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Rynek farmaceutyczny ma wiele oryginalnych cech, ktére nie wystepuja
w takim zestawieniu w innych branzach. Lacza sie one z silng regulacjg pan-
stwa, ograniczajaca swobode mechanizmu rynkowego. Limitowane Srodki Na-
rodowego Funduszu Zdrowia powoduja negocjowanie wartosci kontraktéw,
ustalanie stalych cen i marz lekéw, publikowanie list z lekami refundowanymi,
a takze zachecanie do rozwijania importu réwnoleglego lekow. Starzejace sie
spoleczenstwo polskie zglasza coraz wigkszy popyt na ustugi medyczne oraz
leki. Zlozonosé¢ rynku farmaceutycznego wynika rowniez z tego, ze oferowane
sa na nim leki dostepne wylacznie na recepte, leki bez recepty (tzw. leki OTC),
a ponadto dermokosmetyki i suplementy diety. Leki oryginalne podlegaja
ochronie patentowej, a wprowadzenie preparatu na rynek wymaga spelnienia
wielu warunkéw (badania kliniczne, rejestracja, dopuszczenie do obrotu). Pra-
wo farmaceutyczne zabrania producentom kierowania reklamy lekéw dostep-
nych na recepte do pacjentéw. Moze by¢ ona jedynie kierowana do lekarzy, co
wplywa na zakres stosowanych na tym rynku instrumentéw komunikacji. Dys-
trybucja lekéw koncentruje sie w znacznym stopniu na kanalach aptecznych,
chociaz czeé¢ preparatéw OTC jest sprzedawana poza aptekami. Od 1 stycznia
2012 roku zmienione prawo farmaceutyczne zabrania stosowania reklamy przez
apteki. Ustala ono takze stale ceny i marze hurtowe i detaliczne na leki refundo-
wane. Zmienia sie takze struktura aptek, w ktérej coraz wigksza role odgrywaja
apteki sieciowe. Obrot lekami, a takze dzialania reklamowe, podlegaja kontroli
Gléwnego Inspektoratu Farmaceutycznego (GIF). Wymienione czynniki, a takze
wiele innych sprawia, ze rynek farmaceutyczny wymaga szczegélnego podej-
Scia do planowania oraz wdrazania dzialan marketingowych przez producen-
tow, hurtownikéw i apteki.

Rynek farmaceutyczny w Polsce, podobnie jak w wielu innych krajach,
wkracza w faze dojrzalosci. Oznacza to zwolnienie tempa wzrostu sprzedazy.
Globalizacja i rozwo6j przedsiebiorstw produkujacych leki generyczne powo-
duja nasilanie sie walki konkurencyjnej. Wymaga to z kolei skupienia wigkszej
niz dotad uwagi na skutecznosci oraz efektywnosci dzialan marketingowych
wszystkich podmiotéw dziatajacych na rynku farmaceutycznym. Producenci,
ktérzy stracili ochrone patentowa w zwigzku z tzw. klifem patentowym, czyli
wygasnieciem ochrony dla wielu lekéw, staneli przed dylematem szukania no-
wych strategii dla zapewnienia rozwoju.

Zdajac sobie sprawe z tych wszystkich uwarunkowan, przedstawiono
w pracy koncepcje oraz narzedzia marketingowego zarzadzania przedsiebior-
stwami na rynku farmaceutycznym. Poszczego6lne obszary marketingu sa roz-
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patrywane z punktu widzenia strategicznego, czyli diugofalowego rozwoju
przedsiebiorstwa. Rozwazania odnosza sie do wspdlczesnych koncepcji marke-
tingu, stawiajacych potrzeby pacjentéw oraz klientéw w centrum zaintereso-
wania przedsiebiorstw, przy réwnoczesnym zapewnieniu odpowiedniej marzy
dla producentéw i dystrybutoréw. Oznacza to dzialanie na rzecz partnerskiej
wymiany miedzy podmiotami rynku, gwarantujacej rownowage miedzy zado-
woleniem pacjentéw i obrotami producentéw oraz dystrybutorow.

Podstawa prowadzonych rozwazan sa prawie dwudziestoletnie do§wiad-
czenia zespolu autorskiego w badaniach rynku farmaceutycznego w Polsce i na
Swiecie. W pracy wykorzystano zaréwno zrédla wtorne, jak i pierwotne. W za-
kresie zrodel wtérnych korzystano z informacji publikowanych przez osrodki
badawcze, urzedy statystyczne i agendy rzadowe, w tym réwniez unijne. Zes-
pol autoréw organizuje takze wlasne badania iloéciowe oraz jakosciowe. Sa to
badania prowadzone wéréd pacjentéw, farmaceutéw, przedsiebiorstw farma-
ceutycznych, a nawet lekarzy. Pewna czeé¢ informacji — uzyskanych w ramach
rozmow, dyskusji oraz prac badawczych — pochodzi od stuchaczy Studium Po-
dyplomowego Marketing Strategiczny na Rynku Farmaceutycznym. Studium
to, prowadzone na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu, mialo juz szes-
nascie edycji.

W czwartym, zmienionym wydaniu wykorzystano materiaty z wczesniej-
szych ksigzek, a jednocze$nie wprowadzono dodatkowe rozwazania na temat
neuromarketingu oraz jego konsekwencji w budowaniu i wdrazaniu strategii
przedsiebiorstwa. Oméwiono réwniez znaczenie wartosci dla pacjenta oraz opi-
sano nowe narzedzia komunikacji marketingowej. Odwolano sie do osiggnie¢
ekonomii behawioralnej w celu pokazania zachowan pacjentéw oraz ich reakcji
na zmiany cen i dzialania promocyjne. Wzbogacono rozwazania o analizy za-
chowan i decyzji na rynku instytucjonalnym oraz sposoby $wiadczenia uslug
dodatkowych w aptekach. Dokonano aktualizacji tresci w zwigzku ze zmiana-
mi prawa farmaceutycznego. Ograniczono rozwazania na temat reklamy aptek,
ktoéra zostala zabroniona, a jednocze$nie poszerzono rozwazania na temat spo-
sob6w budowania relacji oraz zarzadzania asortymentem lekow.

Ksigzka skiada si¢ z dwunastu rozdzialéw, logicznie i merytorycznie ze
soba powiazanych. Rozdzial pierwszy omawia koncepcje marketingowego za-
rzadzania na rynku farmaceutycznym, przyblizajac problematyke rynku, istoty
dzialan marketingowych oraz znaczenia strategicznego ksztaltowania strategii
rozwoju przedsiebiorstwa. Rozwazania zostaly poszerzone o tematyke metod
budowania skutecznych strategii rozwoju.

W rozdziale drugim omoéwiono elementy dalszego i blizszego otoczenia
przedsiebiorstwa farmaceutycznego oraz scharakteryzowano zmiany struktury
podmiotowej rynku.

Rozdzial trzeci zawiera oméwienie procedury badain marketingowych
i przybliza zrédla informacji, a takze iloSciowe oraz jakosciowe techniki badan.
Poszerzono oméwienie metod o najnowsze osiggniecia z zakresu interdyscypli-
narnego podejscia do penetrowania rynku.

Tematyka zachowan nabywcéw oraz ich segmentacji stanowi tre$¢ rozwa-
zan w rozdziale czwartym. Oprécz przedstawienia wiedzy o nabywcach indy-
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widualnych oméwiono zachowania podmiotéw na rynku instytucjonalnym.
Rozwazania odwoluja sie do najnowszych wynikéw badan w obszarze neu-
romarketingu. Szerzej zaprezentowano wnioski z badan behawioralnych oraz
mozliwosci ich wykorzystania dla wdrazania skutecznych strategii w przedsie-
biorstwach.

Rozdzial pigty zawiera kwestie cyklu zycia produktu, metod analizy port-
felowej, strategii wprowadzania nowego produktu, a takze roli opakowania.
Wprowadzono treéci dotyczace opakowan gotowych na pélke, nazywanych
opakowaniami SRP (Shelf Ready Packaging).

Kolejny, sz6sty rozdzial obejmuje rozwazania na temat zarzadzania, pozy-
cjonowania oraz wyceny marki na rynku farmaceutycznym.

Strategii cen i marz na rynku farmaceutycznym dotycza rozwazania za-
warte w rozdziale si6cdmym. Obok metod ustalania cen, elastycznosci cenowej,
strategii oraz opustow cenowych omoéwiono reakcje pacjentéw na ceny, wyni-
kajace z dorobku ekonomii behawioralnej. Wskazano na rosnace znaczenie war-
tosci oferowanej partnerom, w tym takze pacjentom.

Rozdzialy 6smy i dziewiaty zostaly poswiecone oméwieniu odpowiednio
proceséw dystrybucji na rynku farmaceutycznym oraz roli apteki. Poruszono
w nich zagadnienia merchandisingu i przeprowadzono rozwazania na temat
ustug dodatkowych, w tym sprawowania opieki farmaceutycznej w aptece.
Przyblizono zachodzace w tej sferze zmiany, jak réwniez zaktualizowano infor-
macje empiryczne.

Dwa kolejne rozdziaty, dziesiaty i jedenasty, przyblizaja tematyke komuni-
kacji marketingowej. W pierwszej kolejnosci oméwiono strategie oraz narzedzia
komunikacji masowej, a dalej wskazano na instrumenty komunikacji indywidu-
alnej, wraz z charakterystyka programéw lojalnoéciowych. Poszerzono rozwa-
zania dotyczace komunikacji bezposredniej, wirusowej, bazujacej na mediach
spolecznosciowych, wobec ograniczen w stosowaniu reklamy aptek.

W rozdziale dwunastym przedstawiono procesy tworzenia oraz rodzaje
strategii marketingowych w odniesieniu do rynku farmaceutycznego. Wiekszy
nacisk polozono na metodyke budowania i wdrazania wlasciwych strategii, ko-
rzystajac z najnowszych wynikéw badan z tego obszaru.

Poznan, 17 pazdziernika 2014 r. Autorzy
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Rozdziat 1

Orientacja marketingowa na rynku
farmaceutycznym

Henryk Mruk

Celem tego rozdzialu jest przedstawienie zasad marketingowego zarza-
dzania przedsiebiorstwem farmaceutycznym. Omoéwione zostang w nim pod-
stawowe zagadnienia zwigzane z pojeciem i podzialami rynku oraz zasadami
jego funkcjonowania. Nastepnie zostang przedstawione najwazniejsze cechy
orientacji marketingowej i elementy skladajace sie na koncepcje marketingu
mix. Koncowa czeé¢ rozdzialu bedzie poswiecona kierunkom i uwarunkowa-
niom zmian w strategiach marketingowych i marketingowym zarzadzaniu pod-
miotami na rynku farmaceutycznym. Rozwazania obejma réwniez zasady bu-
dowania skutecznych strategii marketingowych dostosowanych do wnioskéw
wynikajacych z prowadzonych badan.

Elementy rynku farmaceutycznego

Sposrod wielu réznorodnych definicji rynku proponujemy przyjaé naste-
pujaca: rynek tworzy ogoét stosunkéw wymiennych zachodzacych miedzy pod-
miotami reprezentujacymi strone podazy i strone popytu (wiecej na temat rynku
oraz jego definicji zob. Wrzosek 1998). Istotg rynku jest zatem proces wymiany
wartosci miedzy tymi, ktérzy oferuja towary i ustugi, a tymi, ktérzy zamierzaja
je naby¢. Przyjmuje sig, ze rynek sklada sie z trzech elementow:

1) podazy,

2) popytu,

3) cen.

Podaz obejmuje to wszystko, co wytwoérey i posrednicy przeznaczaja do
sprzedazy. Beda to zatem produkty wytworzone we wlasnym zakresie, a takze
nabyte od innych podmiotéw. Popyt mozna zdefiniowac jako potrzeby w zakre-
sie nabywania r6znych towaréw i ustug, ktére maja pokrycie w funduszach, ja-
kimi dysponuja konsumenci. Rynek bedzie w réwnowadze, jesli — przy danych
cenach — podaz odpowiada popytowi.
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Rozdziat 1. Orientacja marketingowa na rynku farmaceutycznym

W teorii wyodrebnia sie dwa skrajne modele funkcjonowania rynku:

1) model centralnie sterowany,

2) model oparty na mechanizmie rynkowym.

Model centralnego sterowania rynkiem, wystepujacy w Polsce w latach 1945-
1989, polega na zarzadzaniu calym rynkiem przez organy rzadowe. Model oparty
na mechanizmie rynkowym opiera sie na konkurowaniu duzej liczby wytwoércow
i nabywcow (Analiza rynku 2003, s. 17-22). W praktyce stosowane sa rozwigza-
nia zblizone albo do modelu centralnie sterowanego, albo modelu opartego na
mechanizmie rynkowym. W Polsce po 1989 roku w gospodarce wprowadzono
rozwigzania blizsze temu drugiemu modelowi. Rynek farmaceutyczny funkcjo-
nuje jednak na zasadzie nakladania sie modelu centralnie sterowanego na model
oparty na mechanizmie rynkowym. Z jednej strony wystepuje konkurencja mie-
dzy producentami, hurtownikami i aptekami, z drugiej za$ istniejg uregulowania
dotyczace refundacji lekéw, a decyzje w sprawie zasad finansowania placéwek
stuzby zdrowia podejmowane sa centralnie. Od 1 stycznia 2012 roku wprowa-
dzono w Polsce zakaz reklamy aptek oraz state ceny i marze na leki refundowane,
rozszerzajac zakres ingerencji paiistwa w rynek. Takie rozwigzania w tym przy-
padku, czyli w sferze zdrowia, moga wspiera¢ racjonalnos¢ podejmowanych de-
cyzji (Thaler 2012). W wielu krajach $wiata pafistwo ogranicza swobode dzialania
mechanizmu rynkowego w odniesieniu do sfery zdrowia publicznego. Istnieja
takze kraje, w ktérych (np. w Stanach Zjednoczonych) wszystkie podmioty dzia-
taja na rynku farmaceutycznym, opierajac sie na mechanizmie rynkowym.

W toczacej sie na ten temat dyskusji nalezy odwota¢ sie do pogladéw
P Druckera oraz M. Portera. P. Drucker (2000, s. 81-95) opowiada sie za koniecz-
noscig ingerencji panstwa w sektor ochrony zdrowia oraz edukacyjny. Z uwagi
na ich spoleczne znaczenie nie moga one podlega¢ wylacznie regulom mechani-
zmu rynkowego. Z kolei wyniki badafn M. Portera (2005, s. 106-128) podkreslaja
potrzebe wprowadzania rachunku ekonomicznego w sektorze zdrowia. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze traktowanie medycyny jako sztuki nie jest
tak skuteczne jak potaczenie jej z zasadami ekonomii. Swiadczy o tym réwniez
rozwdj opieki farmaceutycznej, ktérej wprowadzanie na rynek w Polsce bedzie
powodowato modyfikacje w dziataniach aptek, hurtowni oraz producentéw.

W przeszlosci, gdy podaz produktéw byla ograniczona i mniejsza od po-
pytu, wytwoérca mial przewage nad nabyweca i to on ustalat reguly gry rynko-
wej. Z uplywem czasu rozwdj gospodarczy doprowadzit do zmiany ukladu sit
rynkowych, dajac nabywcy przewage nad producentem. Na przelomie XIXi XX
wieku w wyniku przewagi ilodciowej i strukturalnej podazy nad popytem (Ko-
tler 2005b, s. 9-21) narodzila sie marketingowa koncepcja zarzadzania przedsie-
biorstwami. Wytworcy, napotykajac trudnosci ze sprzedaza wyprodukowanych
wyrobdéw, zostali zmuszeni do bardziej wnikliwego rozpoznawania potrzeb
klientéw (Kotler 2005b, s. 19-31).

To rozpoznanie niesie z soba dramatyczne niekiedy skutki, trudno bowiem
inwestowa¢ w badania nad lekami przeciw chorobom w krajach, w ktérych bar-
dzo niskie dochody uniemozliwiaja pacjentom wykupienie preparatu. Nawet
w krajach o wyzszym poziomie rozwoju gospodarczego moze to dotyczy¢ oséb
o niskich dochodach lub o potrzebach wykraczajacych poza zasady ustalone
przez ubezpieczycieli.



Elementy rynku farmaceutycznego

Marketing mozemy zdefiniowaé jako proces badania, ksztaltowania i za-
spokajania potrzeb klientéw. Rozpatrujac kwestie marketingu na rynku farma-
ceutycznym, bedziemy sie zatem skupiac na dziataniach podejmowanych przez
podmioty reprezentujace podaz, czyli producentéw, hurtownikéw i aptekarzy.
O ile w przeszlosci nie bylo probleméw ze sprzedaza wyrobdéw, o tyle w wa-
runkach przewagi podazy nad popytem (czyli w gospodarce nadmiaru) trzeba
podejmowac dziatania, ktére pozwolg coraz lepiej dostosowywac oferte produ-
centéw do oczekiwan nabywcéw. Dlatego firmy farmaceutyczne, ktére wpro-
wadzaja orientacje marketingowa, gromadza informacje o preferencjach na-
bywcéw i staraja sie dostosowaé swojq oferte do ich potrzeb. Moze to dotyczy¢
na przyklad postaci leku, jego opakowania, ceny, a takze sposobu dystrybucji
oraz narzedzi komunikowania sie z nabywca. Innym elementem orientacji mar-
ketingowej jest ksztaltowanie potrzeb nabywcéw. Przykladem tego typu dziatan
sa akcje firm promujace leki i uslugi medyczne wplywajace na jako$¢ zycia pa-
cjentéw, co sklania ich do kupowania okreslonych produktéw. Podobne dziala-
nia moga podejmowac hurtownicy i aptekarze.

Przykladem jest wprowadzenie w Polsce instytucji lekarza rodzinnego.
Zapisanie sie pacjentéw do lekarzy spowodowalo wzrost liczby wizyt oraz wy-
datkéw na leczenie. Innym przykladem jest wzrost sprzedazy witamin, innych
preparatéw OTC, suplementéw diety itp. wskutek ich promowania.

Moéwiac jednak o skutecznosci dzialan marketingowych firm farmaceu-
tycznych w dlugim okresie, warto skupic¢ sie na koncepcji ekwiwalentnej wy-
miany (Mruk 2012, s. 21-29). Zaklada ona réwnowage miedzy zadowoleniem
pacjenta a marza producenta (obydwie strony uzyskuja akceptowane przez sie-
bie korzysci). Takie podejscie do marketingu, zapewniajace satysfakcje pacjenta
oraz rozwo0j producenta, jest warunkiem dlugofalowego rozwoju przedsiebior-
stwa na rynku.

Skuteczno$¢ dziatan marketingowych jest scisle zwigzana z umiejetnoscia
kierowania oferty do wybranego segmentu rynku. Segmentacje mozemy okresli¢
jako proces wyodrebniania w miare jednorodnych grup nabywcéw (takich jak
dzieci czy kobiety po 45. roku Zycia). Po dokonaniu podzialu catego rynku naste-
puje wyboér segmentéw, do ktérych firma chee skierowaé oferte, oraz pozycjo-
nowanie tej oferty (w skrécie proces ten nazywa si¢ STP — segmentation — targeting
— positioning). Dla producenta wazny jest wybor hurtownikéw, z ktérymi bedzie
wspoélpracowal. Hurtownicy skoncentruja swoje dziatania na wspdtpracy z wy-
branymi aptekami lub innymi kanatami dystrybucji. Apteka bedzie adresowata
swoja oferte do okreslonej grupy nabywcéw, kierujac sie na przykiad potrzeba-
mi mieszkancoéw danego regionu.

Z uwagi na szczegodlne cechy rynku farmaceutycznego producenci powin-
ni obejmowac dziatlaniami marketingowymi takze lekarzy, ubezpieczycieli oraz
szpitale i inne placéwki §wiadczace ustugi medyczne.

Rynek moze by¢ rozpatrywany w wielu réznorodnych ujeciach (Marketing
farmaceutyczny 1995, s. 7-32) i traktowany jako ogél podmiotéw reprezentuja-
cych sfere wytwarzania, dystrybucji i konsumpcji. Jednym z nich jest ujecie sek-
torowe, w ramach ktérego mozna wyodrebnié rynek farmaceutyczny. Wartosé
rynku farmaceutycznego na $wiecie w 2012 roku byla szacowana na 858 mld
USD, a w Polsce — na 28 mld zI. W latach 2012-2013 dynamika wzrostu rynku far-
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i strategie marketingowe, szczegdlng uwage zwracajac na takie tematy jak:

- zasady i etapy tworzenia strategii marketingowych oraz charakterystyka réznych strategii
marketingowych stosowanych na rynku farmaceutycznym,

- strategia produktu na rynku farmaceutycznym — cykl zycia leku, strategie wprowadzania
go na rynek, rola opakowania, sposoby budowania pozycji marki,

- tworzenie cen i marz handlowych oraz stosowanie opustéw cenowych,

- marketingowe zarzadzanie hurtowniami i aptekami — strategia dystrybucji, rola hurtu,
budowanie wizerunku apteki oraz zasady merchandisingu aptecznego,

- reklama, promocja, public relations i programy lojalnosciowe na rynku farmaceutycz-
nym, nowoczesne formy komunikacji marketingowej,

- badanie zachowan pacjentow - znaczenie wiedzy z neuromarketingu dla budowania sku-
tecznych strategii i dziatan marketingowych.

B Najnowsze wydanie uwzglednia istotne zmiany prawa farmaceutycznego, takie jak zakaz
reklamy aptek, ograniczenia w promocji lekéw oraz state ceny i marze na leki refundowane.

B Publikacja przeznaczona jest dla pracownikow dziatéw marketingu podmiotéw zajmu-
jacych sie wytwarzaniem, dystrybucja i logistyka produktow farmaceutycznych, a takze
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zarzadzanie i marketing.
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