански резултати в

дългосрочен план.

Целта на доклада е, установявайки теоретичните постановки, свързани с

конкуренцията и конкурентоспособността, да се оцени конкурентоспособността на

фирма „Софарма“ АД, като се определят факторите, които й влияят и да се предложат

насоки за подобряване развитието й в условията на конкурентна среда.

Обект на изследване в доклада е фирма „Софарма“ АД, а предмет на настоящата

разработка е конкурентоспособността на фирмата.

Задачите, които си поставям са:

 установяване на теоретичните постановки свързани с конкуренцията и

конкурентоспособността;

 представяне на обекта на изследване;

 проследяване развитието на фирмата в условията на конкурентна среда;

 анализ и оценка на конкурентната структура на обекта;

 анализ на външната среда и развитието на фармацевтичния сектор;

 сравнителен анализ на конкурентоспособността на обекта на изследване

и основния конкурент;
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 извеждане на насоки за подобряване на дейността на обекта.

Използваните методи при анализ на конкурентоспособността са: PEST анализ,

секторен анализ, анализ по модела на Портър за петте конкурентни сили, анализ на

ДМА, анализ на КА, сравнителен анализ, SWOT анализ и други показатели.

Периодът от време, който обхваща изследването в настоящата разработка е

2008-2012 година.

„Софарма“ АД е търговско предприятие, регистрирано в България по

Търговския закон, със седалище и адрес на управление гр. София, ул. “Илиенско шосе”

№16. Предприятието извършва производство и търговия на лекарствени субстанции и

лекарствени форми; научно-изследователска и инженерно-внедрителска дейност в

областта на фитохимията, химията и фармацията. Извършва също услуги, както с

производствено предназначение, така и свързани със спомагателната и обслужващата

си дейност. Предприятието разполага с девет производствени завода, има повече от 210

продукта в своето портфолио: основно генерични и 15 оригинални продукта. Основен

принос за приходите от продажби имат експортните пазари. Към 2012 година за

фирмата работят 1837 служители.

„Софарма” АД е компания, доказала своя икономически, производствен и

интелектуален потенциал, позволил й да се превърне в определящ фактор на

фармацевтичните пазари. Размерите на този потенциал са следствие от динамично

променящата се агресивна корпоративна стратегия и добрите стопански резултати. Те

обуславят възможността за реализиране на инвестиционни програми във всичките им

направления, добавяйки нови още по-амбициозни иновативни проекти, които ще

повишават конкурентоспособността на компанията.

Основните изводи от анализа на външната среда и анализа на фармацевтичния

сектор сочат, че общата икономическа рамка в България е неблагоприятна за

функциониране и развитие на предприятията. Основните фактори предоставящи

възможности за изграждане на конкурентни предимства и повишаване на

конкурентоспособността липсват или не действат оптимално за създаване на условия за

развитие на търговията и фирмите като цяло. На първо място България е най-слабо

развитата страна членка на ЕС и се характеризира с ниска степен на иновативност на
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предприятията. Други основни проблеми са ресурсоемкостта на производството, ниска

производителност на труда, затруднен достъп до източници на финансиране,

недостатъчна подкрепа за стартиращи фирми или иновативни кампании.

Фармацевтичната индустрия е силно регулирана чрез установените закони,

подзаконови актове и наредби по отношение на производство, внос, износ, търговия,

транспортиране, съхранение и ценообразуване на лекарства. Сектора за производство

на лекарствени вещества и продукти обхваща около 1,6% от индустриалното

производство в страната и създава около 2,3% от добавената стойност в индустрията.1

Фармацевтичният пазар в България обхваща както вносни, така и български

медикаменти и се характеризира с наличие на високи бариери за навлизане в бранша и

засилена конкуренция.

Икономическата криза почти не се отразява на фармацевтичния пазар в страната

ни, а тенденциите, които се наблюдават, са типични и за другите страни в Европа. При

стандартни икономически състояния, каквито са депресията и понижаване на БВП,

фармацевтичните пазари са най-малко засегнати и това, което страда, е техния ръст, а

не техния абсолютен размер. През 2012 година пазара достига над 2,3 млрд. лв., а в

сектора се конкурират около 300 производители на лекарства и хранителни добавки.

Производството на лекарства се характеризира с висока концентрация като основни

производители са „Новартис“, „Рош“, „Софарма“, „Тева“, „Актавис“,

„ГлаксоСмитКлайн“, „БайерХелтекър“, „Чайка Фарма“, „Медика“, „Санофи Зентива“ и

други. 2

Българският фармацевтичен пазар е един от най-малките в Европа, въпреки че

населението на България е повече от страни с по-големи фармацевтични пазари като

Дания, Финландия, Ирландия и пр. Сборната надценка, която дистрибуторите и

аптеките в България по закон могат да получат, разделена на глава от населението е 20

евро, което е по-малко от останалите европейски страни. Така, че компаниите тук

получават най-малко за издръжка на бизнеса си. Всеки един натиск, оказан у нас върху

1 http://www.mi.government.bg/bg/themes/sektor-proizvodstvo-na-lekarstveni-veshtestva-i-produkti-c21-520-
276.html?p=eyJwYWdlIjoyfQ==
2 По данни от доклада за дейността на „Софарма“ АД.
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техните надценки ги поставя на ръба на тяхното финансово оцеляване, а от тях зависи

цялото лекарствено снабдяване в България.

Основно оскъпяването на лекарствата за крайните клиенти става, освен чрез

надценките по канала за реализация, но и поради факта, че в България има 20% ДДС

върху лекарствата, което е най-високото равнище в Европа. Друга основна причина за

оскъпяването е процентът публични разходи за лекарства, който се отделя в България.

За изследвания период те варират между 35-40% публично финансиран пазар от

общия.3 Това е твърде малко в сравнение със страните от ЕС и означава, че останалата

част се поема от джоба на потребителя.

„Софарма“ АД е изградила вертикална интеграция с основен доставчик и

основен клиент, като също така може да оказва пряко и косвено влияние на други

участници на пазара на базата на обвързаност между предприятията. За 2012 година

фирмата реализира продажби в размер на 210 291 000 лева и отчита ръст от 0,21% (два

пъти по-малко в сравнение с 2011/2010г.) спрямо предходната година. Основна

причина за намалелия ръст е спада на приходите от продажби на основните пазари в

България и Русия с около 10% всеки. „Софарма“ притежава 5% пазарен дял в стойност

на българския пазар и 13% в натурално изражение. Заема шеста позиция след

основните си конкуренти (виж Таблица 1). В натурално изражение основен конкурент

се явява „Актавис“ с 14% пазарен дял в броя опаковки. За сравнение през 2011 година

„Софарма“ АД се нарежда на втора позиция (5,8) след „Актавис“ (7,8) по пазарен дял в

стойност.

Като основен конкурент се приема „Медика“ АД. Фирмата е български

производител на висококачествени медицински изделия и генерични фармацевтични

продукти. В продуктовото й портфолио са включени над 65 продукта, за фирмата

работят над 230 квалифицирани служители.

3 IMS Health.
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Таблица 1

Пазарен дял на основните участници на пазара за 2012 година

Фирма
Пазарен дял за 2012 в процент по

стойност натурално изражение

„Новартис“ 7% 5%

„Актавис“ 6% 14%

„Рош“ 6% 1%

„ГлаксоСмитКлайн“ 6% 3%

„Санофи Зентива“ 5% 3%

„Софарма“ 5% 13%

„Сервие“ 4% 2%

„Астра Зенека“ 3% 1%

„Физар“ 3% 2%

„Байер“ 3% 2%

При анализа на конкурентната структура определяме „Софарма“ АД като

изключително конкурентоспособна по отношение на силата й на влияние спрямо

доставчици, клиенти и конкуренти. Единствената заплаха се явяват продуктите

заместители, борбата с които е много трудна, изтощителна и скъпа. Въпреки това

фирмата прилага някои успешни тактики за предпазване от заплахата за навлизане на

продукти заместители до колкото е възможно.

При сравнителния анализ на конкурентоспособността на „Софарма“ и основния

й конкурент се извеждат някои основни факти. „Софарма“ има конкурентно

предимство, произхождащо от големия брой производствени завода, спрямо тези на

„Медика“. Производствените мощности на „Софарма“ АД са разположени на

територията на цялата страна и позволяват по-бърз и лесен достъп на клиенти от

ключови транспортни възли, както и улесняват и оптимизират логистичните дейности

на предприятието, свързани с транспортните разходи.

„Софарма“ АД работи по-добре и по-ефективно използва дълготрайните си

материални активи. Въпреки голямата разлика в производствените мощности на двете

предприятия, получаваме близки стойности на коефициента на фондовъоръженост за

2012 г. В „Софарма“ този стойностен показател възлиза на 124 хил. лв., а в „Медика“
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един работник средно е въоръжен с 111 хил. лв. материално-техническа база за

извършване на дейността на предприятието.

По отношение на показателите, които характеризират връзката между

стойността на използваните ДМА в производството и приходите от продажби отново се

получават близки стойности. За 2012 г. коефициента на натовареност на „Софарма“ АД

е 0,9767, на „Медика“ е 0,8026. Коефициента на поглъщаемост съответно 1,0238 и

1,2458.4 Тези показатели говорят за нивото на производствения капацитет, при който се

работи и сочат, че фирмите използват оптимално производствените си мощности, като

нито ги пренатоварват, нито оставят производствени мощности неангажирани.

Съществена разлика има в показателите за ликвидност. Тук може да се

отбележи, че „Софарма“ АД неминуемо е по-конкурентоспособния агент на пазара

(виж Таблица 2).

Таблица 2

Коефициенти за ликвидност на „Софарма“ и „Медика“ за периода 2008-2012 г.

Години
КТЛ КБЛ КАЛ

„Софарма“ АД „Медика“ АД „Софарма“ АД „Медика“ АД „Софарма“ АД „Медика“ АД

2008 1,68 4,63 1,09 2,56 0,02 0,53

2009 1,37 7,05 0,98 4,17 0,04 0,86

2010 1,33 6,40 1,05 3,71 0,20 1,12

2011 1,37 4,34 1,08 2,64 0,10 1,35

2012 1,48 5,10 1,17 3,10 0,01 0,62

Показателите за текуща (КТЛ), бърза (КБЛ) и абсолютна (КАЛ) ликвидност 5 на

„Софарма“ АД сочат, че предприятието притежава достатъчно средства, за да покрие

своите текущи задължения към персонал, клиенти, доставчици и други, било то под

формата на материални запаси, вземания или парични средства.

„Софарма“ АД притежава изключителна финансова стабилност и добри

финансови показатели. „Софарма“ АД е популярен производител с добър имидж и

лоялност от страна на клиентите и крайните потребители, следователно има

преимущество в конкурентната борба спрямо „Медика“ АД.

4 По собствени изчисления на автора.
5 По собствени изчисления на автора.
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По отношение на конкурентната борба между продуктите на двете фирми

влиянието, което фирмите могат да оказват пряко на крайните потребители е слабо.

Изборът на продукт доста често не зависи от клиента, тъй като става въпрос за

специфични продукти, които се продават от специалист-фармацевт или по предписание

от лекар. В България лекарствата с рецепта по принцип се предписват от лекарите и

пациента няма възможност за избор на конкретна марка измежду продукти аналози с

еднакво предназначение.

Доста често избора на производител на даден продукт с аналози е субективен и

до голяма степен зависи от споменатия продавач. В такава ситуация е възможно в

аптеките целенасочено да предлагат продуктите с по-висока цена при едно и също

предназначение като така биха си осигурили малко по-голяма печалба. Друг аспект е,

че производителите осъществяват рекламни кампании насочени именно към

фармацевтите и веригите аптеки, за да ги стимулират да предлагат именно техните

продукти. Това е основен способ в конкурентната борба между производителите за

повишаване конкурентоспособността на продукта и доста често е съпътствана с

неетични практики и скрити стимули към аптеки и фармацевти. От друга страна

смятам, че „Софарма“ АД има по-висок имидж и по-голяма популярност в сравнение с

„Медика“ АД, което допринася за лоялност на клиентите и конкурентоспособност на

продуктите й.

Таблица 3

Производителност на труда на „Софарма“ и „Медика“ по години за периода

2008-2012г.

Години
Производителност на труда (хил.лева) Относителен дял на ПТ към общите приходи

„Софарма“ АД „Медика“ АД „Софарма“ АД (%) „Медика“ АД (%)

2008 99,73 81,60 0,06 0,52

2009 108,10 54,93 0,06 0,42

2010 117,78 58,82 0,06 0,47

2011 113,99 77,88 0,05 0,44

2012 114,48 88,00 0,05 0,43
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Като една по-мощна и по-развита компания със силно присъствие на българския

пазар, в централна и източна Европа „Софарма“ АД съответно може да си позволи да

отделя повече средства от бюджета си за рекламни кампании и стимулиране на

продажбите като цяло. Тя има по-ясно изразено присъствие в медиите и е по-

разпознаваема като марка. За разлика от нея „Медика“ АД няма толкова активни

кампании, но пък се радва на особен интерес към медицинските изделия, които

произвежда.

Както вече стана ясно двете фирми съществено се различават по големината и

производствените мощности. Като абсолютна стойност производителността на труда

(ПТ) на „Софарма“ АД за 2008-2012 г. средно е 1,6 пъти по-голяма от тази на

„Медика“. Въпреки това, като погледнем за сравнение относителния дял на ПТ в

общите приходи от продажби (виж Таблица 3) става ясно, че в „Медика“ АД се работи

по-ефективно. Там производителността на труда е около половин процент от

стокооборота, а в „Софарма“ АД този дял е с десет пъти по-малък.

„Софарма“ АД оперира с най-големия дистрибутор за страната, с най-голям

пазарен дял и нейно дъщерно дружество „Софарма Трейдинг“, което й дава сериозни

преимущества пред конкурентите. „Медика“ АД има повече клиенти, което показва, че

не е особено зависима само от един дистрибутор. „Медика“ АД работи с едни от най-

добре развитите дистрибутори („Стинг“ АД, „Либра“ ЕАД, „Софарма трейдинг“ АД) в

България с национално покритие, които имат хиляди клиенти и складови бази в цялата

страна, като по този начин осъществява интензивна дистрибуция.

Въз основа на силните страни на фирмата и направените анализи се извеждат

някои основни направления, като възможности за подобряване на дейността. Те се

основават на осъществяване на агресивна маркетингова политика и включват:

обновяване на дизайна на опаковки и селектирането им по продуктови групи, за да

бъдат по-различни и разпознаваеми; дейности по същинския продукт – патенти за нови

лекарства, лицензи за генерични и ежегодно пускане на нови продукти на пазара;

осъществяване на стратегия „пускане на продукт от второ поколение“; намаляване на

цените на широко разпространени и масово употребявани продукти – ценова
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конкуренция; увеличаване дълбочината на асортиментните позиции на съществуващи

продукти.

„Софарма“ АД продължава да поддържа политиката на активно партньорство с

утвърдени международни фармацевтични компании, с нови компании, както и да

разширява продуктовата си гама на вече създадените сътрудничества. Тя е една добре

развиваща се, мощна компания с повече признания на чуждите пазари. Тя притежава

модерна материално-техническа база, съобразена с изискванията на ЕС. Използва и

създава иновационни технологии.

Софарма АД ще продължи да се развива като компания, произвеждаща

висококачествени лекарства, отговарящи на международните стандарти. Чрез

окрупняване на мащабите, агресивна маркетингова политика и конкурентни цени

дружеството цели да увеличи пазарния дял на продуктите си на територията на

страната и да повиши своята конкурентоспособност.
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