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Plan marketingowy dla lekéw etycznych
— struktura i specyfika

Grzegorz Karasiewicz, Krzysztof Podstawka

Plan marketingowy stanowi instrument pozwalajgcy uporzqdkowad, kierowaé
i koordynowa¢ dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa na rynku. W praktyce plany mar-
ketingowe rdzniq si¢ pod wzgledem zawartosci, stopnia szczegdtowosci, elemen-
tow sktadowych i ich kolejnosci, ilosci i jakoSci zebranych informacji rynkowych
i, co jest najwazniejsze, jakoSciq wiqzan strategicznych.

Plany marketingowe dla lekéw etycznych (RX) majq zblizong strukture do
typowych rozwigzan stosowanych w przypadku produktéw wybieralnych. Sktada
si¢ ona z nastgpujqcych czesci: analitycznej, strategicznej, operacyjnej, progno-
stycznej i kontrolne;j.

Do specyficznych cech planu marketingowych w duzych firmach farmaceu-
tycznych dziatajgcych na rynkach lekéw etycznych moina zaliczyé takie kwestie,
jak:

—~ wydtuzony horyzont czasowy,

— wielorodzajowe rozumienie klientow dla lekéw etycznych,

— wielopoziomowa strukturalizacja pacjentow w zaleinosci od ich stosunku
do leku RX, )

— wielo$¢ segmentow klientow dla lekow etycznych,

— wiqzania strategiczne w planach marketingowych lekéw RX.

Analizowane procedury planowania i struktury planéw marketingowych
w firmach farmaceutycznych w odniesieniu do firm dobrej praktyki marketingo-
wej z roznych bran? charakteryzujq si¢ wysokimi standardami i mozna je zaliczyé
do klasy ,,dobrych” planow ze wzgledu na: ich wysoki poziom integratywnosci
(zapewniajqcy wewnegtrzng spdjnos¢ planéw), oryginalno$é prowadzonych ana-
liz i propozycji strategicznych, duzy tadunek badawczosci oraz wielokryterialng
mierzalnos¢ efektow marketingowych. Ta hipoteza wymaga zweryfikowania
poprzez szersze badania empiryczne, obejmujgce wigkszq ilo§¢ przedsigbiorstw
Z roznych branz.

1. Wprowadzenie

W dynamicznie zmieniajagcym si¢ i coraz bardziej ztozonym otoczeniu ryn-
kowym zaréwno male i duze przedsigbiorstwa musza dazyé do uporzadkowania
i skoordynowania swojej dziatalnoSci marketingowej. Takim dokumentem ula-
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twiajagcym uporzadkowanie i skoordynowanie dziafah jest plan marketingowy.
Jest to ,,centralny instrument kierowania i koordynowania dziatalno$ci marketin-
gowej” w przedsigbiorstwie na danym rynku produktowym (Karasiewicz 1996: 9;
Kotler 1994: 101; Leeflang, de Mortages 1996: 78). Plan marketingowy powstaje
w wyniku procesu planowania, ktéry stanowi seri¢ aktywnosci ustawionych w lo-
giczng sekwencj¢ prowadzaca do ustalenia celéw marketingowych i sformutowa-
nia dziatah marketingowych pozwalajacych je osiggna¢ (McDonald 1990: 6).
W praktyce dziatalnosci przedsigbiorstw plany marketingowe réznig si¢ pod
wzgledem zawartosci, elementéw sktadowych i ich kolejnosci, szczegtowosci
ujecia projektowanych instrumentéw marketingowych, ilosci i jakosci zgro-
madzonych informacji rynkowych. Pomimo tej réznorodnosci mozna wyréznié
kilkanascie kluczowych cech planu marketingowego (na podstawie nastgpujgcych
badan empirycznych: Abratt, Higgs 1994: 26-31; Cousins 1990: 15-30; Greenley
1992: 3-15; Griffin 1989: 21-35; Leeflang, de Mortages 1996: 77-101; Shipley
1985: 48-56; The Marketing Plan in the 1990s, 1990 oraz wlasnej obserwacji
praktykl przedsu;blorstw polskich):
najczgsciej stosowang nazwa jest plan marketingowy, ale mozna spotkaé si¢
innymi nazwami, jak np.: plan marki, biznesplan czy tez plan strategiczny,
~ coraz silniejszy poziom integracji ze strategia firmy (chociaz ciggle to stanowi
jeden ze stabych elementéw planéw marketingowych),
~ coraz wigksze zaangazowanie innych pionéw funkcjonalnych (finanse, pro-
dukcja, badania i rozwéj) w przygotowanie i realizacje planu marketingo-
wego,
- menedzerowie ds. marketingu i produktu (marki) poSwiecajg znaczng czes$é
swojego czasu na przygotowanie planu marketingowego,
- coraz wigkszy udziat kierownictwa firmy w przygotowaniu planu marketin-
gowego,
- typowa struktura planu marketingowego sklada si¢ z nastgpujacych czgsci:
analitycznej, strategicznej, operacyjnej, prognostycznej i kontrolnej,
~ najczesciej plan jest przygotowany dla jednego produktu w firmach produk-
cyjnych, natomiast w przedsi¢gbiorstwach ustugowych jest on wspélny dla
wszystkich produktéw (uslug) lub tez jest czgScig generalnego biznes
planu,
- typowym horyzontem czasowym planu marketingowego jest jeden rok.
Jednakze ciaggle firmy maja duze problemy z planowaniem marketingowym,
co wynika z tego, Ze proces planowania jest skomplikowany i kompleksowy,
a jego kluczowe wyzwania nie zawsze sa W pelni rozumiane przez kadre mene-
dzerska (McDonald 1990: 7). Dlatego tez, w petni efektywne planowanie mar-
ketingowe zdarza si¢ rzadko, co stwierdzajg niektére badania empiryczne (Winer
1965: 1-8; Greenley 1985: 12-19; McDonald 1982: 3-32). Wynika to z dzie-
sigciu waznych ograniczen, ktére najpelniej zostaty zdefiniowane i opisane przez
McDonald’a (1990: 5-18):
- mylenie strategii marketingowej z dziataniami operacyjnymi (instrumental-
nymi),
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- izolacja funkcji marketingowej w relacji do innych funkcji w przedsi¢bior-
stwie (co powoduje, ze plany marketingowe s3 w duzym stopniu w czgsci
operacyjnej skoncentrowane na dziatalnosci promocyjne;j),

- brak zrozumienia orientacji (koncepcji) marketingowej,

- bariery organizacyjne wynikajace z dominujacej struktury organizacyjnej,
majacej charakter funkcjonalny, gdzie utrudniona jest procesowa wspéipraca
mig¢dzy dziatami firmy, szczeg6lnie — migdzy nalezacymi do réznych pionéw
organizacyjnych,

~ brak poglebionych analiz sytuacji rynkowe;j,

- mylenie proceséw z rezultatami,

~ brak umiejetnosci i wiedzy kadry menedzerskiej w zakresie planowania
marketingowego,

- brak systematycznego podejscia do planowania marketingowego,

~ problemy z hierarchizacja celéw (wielu menedzeréw nie dostrzega réznicy
miedzy celami firmy a celami marketingowymi i reklamowymi),

- niesprzyjajaca kultura organizacyjna.

Uniknigcie tych barier lub ich zminimalizowanie moze nastgpié, gdy zostang
zwigkszone radykalnie kompetencje w zakresie marketingu i przywédztwa kadry
zarzadzajgcej (nie tylko w dziale marketingu, ale tez na szczeblu zarzadu firmy
(Hill, McGowan 1998: 69-84). Wéwczas firmy czesciej bedg zdolne przygo-
towac ,,dobry” plan marketingowy.

»Dobry” plan marketingowi to taki, ktéry umozliwia identyfikacje i kreo-
wanie przewagi konkurencyjnej firmy na danym rynku produktowym (McDonald
1990: 6) lub tez wykorzystanie kluczowych kompetencji w celu poprawienia
pozycji rynkowej przedsigbiorstwa (Pearson, Proctor 1994: 22).

Zdolnosé do przygotowania ,.dobrego” planu marketingowego i nastepnie
jego realizacji umozliwia firmie lepsze dostosowanie si¢ do sytuacji rynkowej
1 wykorzystanie swoich atutéw w dziataniach marketingowych. Nie ulega wat-
pliwosci, ze plan marketingowy, a zwlaszcza proces planowania marketingo-
wego, jest waznym elementem dla efektywnego rozwoju kazdego przedsigbior-
stwa.

Do tej pory badania naukowe dotyczace planu marketingowego i procesu
planowania koncentrowaly si¢ na: okreSleniu generalnych cech planu marke-
tingowego (Greenley 1992: 3-15; Leeflang, de Mortages 1996: 77-10; McDonald
1982: 3-32), wskazaniu réznic w planowania marketingowym na rynkach kon-
sumpcyjnych i przemystowych (The Marketing Plan in the 1990s, 1990), r6z-
nic planowania miedzy produktami materialnymi i ustugami (The Marketing
Plan in the 1990s, 1990), czy tez réznic migdzy planami organizacji komer-
cyjnych i niedochodowych (Cousins 1990: 15-30).

Niektorzy badacze prébowali okresli¢ specyfike planowania marketingowego
w krajach rozwijajacych si¢ (Abratt, Higgs 1994: 26-31) czy tez w matych
firmach (Brooksbank 1999: 78-90; Carson, Cromie 1989: 33—49; Nowak 2005:.
120-126). Natomiast do rzadkosci nalezaty badania prébujace okresli¢ specyfike
planu marketingowego w danej branzy.
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Ze wzgledu na planowanie marketingowe takim ciekawym rynkiem produk-
towym sg leki etyczne (Rx) (Fletcher, Hart 1990: 55-68; Smith 2003a: 153-162;
Smith 2003b: 287-315; Smith 2004: 129-142). Dlatego tez, gtéwnym celem
tego artykutu bedzie okreSlenie struktury i specyficznych cech planu marketin-
gowego dotyczacego lekéw etycznych w relacji do innych produktéw wybie-
ralnych. Ponadto wazng kwestia bedzie réwniez przedstawienie wigzan strate-
gicznych jako kluczowego elementu ,,dobrego” planu marketingowego.

2. Struktura planu marketingowego w firmach
farmaceutycznych

Struktura planu marketingowego nie tylko jest uzalezniona od specyfiki
branzowej danego przedsigbiorstwa, ale réwniez zalezy od wielkosci przedsie-
biorstwa i ilosci obstugiwanych rynkéw geograficznych, stopnia centralizacji
i formalizacji decyzji marketingowych w firmie. Przedsi¢biorstwa, w tym farma-
ceutyczne, postugujg si¢ struktura planu marketingowego, w ktérej mozna
wyr6zni¢ nastgpujace czeSci sktadowe: czeS¢ analityczna, strategiczna, opera-
cyjna, prognostyczna i kontrolna (zob. tab. 1.).

W czegsci analitycznej planu marketingowego sg przedstawiane kluczowe
informacje dotyczace: pozycji rynkowej firmy, popytu, nabywcéw, konkurencji
oraz czasami systemu dystrybucji i zaopatrzenia oraz makrootoczenia rynkowego.
Zwieficzeniem analiz jest préba identyfikacji najwazniejszych mozliwosci i prob-
leméw marketingowych przedsigbiorstwa na danym rynku produktowym przy
pomocy analizy SWOT. Ta cz¢é¢ planu opiera sie na réznego typu analizach,
w ktérych wkladem informacyjnym sg dane wtérne i pierwotne. Na rynkach
lekéw etycznych ta czg$¢ planu w wigkszym stopniu koncentruje si¢ na stronie
popytowej rynku (szczegblnie jest to widoczne w strukturze planu marketingo-
wego stosowanej w firmie X) i s3 w niej wykorzystywane oryginalne modele
analityczne do okredlenia zachowan pacjentéw (Health Potential Tower — firmie
X oraz Health Care Transaction Model — firmie Y). Ponadto w przedsigbior-
stwach farmaceutycznych juz w czgsci analitycznej przeprowadza si¢ segmen-
tacje rynku (na dwéch poziomach: pacjentéw i lekarzy), ktéra w klasyczne;j
strukturze planu marketingowego przynalezy do czesci strategiczne;j.

Cze$¢ strategiczna planu marketingowego obejmuje okreélenie celéw oraz
strategii obstugi rynku. W tej czgsci decydenci (menedzerowie) znalezé odpo-
wiedzi na kluczowe pytania: gdzie chcemy by¢ (na rynku) oraz jak to osiggnaé.
Rozwigzania proponowane w tej mierze przez firm¢ X sg blizsze typowemu
modelowi, natomiast firma Y bazuje na oryginalnym podejsciu, gdzie tworzony
Jest logiczny ciag decyzyjny: od celéw strategicznych, poprzez pozycjonowanie
marki, charakter marki, kluczowe czynniki sukcesu, cele marketingowe, klu-
czowych ,graczy” w segmentach rynku docelowych, zadafi w odniesieniu do
kluczowych ,,graczy” oraz programéw (marketingowych, badaf marketingowych
i medycznych) do zasob6éw (finansowych i ludzkich). Zaréwno w podejéciu
typowym, jak i réwniez w strukturach planéw marketingowych stosowanych
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przez firmy farmaceutyczne brakuje mocniejszego ich powigzania z finansami.
Dla naukowc6w i praktykéw stanowi obecnie duze wyzwanie okreslenie, jak bu-
dowaé zaleznosci marketingu z finansami i dokonaé oceny réznych opcji stra-
tegii marketingowych z punktu widzenia kreowania wartoSci dla wtascicieli
(akcjonariuszy) (Day, Fahey 1988: 45-57; Doyle, 2003: 23-36; Kleczek 2004:
27-36; Srivastava, Shervani, Fahey 1998: 2-18).

Czes¢ operacyjna planu marketingowego stanowi przelozenie strategii obshugi
rynku (lub tez marki) i zadan rynkowych na operacyjne programy instrumen-
talne. Zwigzane to jest z odpowiedzia na nastgpujace pytania w przypadku
kazdego programu instrumentalnego (Karasiewicz 1996: 18):

- jakie dziatania maja by¢ podjete?

- kiedy te dziatania maja by¢ podjgte?

- kto jest odpowiedzialny za realizacje tych dziatan?

- jakie nakfady sg niezbgdne do realizacji tych dziatah?

W obu firmach farmaceutycznych programy instrumentalne zostaly $cisle
powiazane z czefcig analityczng i strategiczng, co powoduje wysoki stopieh
integratywno$¢ planowanych dziatan marketingowych.

Czesé prognostyczna polega na przygotowaniu prognozy przychodéw ze
sprzedazy, kosztéw i zyskéw. Ponadto w tym miejscu nalezy okre$lié ostateczny
poziom budzetu marketingowego. W firmie X mozna w tym obszarze zaobser-
wowaé duze podobienstwo do rozwigzan stosowanych w typowym, klasycznym
planie marketingowym, natomiast firma Y proponuje szersza perspektywe pro-
gnostyczng i tym samym kontrolng co do dziatan marketingowych, bazujaca
na czterech wymiarach: finansowym, marketingowym, ludzkim i badawczo-
-rozwojowym. Punktem wyjScia do tej koncepcji jest karta zréwnowazonych
wynikéw (Kaplan i Norton 1992: 71-80; Kaplan i Norton 1996: 75-86).

Ostatnim elementem kazdego planu marketingowego jest okreslenie procedur
jego kontroli i realizacji. Procedury te umozliwiaja sprawdzanie, jak przebiega
realizacja podjetych decyzji marketingowych i czy rzeczywistos¢ potwierdza
ich trafno§¢. Umozliwia ona ocen¢ i weryfikacje dziatalnoSci marketingowej
(Karasiewicz 1996: 18). Interesujgce w standardzie przyjetym przez firme X jest
to, iz procedury kontroli marketingowej nie zostaty wprost wymienione jako
czgsé planu marketingowego.
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Czgsci sktadowe
planow
marketingowych

Struktura planu
— podejscie typowe

Struktura planu
— podejscie firmy X

Struktura planu
~ podejscie firmy Y

Analityczna

— Charakterystyka

i ocena
dotychczasowej
dziatalnosci
marketingowej

- Analiza nabywcéw
— Okreslenie popytu,
— Charakterystyka
struktury podazy

i konkurencji,

— Analiza systemu
dystrybucji

i zaopatrzenia

—~ Analiza
makrootoczenia
marketingowego

~ Analiza SWOT
oraz wyznaczenie
gtéwnych mozliwosci
i probleméw

— Identyfikacja

i analiza

kluczowych trendéw
w makrootoczeniu

— Przeglad rynku

i pozycji rynkowej

-~ Analiza przeptywu
pacjentéw (Patient
Potential Tower)

— Segmentacja
pacjentéw i lekarzy
— Analiza percepcji
i zachowan (Belief
Mapping)

— Analiza poziomu
rozwoju rynku (Market
Building Levers)

— Analiza SWOT
oraz wyznaczenie
gtéwnych mozliwosci
i probleméw

— Opis choroby

i profilu produktu

— Segmentacja
pacjentow

— HCTM (Health
Care Transaction
Model) —~ analiza
przeptywu pacjentéw
w poszczeglinych
segmentach rynku

— Planowanie
scenariuszowe (ocena
kluczowych trendéw
w otoczeniu)

~ Analiza
konkurenciji
(okreSlenie naszych
zdolnosci do
konkurowania na
rynku)

—~ Analiza SWOT

Strategiczna

— Cele marketingowe
— Strategia obstugi
rynku i wynikajace

z niej zadania
rynkowe (segmentacja
rynku, wybor

rynku docelowego,
pozycjonowanie
oferty, podstawowe
zatozenia mieszanki
marketingowej,
wstepny budzet
marketingowy)

— Cele strategiczne
— Cele marketingowe
(sprzedazowe,

w odniesieniu do
pacjentéw i lekarzy)
— Strategia marki
(docelowe segmenty
pacjentéw, docelowe
segmenty lekarzy,
kategoria produktowa
i bezposredni
konkurenci,
konkurenci poza
kategorii produktowej,
réznica majaca
charakter racjonalny
wraz z dowodami,
stwierdzenie
opisujace strategie
pozycjonowania
marki, osobowo§é

i wartosci marki,
unikalna propozycja
sprzedazowa)

— Cele strategiczne
— Strategia
pozycjonowania

— Charakter marki
(rdzef marki,
osobowos§¢ marki,
funkcje marki,
réznice marki, zrédia
dowodéw)

— Kluczowe czynniki
sukcesu

— Cele marketingowe
— Identyfikacja
kluczowych ,.graczy”
w segmentach rynku
docelowych

— Cele / zadania

w odniesieniu do
kluczowych graczy
— Programy
medyczne

— Programy badaf
marketingowych

~ Programy
marketingowe
(komunikacyjne)

— Zasoby
(finansowe, ludzkie)
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Czgsci skiadowe Struktura planu Struktura planu Struktura planu
planéw — podejscie typowe ~ podejécie firmy X | - podejscie firmy Y
marketingowych

Operacyjna ~ Operacyjne — Dzialania operacyjne |- Programy
programy wykonawcze | - polegajace na medyczne, badan
(odpowiedZ na Zmianie percepcji marketingowych
pytania: kto, kiedy, ile |i nastgpnie zachowan i marketingowe
i jak?) podmiotéw. (Kto, kiedy, ile

Zwigzane to jest i jak?)
okre$leniem:
segmentéw pacjentow,
typu podmiotu,
poziomu w przeplywie
pacjentéw (Patient
Potential Tower),
stopnia rozwoju

rynku i nastgpnie
konkretnych dziatan
instrumentalnych.

Prognostyczna |- OkreSlenie — Okreslenie - Prognoza
spodziewanych spodziewanych efektéw | sprzedazy
efektéw finansowych |ekonomicznych — Karta
planowanych dziatan |i budzetu zréwnowazanych
marketingowych marketingowego wynikéw (zadania
(przychody ze (z gbry do dotu) do kontroli realizacji
sprzedazy, koszty planu)

i zysk)

Kontrolna — Wyznaczenie ~ Brak — Kontrola
podstawowych realizacji planu
wymiaréw kontroli marketingowego
realizacji planu w czterech
marketingowego wymiarach:

finansowym,
rynkowym,
personalnym oraz
badan i rozwoju

Zrédto: — Kotler 1994: 92 — Materialty — Materiaty
— Karasiewicz 1996: | wewnetrzne firmy X wewnetrzne firmy Y
10
— Podstawka 1997: 25

Tab.1. Struktura planéw marketingowych.

3. Specyfika planoéw marketingowych lekéw RX

Przeglad dobrej praktyki przygotowania planéw marketingowych lekéw RX
pokazuje, ze w odréznieniu do réwniez dobrej klasy planéw sporzadzanych dla
podobnych niemedycznych produktéw wybieralnych te pierwsze charakteryzuja
si¢ nastepujacymi wyréznikami i swoistoSciami.
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A. Wydluzony horyzont planistyczny planéw marketingowych RX

Generalny horyzont planistyczny takich planéw najczg¢éciej jest dtuzszy
(wynosi 2-3 lata) od klasycznych operacyjnych planéw marketingowych dla
wybieralnych produktéw niemedycznych, w przypadku ktérych horyzont jest
krétszy i najczeSciej wynosi jeden rok.

Doprecyzowujgc, do§é czesto obserwowang praktyka dla RX-owych planéw
marketingowych jest prowadzenie analiz rynku wraz ze SWOT oraz stanowie-
nia celéw i strategii marketingowej w horyzoncie 3 lat naprzéd (szczegélnie
dla preparatéw nowo wchodzgcych na rynek), natomiast pozostate czgsci planéw,
jak programy i budzet wykonawcze, bilansowanie wynikéw i wyznaczenie
mechanizméw kontroli wykonania, uktadane sa w bardziej operacyjnej perspek-
tywie, tzn. rocznej.

W zwigzku z powyzszym mozna by skonstatowaé, ze znaczaca cz¢S¢ inte-
resujgcych nas planéw marketingowych powinna by¢ postrzegana jako plany
strategiczno-operacyjne.

B. Wielorodzajowe rozumienie klientéw dla lekéw RX
Méwigc uniwersalnym jezykiem analizy klientéw; struktura ,,0§rodka zakupo-
wego” typowego leku RX jest wzglednie bogata, co wynika z faktu, ze w roz-
strzyganiu, jaki lek ostatecznie bedg przyjmowaé pacjenci, bierze udziat kilka
rodzajéw réznych partycypantow:
- pacjenci, lekarze (prescribers czyli ,,przepisywacze”), osoby wywierajace
wptyw (influencers), ptatnicy [firma X] lub
- pacjenci, lekarze, platnicy [firma Y]

C. Wielopoziomowa strukturalizacja pacjentéw w zaleznosci od ich stosunku
do leku RX

Plany marketingowe dla preparatéw RX odrézniaja si¢ szczegStowa analiza
potencjalnych i faktycznych pacjentéw predestynowanych do uzywania danego
leku. Rozréznianie licznych odmian pacjentéw odbywa si¢ w oparciu o przyjety
w firmowym wzorcu planowania marketingowego konkretny model, ktdry jed-
nak zazwyczaj zasadza si¢ na wspdlnie podobnej konwenciji ,,lejka”, najbardziej
liczebnego w pierwszych fazach stratyfikacji pacjentéw i stopniowo zawezaja-
cego si¢ do coraz mniej pojemnych warstw pacjentéw wybierajacych (przy
udziale partycypantéw wymienionych w poprzednim punkcie) juz konkretniej
rozumiane medykamenty.

Odpowiedni model w firmie Y nazywa si¢ HCTM (Health Care Transaction
Model) i zaklada, ze na kolejnych etapach zawezajacej analizy, uwzgledniajacej
»wyciekanie” czgsci potencjalnych pacjentéw, mamy wskutek tego do czynienia
z kolejnymi kategoriami pacjentéw (zob. tab. 2.).
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Potencjalni (odczuwajacy dang dolegliwo$c)
percypujacy potrzebe medykacji schorzenia

szukajacy preparatu

stosujacy juz jaki§ preparat w ogéle na rynku dostepny
stosujacy juz jaki$ preparat RX

stosujgcy juz konkretng marke preparatu RX
przyjmujacy przepisang dawke marki preparatu
przyjmujgcy nieregularnie marke preparatu

trwale przyjmujacy t¢ marke preparatu

Tab. 2. Model HCTM. Zrédio: Materialy wewnetrzne firmy Y.

Zastosowanie tego modelu analizy i stratyfikacji pacjentéw przyniosto w od-
niesieniu do preparatu na impotencj¢ na rynku polskim przyniosto konkretne
wyniki (zob. tab. 3).

Szacowana | % ,ucieczki”
Kategorie pacjentéw liczebnosé pacjentéw po
pacjentéw danym etapie
Potencjalni (odczuwajacy dang dolegliwos¢) 3620000 0
percypujacy potrzeb¢ medykacji schorzenia 1500000 64
szukajacy preparatu 540000 56,3
stosujgcy juz jaki$ preparat w ogéle na rynku dostepny 236250 27
stosujacy juz jaki§ preparat RX 172500 21,7
stosujacy juz konkretng marke preparatu RX 135000 36,1
przyjmujacy przepisana dawke marki preparatu 86250 -82,6
przyjmujacy nieregularmie marke preparatu 157500 35,7
trwale przyjmujacy t¢ marke preparatu 101250

Tab. 3. Model HCTM dla preparatu na impotencje. Zrédio: Materialy wewnetrzne firmy Y.

W metodyce stosowanej w planach marketingowych firmy X podobny model
nazwano Patient Potential Tower (,,Wieza” Potencjalnych Pacjentéw), ktéra
wymaga analitycznego wychwycenia najpierw liczebnosci a potem % udziatéw
kolejnych kategorii pacjentéw (zob. tab. 4).

Potencjalni (odczuwajacy dang dolegliwosé)
Szukajacy medykacji danej dolegliwosci

Szukajacy porady lekarskiej

Prawidlowo zdiagnozowani

Stosujacy juz jaki$ przepisany preparat

Stosujgcy juz konkretna marke preparatu

Przyjmujacy przepisana dawke marki preparatu
Trwale przyjmujacy przepisane dawki marki preparatu

Tab. 4. ,Wieza” potencjalnych Klientéw. Zrédio: Materialy wewnetrzne firmy X.
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W przypadku obu tych firm, analiza tak rozumianej strukturalizacji pacjen-
téw pomaga w poglebionej analizie SWOT i jest podstawg segmentacji klien-
téw.

D. Wielos¢ segmentéw rynku dla lekéw RX

Konsekwencja dwéch poprzednich z omawianych prawidtowosci jest wielosé
wyltanianych w ramach strategii marketingowej segmentéw rynku (klientéw).
Segmentacji poddaje si¢ zaréwno lekarzy i innych ordynujacych leki lub wywie-
rajagcych wpltyw na wybér leku (czasami tacznie okreslanych jako HCPs — Health
Care Professional), jak tez pacjentéw.

Kiedy po wykonaniu segmentacji trzeba w ramach strategii marketingowej
wybra¢ segmenty docelowe, bedace strategicznym podmiotem marketingowym
oddziatywan, to pod tym pojeciem planiSci marketingowi rozumiejg zazwyczaj
wybrane rodzaje lekarzy (nazywanych niekiedy bardzo znamiennie Key Player
Segments, czyli Segmenty Kluczowych Graczy). To do nich kierowane sg (w na-
stepnym kroku ksztaltowania strategii marketingowej) dopasowane wersje kom-
pletnych mieszanek marketingowych (obejmujacych wszystkie cztery kompo-
nenty: produktowe, cenowe, dystrybucyjno-sprzedazowe i wieloinstrumentalne;j
promocji).

Natomiast inni adresaci narzgdziowych oddziatywan producenta leku RX
traktowani sg jako drugoplanowe segmenty (juz nie zawsze korzystajgce z miana:
segmenty docelowe), do ktérych adresuje si¢ tylko wybrane instrumenty mar-
keting-mix, choéby z powodu formalno-prawnych ograniczen (np. komunikacja
z pacjentami). Zamiast nazywac je ,,segmentami docelowymi”, te ,,nie-lekarskie”
grupy odbiorcéw traktuje si¢ jako adresatéw selektywnych programéw marke-
tingowych wykorzystujacych KSF (Kluczowe Czynniki Sukcesu).

Przyktadowo, dla preparatu ABC ustanowiono w ramach strategii marketin-
gowej 5 segmentéw docelowych w postaci lekarzy: urologéw, diabetologéw,
seksuologéw, andrologéw i pierwszego kontaktu, natomiast w ramach taktyk
i narzgdzi marketingowych zaplanowano pewne dzialania réwniez wobec:
pacjentéw, dziennikarzy w specjalistycznych mediach oraz uczestnikéw proce-
dur rejestracji lekéw (Materialy wewnetrzne firmy Y).

Konsekwencja wielosci strategicznie docelowych jak i taktycznych segmen-
tow ustalonych w planach marketingowych, jest w tendencji duza liczba osobno
dedykowanych programéw marketingowych, co zdecydowanie wyréznia oma-
wiane plany wsréd wszelkich planéw marketingowych tworzonych w réznych
branzach naszego kraju.

E. Wigzania strategiczne w planach marketingowych lekéw RX

W wytrawnych planach marketingowych firm lekéw etycznych zwraca uwage
szczegblna dbalos¢ o wewngtrzne zintegrowanie tych planéw, co w pojeciu
autor6w jest najwazniejszym znamieniem i warunkiem skutecznos$ci i popraw-
nosci planéw marketingowych w ogéle, ktéry okre§lamy jako wigzania (pasma)
strategiczne.
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W przyjetych w takich firmach wymagajacych standardach planéw marke-
tingowych konieczng zgodno$¢ wnioskéw z czgsci analitycznej z celami i stra-
tegia marketingows, a potem z programami narzedziowo-wykonawczymi zapew-
nia si¢ poprzez: rygoryzm wzorcowych planéw, zapewniajace integratywnos¢
konkretne konwencje macierzowo-tabelowych weryfikatoréw oraz liczne szko-
lenia, majace wyeksponowaé konieczno$§é wewnetrznej zgodnoSci gtéwnych
czgsci sktadowych planéw marketingowych.

Pokazmy te ,firmowe wymuszenia integratywnoSci” na przyktadzie frag-
mentu planu marketingowego leku DEF (materialy wewnetrzne firmy Y — zob.
tab. 5.1 6.).

JAK TO POWINNO PASOWAC?

Jeden z Kluczowych Czynnikéw Sukcesu dla DEF: DEF powinien by¢ postrzegana
jako réwnie skuteczna jak preparat konkurencyjny x

Zadanie marketingowe: 40% Kklientéw powinno do kofica 2003 roku podzielaé opinig,
ze DEF wykazuje szybkie zwalczanie symptoméw ostrych

Segmenty Liderzy opinii Psychiatrzy Lekarze ogélni
Kluczowych
Graczy
Zadania 15 szeféw klinik 60% psychiatréw 20% lekarzy
marketingowe przedstawi wyniki | powinno postrzegaé ogélnych powinno
wobec zastosowan DEF DEF jako skuteczng otrzymacd
segmentéw jako leku z wyboru | alternatywe rekomendacje z
wobec pacjentéw na | PREPARATU pierwszej reki do
konferencji... KONKURENCYJNEGO | kofica 2003r.
w terminie do wrzesnia
2003r.
Programy -Konferencja w ... |-Seria sympozjéw ,,peer |-Seria konferencji
marketingowe w terminie...; to peer” w terminie... nt. zastosowan w
-Program poréwnan |-Wizyty doradcéw leczeniu schizofrenii
klinicznych w medycznych w terminach...;
terminie...; -Wizyty doradcéw
-Akademia medycznych
»,Rzecznicy DEF” w
terminie...

Sprawdzian dopasowania: czy mozesz wstecznie udowodni¢ sp6jng histori¢ marki?

— Nasz program marketingowy dla marki: ..........ccocooneiic
~ Kitéry ma wptynaé na: Jakie segmenty kluczowych graczy
- I osiggng¢ zadania w tych segmentach: JaKie..........ocoooemmrmiioiinii
— Zeby osiggnagé generalny cel marketingowy: JaKi.........cocovviiirecninnneccincinenninsnnnn
- Kitory z kolei wykorzystuje kluczowy czynnik sukcesu: Jaki..
— Pozwalajgcy zarzadza¢ szansami /zagrozeniami: Jakimi.......
—~ Wplywajgcymi na ktéry wezel w modelu HCT: KUOry.......coocoveceecuervrnrecnieecrnennane
~ W segmencie pacjentéw: KEOrym ............cccoovvvciiviiiniienincncinnccsennresssesssessnassnnns

Tab. 5. i 6. Wigzania strategiczne dla leku DEF. Zrodio: Materiat Zrédlowy firmy Y.
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4. Zakonczenie — wnioski koncowe

W poszukiwaniu odpowiedzi na generalnie rzadko stawiane, jak wynika
z przegladu literatury, pytanie: jakimi cechami (kryteriami) miatyby charakte-
ryzowa¢ si¢ ,,dobre” plany marketingowe, autorzy na podstawie wiasnych badan
i obserwacji licznych projektéw, proponuja nastgpujacy zestaw cech:

- integratywno$¢ planu, rozumiana jako omawiane wczeSniej konieczne zgod-
noéci (wigzania strategiczne) migdzy gtéwnymi czgsciami skfadowymi planu:
konieczno$ci wynikajgce z analizy rynku i SWOT — wybér celéw i stra-
tegii ich realizacji — dobranie odpowiednich programéw realizacyjnych —
spéjne prognozy i kontrola planowanych wynikéw z uwzglednieniem per-
spektyw: klientéw, finansowej, rozwojowej i procesowo-wewnetrznej;

— oryginalno§¢é diagnoz i propozycji planu, rozumiana jako nieustanne poszu-
kiwanie zrédet i dZwigni odrézniajacych ,,nasz plan” od bezposredniej kon-
kurenciji, co jest zreszta jedyng mozliwoscig uzyskiwania zaplanowanych
(§wiadomych) przewag konkurencyjnych nad bezpoSrednimi rywalami;

- badawczo§¢ planu, oznaczajgca, ze kazdy wniosek z analizy lub propozycja
dziatania s3 w planie wywiedzione nie z ,,0g6lnego rozpoznania”, lecz wyni-
kaja z mozliwie racjonalnych i wiarygodnych zrédet badawczych: od wtér-
nych, przez pierwotne syndykatowo dostgpne, az po niekiedy mozliwe (ze
wzgledu na czas i konieczne §rodki) indywidualne badania pierwotne;

— mierzalna efektywno§é rozwigzan planu, pojmowana jako stosowanie
zaréwno liczbowych miernikéw wyboru optymalnych opcji, jak i wiarygod-
nych technik prognozowania i budzetowania .

Nalezaloby dodaé, ze autorzy wykorzystuja od kilku lat z dobrym i kon-
kretnym skutkiem ten zestaw wymogéw do konkretnej wazonej oceny porow-
nawczej réznych ocenianych projektéw planéw, odnotowujac wysokga korelacje
pomiedzy wynikami takiej oceny projektu a péZniejsza skutecznoscig realiza-
cyjng w ten spos6b wysoko ocenionego planu marketingowego.

Bazujac na powyzszej propozycji, ktéra niewatpliwie wymaga dalszych
sprawdzianéw, mozna by pokusié si¢ o stwierdzenie, ze w odniesieniu do firm
dobrej praktyki marketingowej z r6znych branz, analizowane przez autorow
struktury i wymogi metodyczne planéw marketingowych lekéw RX nalezatoby
oceni¢ wyzej niz plany marketingowe firm oferujagcych niemedyczne dobra
wybieralne, a reprezentujacych generalnie poréwnywalng klas¢ marketingowsa.
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