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Strategie marketingowe przedsiebiorstw
farmaceutycznych

Matgorzata Michalik, Henryk Mruk

W artykule oméwiono zmiany w strategiach marketingowych przedsigbiorstw
farmaceutycznych. Zmiany te wynikajq z nasilajqcej si¢ konkurencji rynkowej,
uregulowan rynku oraz warunkow otoczenia. Atrakcyjnos¢ rynku farmaceutycz-
nego przyciqga przedsigbiorstwa braniy zywnosciowej. Firmy farmaceutyczne
wdrazajq nowe strategie produktu, marki, dystrybucji, cen i promocji, aby budo-
wac wlasnq pozycje rynkowq. Obok zmian w strategiach wprowadzajq nowe
instrumenty marketingowe dla realizacji swoich celéw rynkowych.

1. Wprowadzenie

Celem rozwazaft jest zaprezentowanie strategii marketingowych stosowanych
przez podmioty dziatajace na rynku farmaceutycznym. Zmiany, kt6re zachodza
w otoczeniu przedsigbiorstw, powoduja redefinicje celéw oraz sposobéw ich
osiggania. Rynek farmaceutyczny posiada wiele cech szczeg6lnych, ktére wpty-
wajg na stosowane przez przedsigbiorstwa strategie marketingowe. Rozwazania
pozwola na identyfikacje stosowanych strategii, a takze okreSlenie kierunkow
oraz nat¢zenia ich zmian. Podstawa opracowania sg zar6wno wyniki badan,
analiza zrédet wtérnych, obserwacja zachowaii podmiotéw rynkowych oraz
wywiady z kadrg zarzadzajaca.

2. Myslenie strategiczne jako przestanka rozwoju

Strategia definiowana jest na wiele sposob6w, natomiast na uzytek niniej-
szego artykutu przyjmujemy, ze jest to zespét powigzanych ze sobg instrumen-
téw, ktére majgq doprowadzi¢ do zrealizowania zatozonego celu. Mamy zatem
na mysli giéwnie cele dtugookresowe, a nie cele taktyczne oraz operacyjne,
ktére s3 zwigzane z biezaca dziatalnoscia przedsigbiorstwa. Przy takim rozu-
mieniu strategii bedziemy si¢ koncentrowaé na sposobach dochodzenia do two-
rzenia przewagi rynkowej przedsigbiorstwa w diuzszym czasie. Przyjmujac
marketingowy punkt widzenia, bedziemy mie¢ na uwadze wzrost sprzedazy,
ktéry bedzie wynikiem rosngcego zadowolenia klientéw oraz pacjentéw.
Spojrzenie dlugofalowe, utozsamiane tutaj z my$leniem strategicznym, bedziemy
traktowac jako czynnik rozwoju przedsigbiorstwa. Rozwazania beda przede
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wszystkim dotyczyly firm wytwérczych, a w niewielkim zakresie hurtowni
iaptek. Z uwagi na cel rozwazaf pominiemy tutaj istotng kwesti¢ procedur
tworzenia strategii. Przedsigbiorstwa farmaceutyczne stosujg rézne rozwigzania
organizacyjne, a takze maja cz¢sto wlasne podejicie do zasad, zakresu oraz
zespotéw, ktére tworzg i wdrazaja strategie (Smith 1997: 283).

3. Cechy i kierunki rozwoju rynku farmaceutycznego

Branza farmaceutyczna, obok sektora edukacyjnego, podlega i nadal bedzie
podlegata réznorodnym ograniczeniom. Oznacza to, ze w szeroko rozumianym
sektorze ochrony zdrowia mechanizm rynkowy bedzie ograniczony uregulowa-
niami administracyjnymi (Drucker 2000). Dotycza one wielu aspektéw rynku
farmaceutycznego takich jak: rejestracja lekéw i dopuszczenie ich do obrotu,
okres ochrony patentowej, zasady refundacji, ingerencja ubezpieczycieli, ogra-
niczenia prawne w zakresie reklamy lekéw i inne.

Jedng z istotnych cech rynku farmaceutycznego jest istnienie dwéch réznych
grup produktéw, a mianowicie lek6w na recepte (Rx) oraz lekéw sprzedawanych
bez recepty (OTC — Over the Counter). Na kazdym z tych rynkéw obowigzujg
rézne uwarunkowania co do reklamy, sposobu ustalania cen i marz oraz wpro-
wadzania preparatéw do obrotu. W roku 2005 w strukturze obrotéw dominowaly
leki Rx (okoto 73% obrotu) przy 27% udziatu lekéw OTC. Nieco inaczej ksztat-
towata si¢ struktura marz — okoto 60% dla rynku lekéw Rx oraz okoto 40%
dla rynku lekéw OTC (Michalik, Pilarczyk, Mruk 2005). Sa to informacje,
ktére wplywaja na stosowane przez firmy farmaceutyczne strategie.

Wielkos§é rynku farmaceutycznego w Polsce jest szacowana w 2005 roku
na okoto 19 mild zt w cenach detalicznych, co decyduje o jego duzej atrakcyj-
noéci. Zwigksza to zainteresowanie tym rynkiem wéréd przedsigbiorstw dzia-
tajacych w innych sektorach.

Branza farmaceutyczna znajduje si¢ w koficowej fazie wzrostu lub wczesnym
etapie dojrzatoéci, biorgc pod uwage cykl zycia. W latach 2004-2005 wyraznie
zmniejszyta si¢ dynamika jej rozwoju w Polsce. Wczesniej rynek farmaceutyczny
wzrastal w tempie powyzej 10% w skali rocznej, a w ostatnich latach tempo
wzrostu wahato si¢ w przedziale 3-4%. Obnizenie tempa rozwoju rynku wplywa
na zmiany w strategiach marketingowych. Taki kierunek utrzyma si¢ w najbliz-
szych latach, co wynika z trendéw demograficznych (starzenie si¢ spoteczenstwa)
oraz ograniczonosci §rodkéw przeznaczonych na ochrong zdrowia, a takze zmian
kurséw dolara i euro. PrzejScie z w miar¢ wysokiej dynamiki wzrostu rynku
do jej istotnego obnizenia wymaga czasu na przystosowanie strategii marketin-
gowych do nowych warunkéw otoczenia. Z uwagi na globalny charakter czgsci
firm dziatajacych na polskim rynku do$é istotnie ograniczona jest mozliwo§¢
szybkich i elastycznych zmian w dotychczasowych strategiach.
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4. Konkurencja przedsigbiorstw z réznych sektorow

Wspomniany potencjal rynku farmaceutycznego zacheca do walki o udziaty
rynkowe przedsigbiorstw, ktdre funkcjonujg w innych branzach. Obok strategii
walki o udzialy na danym rynku, moina stosowaé dziatania polegajace na
poszerzaniu rynku (Dru 2003). Przyktadem mogg by¢ producenci artykutéw
nabiatowych. Aby uniknaé ostrej walki konkurencyjnej wewnatrz branzy, nie-
ktére podmioty oferuja produkty wzbogacone kulturami bakterii, witaminami,
pierwiastkami wzmacniajgcymi organizm (wapi, magnez), aby w ten sposéb
przejmowac cz¢$¢ rynku farmaceutycznego. Stosowane przez tych producentéw
strategie okazujg si¢ o tyle skuteczne, ze w odniesieniu do tych podmiotéw nie
obowigzujg zakazy ujete w prawie farmaceutycznym. Wykorzystanie autorytetu
lekarza oraz znamion jego pracy (np. stuchawki) przektada si¢ na wyzsza sku-
teczno$¢ w promowaniu produktow. Jest rzeczg zrozumiaty, ze spozywanie np.
jogurtu z witaminami spowoduje spadek sprzedazy witamin oferowanych przez
firmy farmaceutyczne. Mozna si¢ spodziewaé, ze podobne oferty pojawig si¢
ze strony producentéw zywnosci, ktérzy — dzigki nowym technologiom — moga
wytwarza¢ warzywa czy owoce wzbogacone witaminami lub innymi pierwiast-
kami. Przejmowanie cze$ci rynku przez przedsigbiorstwa z innych sektoréw
wymaga zmian w strategiach firm farmaceutycznych. Odpowiedzig moze byé
przejmowanie firm z innych sektor6w, wspétpraca, a takze wchodzenie na nowe
rynki. Ta ostatnia strategia zaczyna byé stosowana w branZy kosmetyczne;.
Widzac dynamiczny rozwdj rynku kosmetykéw (sprzedaz kosmetykéw w apte-
kach we Francji to prawie 40% calego obrotu apteki), niektére firmy farma-
ceutyczne rozwijajg takg produkcje. Umozliwia to zrekompensowanie spadku
obrotéw na wlasnym rynku, farmaceutycznym. Inng strategia jest wprowadza-
nie na rynek tzw. suplementéw diety. Sa to produkty o charakterze zywnoécio-
wym, wzbogacone substancjami farmaceutycznymi o niewielkiej zawartoéci.
Wobec strategii przejmowania cz¢sci rynku farmaceutycznego przez przedsig-
biorstwa z innych branz, firmy farmaceutyczne stosujg zaréwno strategie obrony
rynku, jak réwniez atakowania innych rynkéw. Mozna si¢ spodziewaé nateze-
nia walki konkurencyjnej tak co do liczby zaangazowanych podmiotéw, jak
réwniez sposobéw dziatania.

Konkurencja o fundusze wydawane dotad na rynku farmaceutycznym
wyplywa takze ze strony podmiotéw, ktére oferujg ustugi umozliwiajgce lepsze
funkcjonowanie organizmu czlowieka z ograniczonym wsparciem farmakolo-
gicznym. Sg to dziatania oSrodkéw sanatoryjnych, centréw kultury fizycznej,
placéwek propagujacych zdrowy tryb zycia (Mruk, Michalik, Baratkiewicz
2006). Wydajac pienigdze w centrum rekreacji, klienci moga kupié¢ mniej suple-
mentéw diety oraz innych produktéw medycznych.

Kolejnym przejawem walki konkurencyjnej sg rozwigzania w zakresie tzw.
importu réwnoleglego, ktéry polega na sprowadzaniu do kraju preparatéw z in-
nych pafistw, w ktérych ceny s3 znacznie nizsze. Wsparcie ze strony rzadu dla
podmiotéw, ktére zajmujg si¢ importem réwnolegtym, powoduje zmiany poziomu
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1 struktury obrotéw na rynku. Analiza informacji wtémych wskazuje na istotny
udziat importu réwnoleglego w strukturze obrotéw w wielu krajach.

Szczegblnym aspektem konkurencji na rynku farmaceutycznym sa zabiegi
zwigzane z udziatem lekéw homeopatycznych i alopatycznych. Na rynku domi-
nuja preparaty i terapie alopatyczne, czyli bazujace na leczeniu substancjami
przeciwnymi do choroby. W niektérych segmentach rynku wzrasta zaintereso-
wanie lekami homeopatycznymi, w przypadku ktérych pacjentowi podaje si¢
substancj¢ taka jak ta, ktéra wywotuje chorobg (leczenie tym samym, a nie
przeciwnym) (Tapper 1997). Dominacja firm produkujacych leki alopatyczne
jest skorelowana z poziomem wydatkéw ponoszonych na badania dotyczace
skutecznosci sposobu leczenia (GW 2005).

5. Strategie przejmowania i faczenia sie firm

Malejaca dynamika rynku farmaceutycznego wynika takze ze zmiany struk-
tury obrotéw w podziale na leki oryginalne oraz generyczne (odtwércze). Jest
to zwigzane z jedng ze szczegblnych cech rynku farmaceutycznego, a miano-
wicie mozliwoscia wprowadzenia do obrotu lekéw generycznych po zakoficze-
niu okresu ochrony patentowej dla leku oryginalnego. Leki generyczne sa
z reguly tansze i ch¢tniej umieszczane na listach lekéw refundowanych. Pogarsza
to istotnie pozycje firmy, ktéra posiada w swoim portfelu leki oryginalne.
Réwniez ubezpieczyciele sy zainteresowani sprzedaza lekéw generycznych
zuwagi na mozliwo$¢ obnizania kosztéw leczenia. Generyki moga by¢ takze
zalecane we wskazaniach terapeutycznych oraz zaleceniach farmakoekonomiki
(Getzen 2002).

Inna, wezesniej wspomniana tendencja dotyczy $cistych ograniczen prawnych
stosowanych na rynku lekéw Rx oraz nieco wigkszej swobody na rynku lekéw
OTC. Przytoczone uwarunkowania przyspieszaja procesy taczenia si¢ firm oraz
nabywania jednych przez drugie. Przedsigbiorstwa oferujace dotad leki Rx przej-
mujg firmy, ktére wytwarzaty leki OTC. Wiasciciele lekéw oryginalnych naby-
wajg firmy oferujace preparaty generyczne. Takie rozwigzania umozliwiajg
zwigkszenie obrotéw, poprawg ich struktury, proporcji w zakresie marzy brutto
oraz obnizanie kosztéw, a takze poprawianie wskaznikéw efektywnosci. Wzrost
obrotéw moze wynika¢ z poziomu i swobody ksztattowania marz na rynku
lekéw OTC, mozliwosci promowania produktéw, a takze skali obrotéw (wigk-
sza sprzedaz tafszych generyk6w). Przejecie innych firm moze takze zmniejszaé
koszty zarzadzania, dotarcia do lekarza, hurtowni czy apteki. W nowej struk-
turze firmy zespét przedstawicieli handlowych i medycznych moze byé bardziej
skuteczny i efektywny. Mozna zaktadag, ze bedg kontynuowane dziatania zwig-
zane z przejmowaniem i taczeniem si¢ firm farmaceutycznych w celu hamo-
wania spadku tempa wzrostu obrotéw i marz.

W konkurowaniu o udzialy rynkowe firmy farmaceutyczne inaczej alokuja
swoje zasoby, aby uzyska¢ przewage kosztowa. Przenoszenie produkcji do kra-
Jow, w ktérych s3 nizsze koszty wytwarzania, wplywa na zwigkszenie wskaz-
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nikéw ekonomicznych oraz poprawe mozliwosci konkurowania (Polska jest
w pewnej mierze beneficjentem tych strategii dzigki przenoszeniu do naszego
kraju produkcji przez niektére koncerny farmaceutyczne).

Osiaganiu tych celéw stuza takze porozumienia zawierane migdzy firmami.
Chociaz sa to kwestie trudne do dtugofalowego wdrazania, to jednak taka préba
potaczenia czterech polskich firm zostala podjeta. Wsp6lne korzenie i rodowéd
tych przedsigbiorstw (Polfy — wediug dawnego nazewnictwa) mogg by¢ szansg
dla osiagnigcia przewagi, lecz z drugiej strony moga stanowi¢ do$¢ powazng
bariere.

Oryginalng strategia na rynku farmaceutycznym jest zawieranie porozumien
miedzy firmami w sprawie dystrybuowania i promowania lekéw jednej firmy
za pomocg kanatéw i narzedzi drugiej firmy. Takie strategie obserwuje si¢ aktual-
nie w Polsce. Stosujg je firmy, ktdre nie chca tworzyé wlasnych struktur na
polskim rynku, a majgc dobre preparaty, podpisuja umowy z firmami juz dzia-
tajacymi, ktére owe produkty wigczaja do obrotu. Ma to miejsce takze wtedy,
kiedy mata firma farmaceutyczna opatentuje nowy lek. Aby nie stracié¢ szansy
na jego skuteczne wprowadzenie na rynek, korzysta z rozwinigtych i sprawdzo-
nych juz struktur duzego koncernu.

Nowsa strategia wynikajaca z rosngcego znaczenia pracownikéw jest przej-
mowanie najlepszych przedstawicieli jednej firmy przez druga firme¢. Zgodnie
z regutg Pareto w wielu przypadkach jest tak, ze 20% pracownikéw przyczynia
si¢ do zrealizowania 80% obrotéw firmy. A zatem podejmowane mogg by¢
dziatania na rzecz przejecia najlepszych, najbardziej skutecznych pracownikéw
firmy konkurencyjnej. Zamiast duzych z reguty naktadéw ponoszonych na zakup
firmy, mozna przeja¢ znaczng czeS¢ rynku przy duzo nizszych wydatkach.
Wiedzgc o skutecznosci tej strategii, firmy farmaceutyczne podejmuja ré6znorodne
dzialania obronne. _

Firmy farmaceutyczne, ktére specjalizujg si¢ w wytwarzaniu i sprzedazy
lekéw OTC, nasladujg najbardziej skuteczne strategie stosowane w branzy FMCG
(szybko rotujacych produktéw konsumpcyjnych). Pracami dzialéw marketingu
w tych przedsiebiorstwach kieruja osoby, ktére zebraly wiele doswiadczen na
rynkach zywnosciowych czy chemii gospodarczej. Wydatki marketingowe tych
firm koncentrujg si¢ na réznych formach reklamy (z duzym udzialem reklamy
telewizyjnej) oraz na zwigkszeniu wskaznikéw dystrybucji numerycznej i wazo-
nej, a takze na stosowaniu zasad merchandisingu.

6. Strategie wciggania (pull) a strategie pchania
(push)

Skuteczno$é dziatania jest takze zwigzana ze sposobem wprowadzania pro-
duktéw na rynek. Mozna tutaj wskaza¢ na dwie zasadnicze strategie, a miano-
wicie pchania i wciggania. Strategia pchania produktu na rynek polega na sto-
sowaniu instrumentéw, ktdére zach¢cg hurtownika i detaliste do przemieszczania
lekéw od wytwérey do klienta. Jest to proces powolny, wymagajacy odpowied-
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nich narzedzi perswazji oraz stosowania instrumentéw promocji handlowe;.
Malejace zaufanie do tego typu sposobéw powoduje wzrost zainteresowania
drugg strategia, a mianowicie strategia wciagania leku do kanaléw dystrybucji.
Istota jej dzialania polega na skierowaniu komunikatu do klienta (pacjenta),
ktéry pyta o lek farmaceute, ten z kolei hurtownika, a on producenta. W prze-
szfoSci takim narzedziem umozliwiajagcym stosowanie strategii wciggania byta
reklama. Wobec coraz mniejszej skutecznosci reklamy sigga si¢ wspéiczesnie
do instrumentéw public relations!. Artykuty w czasopismach, listy czytelnik6w
zamieszczone w gazetach, a takze informacje przekazywane migdzy klientami
ufatwiajg wprowadzanie preparatu do obrotu (Rosen 2003). Firmy farmaceutyczne
w szerszym niz dotad zakresie stosujg strategie wciggania. Dotyczy to nie tylko
klientéw i pacjentéw, ale takze farmaceutéw i lekarzy. Narzedzia stosowane
wobec kazdego z tych segmentow sg inne, tak z uwagi na uregulowania prawne,
jak i cechy osobowe. W odniesieniu do lekarzy, ktérzy zle odbieraja propozy-
cje kierowane bezpoSrednio, nalezy stosowal starannie dobrane instrumenty
budowania relacji dtugofalowych.

| 7. Strategie produktowe

W odniesieniu do zarzadzania portfelem produktéw firmy farmaceutyczne
stosowaty w latach 2004-2005 strategie wprowadzania nowych preparatéw OTC.
Liderzy rynkowi przygotowywali po kilka nowych produktéw w roku, co roz-
szerzalo asortyment i zwigkszato koszty promocji. Tym samym obnizalo to efek-
tywnos¢ dziatania producentéw, hurtowni i aptek. Mozna przypuszczaé, ze ta
tendencja zostanie zatrzymana w najblizszych latach. Obserwuje sig, ze niektére
firmy wycofujg preparaty z rynku otwartego, kierujac je wytacznie do aptek
szpitalnych, gdzie nie ma koniecznosci intensywnego promowania leku.

Nastepujg takze zmiany w zakresie wielkosci opakowan, postaci leku, formy
podania oraz zawartosci substancji czynnej. Analizujgc efekty, firmy starajg si¢
zatrzymaé w portfelu te produkty, ktére zapewniaja odpowiedni poziom marzy.
Stosownie do podanej wczesniej informacji portfel produktéw wypetnia si¢
zardwno preparatami Rx, jak rowniez OTC oraz lekami kierowanymi do aptek
szpitalnych.

W odniesieniu do firm, ktére maja w swoim portfelu leki oryginalne, zaob-
serwowano stosowanie tzw. strategii ultragenerykéw. Polega ona na wprowadza-
niu do obrotu leku generycznego np. na rok przed koficem ochrony patentowe;.
Z pozoru moze si¢ to wydawaé dziataniem wywolujacym efekt kanibalizmu.
Bez watpienia wystepuje on w krétkim okresie czasu, chociaz dtugofalowo ta
strategia moze umocni¢ pozycje¢ firmy. Dotyczy to zablokowania miejsca na
péice, a takze pozycji w umystach lekarzy, farmaceutéw i pacjentéw przez wlasny
lek generyczny. Po roku, kiedy inne firmy podejmg prébe wprowadzenia gene-
rykéw, moze si¢ okazaé, Ze nie bedzie to takie tatwe z uwagi na juz od pewnego
czasu istniejacy na rynku tego typu lek. Laczy si¢ to z reguly pierwszefistwa,
ktéra pozwala na lepsze pozycjonowanie produktu.
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8. Strategia marki

Rosnaca konkurencja wplywa na zmiany w zakresie strategii marek. Jedna
z nich polega na odchodzeniu od nazw wilasnych (witamina, paracetamol) na
rzecz wprowadzenia nazw chronionych prawem.

Kolejna zmiana dotyczy przetaczania marki (strategia switch off), czyli prze-
noszenia marki z grupy produktéw Rx do grupy preparatéw OTC. Jest to zwia-
zane z wigksza swoboda w zakresie promowania oraz ustalania cen i marz
lekéw OTC. Modyfikacja tej strategii polega na wprowadzaniu tzw. podwGjnych
marek (double brand). Jedna marka funkcjonuje w ramach grupy produktéw
Rx, natomiast druga — na rynku preparatéw OTC. Tak si¢ moze zdarzyé wéwczas,
kiedy zawarto§¢ substancji czynnej bedzie na tyle mata, ze umozliwia istnienie
marki na rynku lekéw OTC. Podobne dzialania obserwuje si¢ w odniesieniu
do tzw. suplementéw diety, w ktérych jest niewielka zawarto$¢ substancji czyn-
nych.

Jedna z najnowszych strategii w odniesieniu do marki jest ograniczenie
portfela marek. Producenci zauwazyli, ze rozbudowany portfel marek zwigksza
koszty dziatania, a jednoczesnie utrudnia wybGr nabywcy. Pewne zmiany nastg-
pity juz w roku 2005, kiedy czgs¢ firm zweryfikowata wydatki marketingowe.
Polegaly one na wybraniu kilku marek z catego portfela i skoncentrowaniu
budzetu na wspieraniu tylko ich.

W przysziosci mozna si¢ spodziewaé wzrostu konkurencji ze strony marek
posrednika. Sg to strategie stosowane w USA oraz w krajach Unii Europejskiej.
Nie ma powodéw, aby takze sieci handlowe w Polsce nie wprowadzity z czasem
niektérych preparatéw (np. witaminy, wapno, magnez) pod wlasnymi markami.

Rosngca konkurencja wywoluje wzrost profesjonalizmu w budowaniu pozy-
cji marek. Coraz wigksza wage przywigzuje sie do spéjnoSci przekazu oraz
odwotywania si¢ do korzysci oferowanych nabywcy. Na rynku lekéw OTC
budowana jest niemal wylacznie marka indywidualna, natomiast nieznana pozo-
staje marka producenta. Inaczej jest na rynku lekéw Rx, na ktérym kreuje si¢
zaréwno marke leku, jak réwniez producenta. Lekarz, ktéry jest odbiorcg komu-
nikatéw na temat marki, jest informowany o kazdej z nich.

Nowg, ale nabierajaca wigkszego znaczenia w przysztoSci, jest strategia
produktéw oferowanych pod wspdlng marka, tzw. parasolowa. Przykladem jest
marka Naturapia, w ramach ktérej proponuje si¢ kilka marek indywidualnych.
Takie rozwiazania stosowane na rynku unijnym, beda w coraz szerszym zakre-
sie wprowadzane réwniez w Polsce.

9. Strategia dystrybuciji

Malejaca dynamika obrotéw w sektorze farmaceutycznym wptywa na zmiany
w strategiach dystrybucji. Producenci lekéw OTC ktadg coraz wiekszy nacisk
na zwigkszenie stopnia intensywnosci dystrybucji. Ma to miejsce szczegdlnie
w odniesieniu do lekéw, ktére sg reklamowane za pomocg instrumentéw maso-
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wych. Wysokie wskazniki dystrybucji numerycznej przekladaja si¢ na wyzsza
sprzedaz i wyzsze udzialy rynkowe.

Producenci lekéw zdali sobie sprawe z faktu, ze dystrybucja staje si¢ coraz
istotniejszym czynnikiem sukcesu rynkowego. Z tego powodu w wielu firmach
utworzono stanowiska trade menageréw. Sg to osoby, ktére odpowiadaja za
calo$ciowe zarzadzanie relacjami z kanatami dystrybucji. Ich zadaniem jest dora-
dzanie hurtowniom i aptekom oraz sklepom w zakresie zarzadzania asortymen-
tem produktéw. Do obowigzkéw trade menagera nalezy wdrazanie instrumentow
promocji handlowej, konsumenckiej, organizowanie wydarzen marketingowych,
promowanie produktéw, organizowanie promocji cenowych, wprowadzanie pro-
graméw lojalnosciowych oraz kontrola skutecznosci i efektywnoSci stosowanych
narzedzi.

Firmy farmaceutyczne modyfikuja dzialania promocyjne, kiadac wigkszy
nacisk na kontakty z kanatami dystrybucji. Przedstawiciele handlowi zaciesniajg
relacje z aptekami, a nie tylko z hurtowniami. Przedstawiciele medyczni odwie-
dzajg ~ poza lekarzami — réwniez farmaceutéw w aptekach. Coraz wigkszy
nacisk ktadzie si¢ na harmonizowanie wizyt u lekarzy i farmaceutéw z zapewnie-
niem dostepnosci lekéw w hurtowniach oraz aptekach. Zwigksza to wiarygod-
no$¢ wszystkich podmiotéw oraz zapewnia lepszg skuteczno§é dziatan. Chociaz
zaréwno pacjenci, jak i farmaceuci wskazuja na problemy zwigzane z réwno-
czesnoscia pojawiania si¢ lekéw w hurtowniach i aptekach oraz ich promowania,
to jednak producenci dokladajg staran oraz wprowadzajg takie strategie, ktdre
zwigkszaja skuteczno$¢ i harmoni¢ dziatan.

Producenci angazuja si¢ takze w przygotowanie nowych form promoc;ji
w aptekach. Dotyczy to dostarczania opakowan promocyjnych (duze pudetka),
wspierania w instalowaniu ekranéw plazmowych, a takze stosowania mini pétek
dla produktéw oferowanych pod marka parasolows.

Zaréwno producenci, jak réwniez hurtownicy uczestnicza w projektowaniu
1 wdrazaniu programéw lojalnosciowych, oferowanych przez apteki dla swoich
pacjentéw i klientéw (Kwiatek, Pilarczyk 2004). W coraz szerszym zakresie
korzysta si¢ z nowych technologii dla zwigkszania skutecznosci. Dotyczy to
Scistych powigzafi informacyjnych miedzy producentami, hurtownikami oraz
aptekami. Nowoczesne oprogramowanie oraz odpowiedni sprzet umozliwia
automatyczne skladanie zaméwien, sterowanie zapasami, przekazywanie infor-
macji o planowanych akcjach promocyjnych.

10. Strategie cenowe

Ubezpieczyciele i rzady wywierajg coraz wigkszy nacisk na obnizanie cen
i marz na rynku farmaceutycznym. Jest to jedna z przyczyn malejgcego tempa
wzrostu rynku. Z drugiej strony z coraz wigksza uwaga traktowani sg odbiorcy:
hurtownie i apteki. Producenci zaostrzyli warunki w zakresie stosowania opu-
stéw cenowych oraz poziomu zadluzenia. Ostatnie lata przyniosty spadek cen,
a zarazem marz u wszystkich podmiotéw. Producenci zastosowali szczegdine
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warunki wobec hurtownikéw, oni z kolei oddali czg§é marzy aptekom, ktére
— stosujgc promocje cenowe — oddaly cz¢$¢ marzy pacjentom i klientom. Efektem
tych dziatah sa stabsze wyniki finansowe producentéw i poSrednikéw oraz
wzrost zadowolenia nabywcéw finalnych, ktérzy zaptacili nieco mniej za leki.
Stosownie do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych, modyfikuje si¢ zasady
udzielania rabatéw cenowych oraz warunkéw dostaw i platnosci. Bankructwa
niektérych hurtowni oraz aptek wplynely na ustalenie nowych warunkéw han-
dlowych, zwigkszajacych bezpieczenstwo producentéw. Pamigtajac o szczegblnych
cechach rynku farmaceutycznego, wiemy, ze kondycja finansowa wielu podmio-
téw zalezy od zasad oraz szybkosci przekazywania §rodkéw pienigznych przez
system refundacji lekéw oraz ich odbiorcéw (apteki, hurtownie, szpitale).

11. Strategie promocji

Firmy farmaceutyczne staraja si¢ korzystaé z takich instrumentéw komuni-
kowania si¢ z rynkiem, ktére przynosza najlepsze efekty (Pilarczyk 2004).
W mniejszym zakresie stosuje si¢ instrumenty o charakterze posrednim, a wiek-
szy nacisk kladzie si¢ na sposoby komunikacji bezposredniej. Zaréwno w sto-
sunku do lekarzy, farmaceutéw, a nawet pacjentéw i klientéw indywidual-
nych korzysta sie z przesylek bezposrednich, spotkan, telemarketingu, Internetu
(e-mail) oraz z SMS-6w. W szerszym zakresie stosuje si¢ takze réznorodne
narzedzia public relations (Szymanska 2005).

Firmy farmaceutyczne wiaczyly do swoich narzedzi wszystkie grupy instru-
mentéw public relations. Sa one nieco inaczej stosowane z uwagi na cechy
szczegblne branzy oraz istniejace uregulowania prawne. Odnosi si¢ to w szcze-
gblny sposéb do zarzadzania sytuacjami kryzysowymi. To narz¢dzie public
relations jest wykorzystywane w réznych zastosowaniach. Pierwsze dotyczy
przypadkéw kryzysowych (wycofanie leku, skutki uboczne, problemy wizerun-
kowe), kiedy podejmuje si¢ dziatania uspokajajace, wyjasniajace, zwigkszajace
wiarygodno$¢. Drugi, dosé oryginalny i zwiazany z wlaSciwos$ciami rynku polega
na wywolaniu lub naglasnianiu sytuacji kryzysowej w celu zwigkszenia zain-
teresowania lekiem lub produktem. Zilustrujemy to jednym przyktadem, chociaz
mozna wskazaé wiele zastosowant tego instrumentu. Ot6z naglo$nienie nega-
tywnego wptywu promieniowania stonecznego na skore czy organizm czlowieka
powoduje wzrost sprzedazy kreméw oraz preparatéw ochronnych. Z jednej
strony ten instrument okazuje si¢ bardziej skuteczny niz tradycyjna reklama,
a z drugiej moze by¢ stosowany tam, gdzie obowiazujg zakazy uzywania reklamy
masowej.

Firmy farmaceutyczne starajg si¢ takze skutecznie zarzgdzaé relacjami z me-
diami. Artykuty oraz informacje zawarte w czasopismach sa narz¢dziami wspie-
rajacymi wspomniang wczesniej strategi¢ wciagania. Zdajgc sobie sprawe ze
skutecznoSci oraz znaczenia mediéw, firmy utrzymuja z nimi Sciste kontakty.
Zdarza si¢ nawet tak, ze wydaja wlasne czasopisma, aby promowaé zaréwno
problematyke zdrowia, jak réwniez wlasng marke i produkty.
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Lobbing, wchodzacy w sktad public relations, jest w dos¢ szerokim zakre-
sie wykorzystywany przez firmy farmaceutyczne. Mozna powiedzie¢, ze jest to
branza najlepiej rozumiejaca oraz najlepiej przygotowana do korzystania z tego
instrumentu. L3czy si¢ to z ré6znorodnymi uregulowaniami, ktére sg stosowane
na rynku zdrowia. Firmy farmaceutyczne utrzymuja odpowiednie relacje z pod-
miotami, ktére podejmuja decyzje zwigzane z zasadami funkcjonowania sektora
ochrony zdrowia. Dotyczy to takze relacji ze zwigzkami lekarzy i farmaceutéw,
ktére takze maja wplyw na cze§é decyzji rynkowych.

Wewng¢trzne public relations to takze zesp6t narzedzi, ktére firmy farmaceu-
tyczne w szerokim zakresie stosujg dla osiggania zatozonych celéw. Atmosfera
w pracy zespolowej, kwalifikacje pracownikéw oraz ich zaangazowanie maja
istotny wplyw na skuteczno§é we wdrazaniu strategii. Dos¢ duza czes$é budzetéw
marketingowych — w poréwnaniu z firmami z innych sektoréw — jest przezna-
czana na motywowanie pracownikéw oraz zwigkszanie ich profesjonalizmu.
Warto przy tym podkreslié stosowanie nowoczesnych instrumentéw budowania
umiejetnosci pracy zespotowej w warunkach, ktére zwigkszaja ich skutecznosé.
Obejmuje to organizacj¢ wydarzen marketingowych uruchamiajacych zaangazo-
wanie emocjonalne, a takze dobieranie skutecznych sposob6w tworzenia wias-
ciwych postaw i nawykéw dziafania.

W branzy farmaceutycznej, gléwnie z uwagi na ograniczenia prawne, sto-
sowany jest sponsoring i mecenat (Datko 2003). Warto takze w tym przypadku
podkre§li¢ staranne planowanie strategii sponsoringowych. Polegaja one zar6wno
na przemyslanych i powigzanych z celami firmy imprezach i podmiotach, kt6-
rym udziela si¢ wsparcia sponsorskiego w zamian za korzysci dla sponsora.
Warte wspomnienia jest takze analizowanie skutecznosci sponsoringu i wybie-
ranie takich jego form, ktdre przyczyniajg si¢ do realizacji celéw.

W celu obnizenia kosztéw zmienia si¢ zasady organizacji pracy przedsta-
wicieli medycznych i handlowych. Producenci rezygnujg z posiadania wiasnych
zespoléw, natomiast podpisujag umowy z firmami zewnetrznymi, oferujacymi
takie ushugi (strategie outsourcingu). Réwnoczesnie coraz dokladniej analizuje
si¢ skutecznosé pracy personelu. Ciekawych informacji z tym zwigzanych dostar-
czajg wskazniki okre§lane mianem ,,share of voice”(wskaznik zapamigtywalno-
§ci). Informuja one o tym, w jakim zakresie lekarze zapamigtuja zaréwno firmy,
jak réwniez produkty promowane przez przedstawicieli medycznych.

Innym aspektem wzrostu konkurencji na rynku farmaceutycznym jest sto-
sowanie technik myslenia kreatywnego w zakresie tworzenia przekazéw rekla-
mowych. Pomysly kreatywne s3 niekiedy zwigzane ze zblizaniem si¢ do barier
prawnych i etycznych. Chociaz nalezy przestrzega¢ tych regut w biznesie, to
jednak nie tak tatwo czasem rozstrzygnac, czy zostaly one naruszone. Z catym
naciskiem pragniemy podkresli¢, ze konieczne jest zar6wno moéwienie o zasa-
dach etyki w biznesie, jak réwniez kontrolowanie zgodnosci dziatan z ustalonymi
i obowigzujacymi regutami. Wiarygodnosé branzy farmaceutycznej, ostabiona
sytuacjami kryzysowymi w ostatnich latach, powinna byé utrzymywana na
wysokim poziomie. Koncerny farmaceutyczne zdaly sobie sprawe z istniejagcych
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zagrozen i podjety wspélne dziatania na rzecz zwiekszania swojej wiarygod-
nosci i odpowiedzialnosci. Jest to niezbedne, bowiem operuje si¢ w obszarze
szczegblnym, jakim jest zdrowie i zycie ludzi.

Jednym z przejawéw nowego podejscia do zarzadzania marketingowego jest
rezygnacja z dzialan o charakterze agresywnym na rzecz doradzania lekarzom
i farmaceutom. O ile w przesztosci przedstawiciele medyczni oraz handlowi
nastawiali si¢ na sprzedaz, o tyle wspdlczesnie majg oni budowac wiezi part-
nerskie na zasadzie zaufania, wiedzy merytorycznej i konsultacji. Wigkszo§é
firm farmaceutycznych deklaruje zmiane strategii. Fakt wprowadzenia tych zmian
w Zycie znajduje potwierdzenie w wynikach badan prowadzonych wsréd apte-
karzy (Michalik, Mruk 2005).

12. Podsumowanie

Rosnaca konkurencja na rynku farmaceutycznym powoduje zmiany w sto-
sowanych strategiach. Obejmuja one wprowadzanie nowych rozwigzan w odnie-
sieniu do portfela produktéw, zarzadzania marka, kanatami dystrybucji, strate-
gii cen, promocji oraz pracy personelu. Obserwuje si¢ takze integracje dziatan,
ktéra ma prowadzi¢ do spadku kosztéw oraz zwigkszenia skutecznosci i efek-
tywnosci. Sytuacje kryzysowe, ktére wystapity na rynku farmaceutycznym,
spowodowaty wprowadzenie wigkszych rygoréw w zakresie informowania o bez-
pieczefstwie lekéw oraz szersze zainteresowanie narzedziami zwigkszajacymi
spofeczng odpowiedzialnos¢ firm dziatajacych w branzy farmaceutycznej. Coraz
wigkszy nacisk ktadzie si¢ takze na poznawanie potrzeb pacjentéw i klientéw
oraz dostosowanie dziatan producenta do ich preferencji i oczekiwan. Zachodzace
nadal na rynku w coraz szybszym tempie zmiany powodujg, ze warto bada¢,
jakie sa uwarunkowania oraz tendencje w zakresie tworzenia i wdrazania stra-
tegii marketingowych firm farmaceutycznych.
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