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Pozycjonowanie marek produktow na rynku
farmaceutycznym

Monika Skorek, Agnieszka Wilczak

Podstawowym celem prezentowanego referatu jest podjecie proby udzielenia
odpowiedzi na pytanie, w jakim zakresie firmy farmaceutyczne mogq wykorzy-
sta¢ koncepcje pozycjonowania marek produktow na rynku lekéw OTC. Punktem
wyjécia do rozwazah jest okreSlenie akiualnej sytuacji na polskim rynku lekow
sprzedawanych bez recepty. Nastepnie autorki przedstawiajq jednq z fundamen-
talnych koncepcji marketingowych — pozycjonowanie produktu/marki, Jednoczes-
nie wskazujgc na podstawowe czynniki jego powodzenia. Kluczowq czgS¢ refe-
ratu stanowi analiza mozliwych strategii pozycjonowania farmaceutykow, do
ktorych naleiq: strategia bycia pierwszym, strategia zawtaszczenia atrybutu,
strategia przywddztwa, strategia bazowania na tradycji, strategia specjalizacji,
strategia preferencji klientow, strategia wykorzystania technologii, strategia
najnowszych osiggnie¢ oraz strategia popularnosci. W referacie scharaktery-
zowano poszczegdlne opcje strategiczne oraz podano przyktady ich zastosowa-
nia w praktyce.

1. Wstep

Celem prezentowanego referatu jest okreSlenie w jakim zakresie i w jaki
sposéb firmy farmaceutyczne moga umacniaé swojg pozycje konkurencyjna
poprzez umiejetne budowanie i realizowanie strategii pozycjonowania marek.
Ze wzgledu na charakter rynku, podlegajacego wielu ograniczeniom prawnym
w zakresie promocji i dystrybucji, oraz na istotne réznice wystgpujace W osrodku
zakupowym nabywcéw w przypadku lekéw Rx i OTC w niniejszym opraco-
waniu rozwazania zogniskowane zostana wylacznie wokét rynku lekow sprze-
dawanych bez recepty (OTC, ang. over the counter), ktéry daje petng mozliwosé
wykorzystania marketingowej koncepcji pozycjonowania. Punktem wyjScia do
rozwazaf na temat mozliwoéci wykorzystania w praktyce koncepcji pozycjo-
nowania bedzie okreslenie podstawowych zmiennych charakteryzujacych polski
rynek farmaceutyczny.
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2. Charakterystyka polskiego rynku farmaceutykow
oTC

Analiza realiéw polskiego rynku farmaceutycznego pozwala wyciagna¢ kilka
kluczowych wnioskéw.

Po pierwsze, jest to rynek duzy i nadal rozwija si¢. Wedtug ,,Rzeczpospolitej”
catkowita warto$¢ polskiego rynku lekéw liczona w cenach producenta netto
wynosita w 2005 roku 14,24 mid PLN i byta o 7,4% wigksza niz w roku po-
przednim!. W roku 2006 prognozowany jest dalszy rozwdj rynku, ktéry zgod-
nie z przewidywaniami Pharma Expert powinien zanotowaé ok. 6,2% wzrost?.
W przeliczeniu na wydatki jednego Polaka okazuje si¢, Ze Srednia kwota prze-
znaczana na zakup lekéw (Rx i OTC) w ciagu roku wynosi 75$ (ok. 35 opako-
wan preparatéw rocznie), co w poréwnaniu do np. Wegier (130%) czy Wielkiej
Brytanii (245$), mimo uwzglednienia réznic w cenach lekarstw, moze §wiadczy¢
o istniejagcym potencjale rozwojowym rynku3.

Po drugie, duzy potencjal rozwojowy jest zwigzany z lekami sprzedawanymi
bez recepty. Polski rynek lekéw OTC pod wzgledem wielkosci jest szesnastym
rynkiem na Swiecie, jego wartos¢ szacuje si¢ na 680 min dolaréw. Procentowo
stanowi to 1,2% Swiatowego rynku lekéw sprzedawanych bez recepty. Udziat pro-
duktéw OTC w sprzedazy lekéw ogétem w ujeciu iloSciowym wynosi blisko 43%,
co stanowi 20% wartosci polskiego rynku lekéw?. Posr6d lekéw OTC najwigk-
szy udziat w rynku majg (dane z roku 2004) preparaty przeciwprzezigbieniowe
i przeciwkaszlowe (23%), przeciwbdlowe (21%), witaminy i suplementy (19%)
oraz leki gastryczne (11%). Pozostata cz¢s¢ rynku przypada na leki poprawiajace
krazenie (8%), dermatologiczne (7%), uspokajajace i nasenne (3%). Pozostate
farmaceutyki OTC stanowia 8% tego rynkus.

Po trzecie, polski pacjent wykazuje coraz wieksza skfonnos¢ do samoleczenia.
Z badan przeprowadzonych przez Pentor wynika, ze 20% pacjentéw deklaruje,
iz zazywa leki zakupione bez recepty, za§ 35% stosuje preparaty przepisane
przez lekarza. W stosunku dé roku 1997 oznacza to 10% wzrost samoleczenia
przy jednoczesnym 8% spadku zainteresowania lekami zalecanymi przez spe-
cjalistéwo.

Po czwarte, w Polsce roSnie znaczenie pozaaptecznych kanaléw dystrybu-
cyjnych. Z raportu PMR Publications wynika, ze od 2001 do 2004 roku sprze-
daz preparatéw OTC poza aptekami wzrosta o 35%, np. w 2003 roku w kanale
pozaaptecznym sprzedano 91 mln opakowan lekéw o wartosci 230 mnl PLN,
co stanowito 15% catego rynku OTC w Polsce. W innych krajach Unii Europej-
skiej takie kanaly generuja ponad czterokrotnie wigksze obroty’.

Z punktu widzenia oceny rynku bardzo istotna jest informacja o jego stro-
nie popytowej, szczegblnie zwigzana z procesem podejmowania decyzji zaku-
powej oraz kluczowymi czynnikami oceny poszczegdlnych ofert rynkowych.
Z badan TNS OBOP wynika, ze 49% Polakéw zanim wyjdzie z domu, juz wie,
jakiej marki produkt chce kupié. Prawie co czwarty z nas (28%) przed wejsciem
do apteki lub sklepu wie, jakiej marki produkt chce kupié, ale ostateczng decy-
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zje podejmuje dopiero w punkcie sprzedazy. Decyzje w miejscu zakupu pode;j-
muje 12% Polakéw, zas 10% deklaruje, ze w ogéle nie kupuje tego rodzaju
farmaceutykéw. Dodatkowo Polacy w wigkszosci kupujg leki wéwczas, gdy za-
chodzi potrzeba ich stosowania (63% wskazan). Na zapas lekarstwa kupuje
24% Polak6éw. Podejmujac decyzje zakupowsa, Polacy kierujg si¢ wlasnymi
dos$wiadczeniami z lekiem danej marki (64%), rekomendacjg lekarza (39%),
ceng (35%), rekomendacja farmaceuty (32%), opinig znajomych (31%), postrze-
gang skutecznoScig dziatania (27%), szybkoScig dziatania (26%), przyzwycza-
jeniem (25%), dlugotrwatoscig dziatania (12%), zaufaniem do marki (8%),
reklamg (8%), polskim pochodzeniem marki (6%), forma leku (6%) oraz wygoda
w stosowaniu (6%)3. Podobnie jak w przypadku innych kategorii produktowych,
réwniez w przypadku potrzeb i preferencji odnoszacych si¢ do lekéw spote-
czenstwo polskie jest bardzo zréznicowane. Polskich nabywcéw lekéw mozna
podzieli¢c na segmenty, np. ACXIOM w oparciu o przeprowadzone badania
proponuje wyodrebnienie kilkunastu grup (segmentacja uwzgledniajaca zmienne
geodemograficzne, psychograficzne i behawioralne).

Charakterystyka grupy (przyktadowe cechy) Przykladowe produkty

Pracoholicy — menedzerowie, wlasciciele
firm, mieszkaficy duzych miast, posiadacze
samochodéw, wiek 30-50 lat

Witaminy, zestawy mineratéw, Srodki
antystresowe, wspomagajgce koncentracje,
antydepresyjne...

Fanatycy zdrowia — kobiety, hobby: sport,
rekreacja, zdrowie, kupujg kosmetyki mid-
price i Premium

Witaminy, zestawy mineratéw, Srodki
antystresowe, wspomagajace koncentracjg
i wydolnos¢ organizmu, szczepionki,
kosmetyki ochronne, preparaty
przeciwgrzybiczne...

Podréznicy — spedzajg wakacje poza
Polska, wiek produkcyjny, dochody
powyzej Sredniej

Szczepionki ochronne, leki pierwszej
pomocy: przeciwbSlowe, antyhistaminowe,
opatrunki, regulujace trawienie, kosmetyki
ochronne, leki przeciwalergiczne, preparaty
na odciski...

Sportowcy — hobby: sport i zdrowie,
wyjazdy na wakacje kilka razy w roku, nie
pala papieroséw, pija mato alkoholu, nie
sp¢dzajg wiele czasu przed telewizorem

Witaminy, zestawy mineraléw, spalacze
tkanki thuszczowej, budulce masy
migSniowej, preparaty wyszczuplajgce,
masci rozgrzewajace migSnie i stawy,
leki na béle kregostupa, preparaty
przeciwgrzybiczne...

Imprezowicze — wiek do 30 lat, hobby:
dyskoteka, pub, alkohol pijg czeSciej niz
dwa razy w miesigcu

Zestawy ,,drugiego dnia”, witaminy,
mineraty, Srodki przeciwbélowe...

Dziatkowicze — wiek powyzej 45 lat,
hobby: dziatka/ogrodnictwo, mieszkaja
wokét aglomeracji

Preparaty na béle migsni, stawéw,
kregostupa, preparaty przeciw owadom,
kosmetyki ochronne, przeciwalergiczne...

Naukowcy — wyzsze wyksztatcenie,
mieszkancy duzych miast, wolne zawody,
hobby: nauka, czytanie ksigzek

Preparaty wspomagajace koncentracje,
wydolno$¢ umystows, zestawy
witaminowe, Srodki pobudzajace, preparaty
przeciwbdlowe...
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Charakterystyka grupy (przyktadowe cechy)

Przyktadowe produkty

Pigknisie — kobiety do 30 lat, czytajg prasg
kobiecg, hobby: zdrowie i uroda

Preparaty kosmetyczne, odmtadzajace,
wyszczuplajace, spalacze thuszczu,
regulujace przemiang materii...

Plazowicze ~ wakacje minimum dwa
razy w roku, dzieci do lat 12, posiadacze
samochod6éw

Preparaty ochronne, nawilzajace,
przeciwoparzeniowe, odstraszajace owady,
kosmetyki pielggnacyjne...

Palacze — palacze marek light,
wyksztatcenie Srednie i wyzsze

Srodki wspomagajace rzucenie palenia,
wybielajace zgby...

Wolne bez zobowigzan — kobiety do 30
lat, samotne, studentki, wolne zawody i
bizneswoman, dochody powyzej Sredniej,
mieszkaiicy duzych miast

Antykoncepcja, pielggnacja ciata,
Srodki witaminowe, odchudzajgce,
wyszczuplajace...

Mtode matki — kobiety do 35 lat,
przynajmniej jedno dziecko do 3 lat.
Dochody powyzej Sredniej

Srodki dla niemowlat, kosmetyki
pielegnacyjne, szczepionki dla dzieci...

Dojrzate aktywne — kobiety po 45 roku
zycia, wyksztalcenie Srednie lub wyzsze,

Srodki na menopauz¢, odmiadzajace,
wspomagajace prace serca i umystu...

bez dzieci lub z dorostymi dzieémi, hobby:
sport, ksigzki, zdrowie

Tab.1. Wybrane segmenty nabywcéw na rynku farmaceutycznym. Zrédto: opracowanie wiasne
na podstawie Branza farmaceutyczna. Rozwigzania marketingu precyzyjnego. ACXIOM,
s. 34.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, odnoszace si¢ do rynku farmaceu-
tycznego w Polsce, mozna stwierdzié, ze jest to rynek charakteryzujacy sie
znaczng lukg popytowa, o istotnej dynamice rozwoju, dajgcy mozliwo$é umac-
niania wiasnej pozycji poprzez penetracje, rozwéj rynku i rozwéj produktu, jak
réwniez poprzez integracj¢ czy dywesyfikacje. Na szczegélng uwage zastuguje
fakt rozwoju sprzedazy farmaceutyk6w poza tradycyjnym kanalem aptecznym.
Jedng z konsekwencji tego typu dziatai bedzie ograniczanie roli farmaceuty
Jako doradcy w ofrodku zakupowym. Jezeli polaczymy to z rosngcg sktonnos-
cig do samoleczenia, przynoszacg eliminacje kolejnego doradcy — lekarza, oraz
z tym, Ze nabywcy w procesie zakupowym kierujg si¢ gtéwnie zaufaniem do
marki produktu, bedagcym wypadkows wczesniejszych doswiadczen i opinii
o produkcie, jakg maja, jesli uwzglednimy to, ze rynek polski sktada sie z wielu
grup klientéw, ktérych cechuja odmienne potrzeby i preferencje w zakresie pro-
filaktyki i leczenia, to okaze si¢, ze kluczowym czynnikiem sukcesu na rynku
farmaceutykéw OTC bedzie skuteczne pozycjonowanie marki, prowadzace do
zbudowania okreSlonego jej wizerunku w umystach klientéw.

3. Koncepcja pozycjonowania

Jednym z wazniejszych zadaf twérc6w produktéw rynkowych od czasu
rozwoju mysli marketingowej i jej poglebiania poprzez segmentacje rynku stato
si¢ pozycjonowanie produktu.
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Prekursorami pozycjonowania byli Ries i Trout. Wedlug nich zawiera si¢
ono w tych kilku sfowach, dzigki ktérym jedna marka jest odrézniana od dru-
giej, a im dokladniej, tym lepiej (Ries, Trout: 1996). J.N. Kapferer (Kapferer
1995: 35-37) definiuje pozycjonowanie jako proces uwypuklania wyrézniaja-
cych si¢ i motywujacych do zakupu atrybutéw marki na tle ofert konkuren-
cyjnych. Natomiast Ph. Kotler (Kotler 1994: 283) okresla pozycjonowanie jako
dzialanie zwigzane z ksztaltowaniem oferty i image przedsigbiorstwa, prowa-
dzace do zajecia wyraznego, znaczacego miejsca w pamigci odbiorcéw doce-
lowych.

Na rynkach nienasyconych, czyli takich, na ktérych konkurencja niezbyt
istotnie utrudniata firmom funkcjonowanie, dziatania zwigzane z pozycjonowa-
niem produktéw nie byly skomplikowane. Nalezato bowiem uwzgledni¢ rodzaje
produktéw, jakie beda objete marka, cele stawiane przez wlascicieli produkt6éw
oraz preferencje nabywcow wobec wybieranych towaréw. Kapferer (Kapferer
1992: 192) wyrdznit trzy rodzaje produktéw, ktére maja rézne znaczenie dla
odbiorcéw. Zaprezentowane one zostaly w tabeli 2.

Produkty Produkt, w ktérego Produkt ,,markowy”,
.przymusowego” zakup klient sig¢ afirmujacy wizerunek
zakupu angazuje klienta
Duze ZNACZENE | 7elazko Srodki farmaceutyczne | Perfumy, ubrania
dla klienta
Mate znaczenie S . .
dla klienta Chusteczki higieniczne | Dzemy Piwo

Tab. 2. Klasyfikacja produktéw wedfug znaczenia dla nabywcéw. Zrodio: J.N. Kapferer, Die
Marke — Kapital des Unternehmens, Im Verlag Moderne Industrie Ag&Co, Landsberg/Lech
1992, s. 192.

3.1. Produkty ,,przymusowego” zakupu

Jak sama nazwa wskazuje, sa to wyroby, bez ktérych klient nie moze sig
obejs¢ w zyciu codziennym. Dokonujac ich zakupu, zwraca uwage przede
wszystkim na podstawowe funkcje uzytkowe.

3.2. Produkt, w ktérego zakup klient sie mocno angazuje

W zakres tych produktéw wchodza wyroby, ktére nie sg zbyt czesto kupo-
wane. Jesli wiec juz nabywca zdecyduje, ze powinien dokonaé zakupu wyrobu
z tej kategorii produktowej, bedzie postgpowal rozwaznie i poréwnywat para-
metry produktu i jego korzysci dodatkowych oferowanych pod réznymi mar-
kami.

3.3. Produkt ,,markowy”, afirmujacy wizerunek klienta

Podczas dokonywania wyboru konkretnego produktu klientowi przy$wieca
mysl: ,,jak bedg odebrany przez otoczenie?”. Nabywcy, §wiadomi swojego wize-
runku, jaki chca stworzyé w srodowisku, w ktérym funkcjonujg, dokonujg
wyboru takich marek, ktére pozwola na wysylanie odpowiednich sygnatéw do
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otoczenia. Np. gdy klient chce byé postrzegany jako osoba oryginalna, szyje
ubrania na indywidualne zaméwienie. Je§li nabywcy zalezy na wizerunku osoby
bogatej, kupuje tylko drogie marki bez wzgledu na ich wartosci uzytkowe.

Wybierajac strategie pozycjonowania, producenci uwzgledniali takze cele,
jakie chcieli realizowaé na rynku. Nalezaly do nich m.in.: (Baumgarth 2001:
285; Batzer, Greipe 1992: 199):

— zwigkszenie dochodéw brutto,

- zwigkszenie znaczenia produktéw w taficuchu dystrybucyjnym,

— profilowanie wtasnej dziatalnosci,

— optymalizowanie asortymentu produktowego dzigki odpowiedniemu porzad-
kowaniu i uzupelnianiu.

Wybierajac strategie pozycjonowania, nalezalo poznaé takze obecne i przy-
szte preferencje konsumentéw oraz przeanalizowaé, ktére z juz istniejacych
marek konkurencyjnych zaspokajajg ich potrzeby. Nastgpnie, dokonujac segmen-
tacji rynku (Cravens 1991: 286; Garbarski Rutkowski i Wrzosek 1996: 153-173;
Glowacki 1987: 64-72; Kotler 1994: 241-267; Podstawka 1997: 70-83), nale-
zato wybraé segmenty docelowe, tj. te grupy nabywcéw, do ktérych miata by¢
kierowana marka produktowa. Koncepcja pozycjonowania byta zwykle pochodna
potrzeb nabywcéw na rynku docelowym. Stad wybdr koncepcji pozycjonowa-
nia opieral si¢ zwykle na wynikach badan -dotyczacych percepcji kupujacych
w odniesieniu do marek konkurencyjnych i zrozumienia kryteriéw, ktérymi
kierowali si¢ przy wyborze konkretnego produktu.

Sytuacja uporzagdkowanego podejscia do pozycjonowania odeszla w niepa-
mieé w chwili dynamicznego rozwoju rynkéw produktowych i intensywnego
przybywania na nich ,,nowosci” rynkowych. W kazdym rozwinigtym kraju rocz-
nie pojawia si¢ kilkanascie tysigcy wyrob6w, przy czym konsumenci docieraja
do informacji zaledwie o 5~10% nowych towarach. Czgs¢ nowowytworzonych
produktéw nie przetrwa nawet roku, inne, doinwestowywane utrzymaja si¢ nie-
wiele diuzej na rynku.

W latach 20. poprzedniego stulecia amerykanski specjalista od reklamy
Rosser Reeveas zaproponowal formule, wedtug ktérej prosciej mozna byto
wykreowaé pozycje produktu na rynku USP — Unigue Selling Proposition (wyjat-
kowa oferta sprzedazy, unikalna cecha produktu, ktéra powinna by¢ jedyna taka
cecha oferowang na rynku, zaspokajaé aktualne potrzeby nabywcéw oraz przed-
stawié korzySci ptynace z uzycia produktu) (Olins 2004: 57). Jednak w wyniku
stosowania takiego wyszukanego sposobu komunikacji twércy produktéw stoso-
wali klamliwe obietnice, ktére nierzadko byly nierealne do spelnienia.

Obecnie na intensywnie nasyconych rynkach producenci robig wszystko, by
zwrécié uwage klienta na swojg oferte. Jednakze tenze nabywca dokonujac
zakup6w, przechodzi ztozone procesy decyzyjne, zanim ostateczne siggnie po
produkt. Ponadto wybory konsumenckie sg dzi$ o tyle utrudnione, iz dotychcza-
sowa konkurencja z rynkéw krajowych przeksztalcita si¢ w konkurencje na skale
globalna. Wiele przejeé i fuzji sprawia, ze klient jest zdezorientowany co do
wlasciciela nabywanych marek. Po stronie nabywcy pojawiajg sie oznaki nie-
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checi, niezadowolenia, co skrupulatnie wykorzystuje konkurencja, przeciggajac
jednostki na swojg strong.

Pojawia si¢ zatem dylemat: jak pozycjonowac ofert¢, by przebic si¢ z produk-

tem przez gaszcz towaréw, by utrzymaé klienta przy sobie, dajac mu jasny
komunikat co do wlasnej oferty. W obliczu prezentowanych zmian nie znajdzie
zastosowania omawiana zasada USP. Wynika to z trzech powodéw:

przedsigbiorstwa wprowadzaja na rynek tak duzo podobnych w swej istocie
wyrobéw, ze doprowadzajg do kanibalizacji wlasnych produktow, a tym
samym zaprzataja §wiadomo$¢ nabywcoéw sprzecznymi hastami. Jako przy-
ktad mozna podaé tu takie produkty jak Apap, Apap Noc, Apap Extra (US
Pharmacia), Gripex, Gripex Noc, Gripex Max (US Pharmacia) czy Nurofen,
Nurofen Forte, Nurofen Menstrual, Nurofen Ultrafast (Boots Healthcare),
reakcja konkurencji na wprowadzenie nowego produktu najczgsciej jest
nasladownictwo i kopiowanie pomystéw, co sprawia, Ze pierwsza z wpro-
wadzonych obietnic nie jest na rynku jedyna, np. Apap (US Pharmacia)
i Panadol (GlaxoSmithKline) czy Ibuprom (US Pharmacia) i Nurofen (Boots
Healthcare),

trzeci czynnik to tempo dziatania przedsigbiorstw; jest ono tak duze, ze
drastycznie skraca si¢ czas istnienia pojedynczego wyrobu na rynku, jeszcze
klient dobrze nie zdazy si¢ zapoznaé z dziataniem wyrobu, a firmy kuszg
g0 nowszymi rozwiazaniami, np. Strepsils Miéd i Cytryna, Strepsils Mentol
i Eukaliptus, Strepsils z Witaming C, Strepsils z Mentolem i Anyzkiem, .
Strepsils Bez Cukru, Strepsils Dolointensive (Boots).

Zanim wiec firma przystapi do okreslenia wiasnej silnej strategii pozycjono-

wania powinna uzmystowi¢ sobie nastgpujace wskazéwki (Trout 2000: 71-76):

kontekst rynkowego wyrézniania si¢ musi mie¢ sens — argumenty nie trafiajg
w préznig, lecz istnieje krag konkurentéw wysuwajgcych kontrargumenty;
komunikat o ofercie musi bazowaé na tym co rynek wie od (i o) konku-
rencji

trzeba znaleZé pomyst na wyr6znienie si¢ — niepowtarzalny, niekoniecznie
bezposrednio zwigzany z produktem; swoja odmienno$¢ nalezy prezentowac
jako korzysé

trzeba mie¢ dowody — aby méc urzeczywistni¢ i uwiarygodni¢ to co firm¢
wyréznia na rynku nalezy wyraznie skonstruowaé logiczny komunikat
nalezy dazy¢ do naglo$nienia swojej odmiennoéci — na rynku najczgsciej
wygrywaja nie lepsze produkty, lecz lepiej postrzegane, stad tak duza rola
intensywnego i klarownego komunikatu

4. Strategie pozycjonowania farmaceutykéow

Okreslenie docelowe;j strategii pozycjonowania na rynku OTC jest zwigzane

z u§wiadomieniem sobie tego, jakie klienci posiadaja potrzeby. Generalnie mozna
wyréznié cztery podstawowe potrzeby, do ktérych naleza bezpieczenstwo, przy-
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wédztwo, komfort oraz przynaleznos¢. Potrzeba bezpieczenstwa bedzie przeja-
wiala si¢ wigksza sklonnoscia do kupowania produktéw znanych, dtuzej obec-
nych na rynku, pochodzacych od firm postrzeganych jako liderzy w branzy badz
specjaliSci w danej dziedzinie. Bezpieczefistwo to réwniez atrybuty produktu,
takie jak: bezpieczny sktad, mozliwosé taczenia terapii z innymi, bezpieczne
opakowanie etc. Potrzeba przywédztwa moze przejawiaé si¢ skfonnoscig do sto-
sowania innowacyjnych, zaawansowanych technologicznie rozwigzan. Komfort
moze by¢ wypadkowa miedzy innymi fatwosci stosowania kuracji wynikajace;j
z przyjaznej formy produktu, dostgpnosci leku, wielkosci opakowania, wiedzy
o korzysciach plynacych z jego stosowania i ograniczeniach z tym zwigzanych.
Wreszcie potrzeba przynaleznosci moze by¢ zaspokajana dzigki stosowaniu
lekéw, ktére znalazty uznanie wsréd innych, waznych dla klienta oséb.
Uwzgledniajac powyzsze zalozenia, mozna stwierdzié, ze istnieje co najmniej
dziewigé. strategii odrézniajgcych, stosunkowo trudnych do naSladownictwa,
ktére mozna rekomendowa¢ firmom dziatajagcym na rynku farmaceutycznym.
Sa to: wyrdznianie si¢ przez bycie pierwszym, zawlaszczenie atrybutu, przy-
woédztwo, tradycja, specjalizacja na rynku, preferencje klientéw, technologie,
popularno$¢ i najnowsze osiagnigcia (Klimczyk-Bryk 2000: 10-12).

4.1. Strategia bycia pierwszym

Pierwszy wchodzacy na rynek jest odbierany jako oryginalny, majacy naj-
wigkszg wiedzg i doswiadczenie, kazde naSladownictwo jest inspiracja do
wzmacniania pozycji numer jeden. Klasycznym przyktadem bazowania na tej
wlasnie strategii jest Aspiryna firmy Bayer, ktérej konkurenci, czyli np.
Polopiryna s3 odbierani jako gorsze substytuty.

4.2. Strategia zawlaszczenia atrybutu

Wychwycenie niekonwencjonalnej cechy, ktérej dotad nie bylo na rynku,
préba jej nasladownictwa wzmacnia pozycje lidera. Poszukiwanie tego, co bedzie
stanowilo o wyjatkowosci produktu, moze dotyczyé kazdego jego atrybutu.
Moze to by¢ wykorzystanie nowego sktadnika, forma produktu, rodzaj opako-
wania, styl produktu, ksztatt itp. Przyktadem takiego pozycjonowania jest marka
Efferalgan nalezaca do firmy Bristol-Meyers Squibb. Cecha wyrézniajaca
Efferalgan jest posta¢ leku — musujaca tabletka, podczas gdy wigkszosé pro-
duktéw konkurencyjnych ma posta¢ tabletki do potknigcia. Podobng strategie
zastosowata ta sama firma w odniesieniu do leku Fervex, pakujac go w saszetki
stuzace do przygotowania rozgrzewajacego napoju. Innym przyktadem zawtasz-
czenia atrybutu moze by¢é marka Nicorette (nalezagca do GlaxoSmithKline),
ktéra zaproponowata preparat antynikotynowy w plastrach oraz w pastylkach.
Nastepnie dodata do swej oferty preparat w postaci gumy do zucia, kt6ra na
polskim rynku oferowata réwniez firma Pfizer ze swoja marka Niquitin.
Przejawem strategii zawlaszczenia atrybutu jest réwniez dziatanie producenta
preparatu witaminowego dla dzieci — Marsjanki. Tu wyr6znikiem marki jest
przypominajacy ufoludka ksztalt tabletki do ssania. Firma Walmark, wiasciciel
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marki, stosuje bardzo konsekwentng komunikacj¢ marketingowa, wspierajac
kosmiczny wizerunek marki nie tylko jej nazwa, opakowaniem i formg produk-
téw, ale takze za pomocg odpowiednio dobranych narze¢dzi z zakresu promocji
sprzedazy, takich jak np. kosmogadus. Podstawowym warunkiem decydujacym
o sukcesie tego typu strategii jest zawlaszczenie atrybutu istotnego z punktu
widzenia klienta.

Zar6wno stosowanie strategii bycia pierwszym, jak i strategii zawlaszczenia
atrybutu jest zwigzane z koniecznoscig poniesienia duzych naktadéw na komu-
nikacje marketingowa w stosunkowo krétkim czasie. Celem dziatania bedzie
odpowiednio silne zaistnienie w Swiadomosci klientéw. Zbyt stabe pozycjono-
wanie moze sprawié, ze powielenie strategii przez konkurentéw nie bedzie
stuzyto umocnieniu marki, a wrecz przeciwnie zmusi marke do szukania nowych
wymiaréw, na ktérych moglaby oprzeé swéj wizerunek.

4.3. Strategia przywédztwa

Wiaze si¢ ona najczgSciej z sita kapitatowa, statusem, sukcesem — duzy
moze wigcej. Wigkszo$¢ klientéw wierzy, ze firmy majgce pieniadze oferuja
lepsze jakoSciowo marki, dlatego chetniej je kupuja. Tu pozycjonowanie czgsto
opiera si¢ na udziatach rynkowych, np. ponad polowa Polakéw uzywa srodka
przeciwbdlowego Apap

4.4. Strategia bazujaca na tradycji

Dobrze sprawdza si¢ ona w budowaniu zaufania i pewnosci wobec firmy, ktéra
jest odbierana jako lider dlugowiecznosci, solidnosci, fachowosci; czgsto nawia-
zuje si¢ tu do wi¢zéw rodzinnych. Jedng z marek pozycjonowanych w ten
sposéb jest Amol (Roland Arzmittel).

4.5. Strategia specjalizacji na rynku

Zaprezentowanie domeny dzialania utatwia komunikacj¢ z rynkiem, wpro-
wadza klarowno$¢ oraz obraz fachowosci. Przyktadem moze byé firma Heel
specjalizujaca si¢ i utozsamiana z producentem Srodkéw homeopatycznych,
»zdrowszych” od tradycyjnych farmaceutykéw

4.6. Strategia preferencji klientéw

W przypadku tej strategii poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, w jaki spo-
s6b pozycjonowaé marke leku, nalezy zaczaé poszukiwaé od okreslenia potrzeb
i preferencji klientéw tworzacych rynek docelowy dla danego preparatu. Na
przykltad nabywcy lekéw przeciwb6lowych moga przywigzywaé szczegdlng wagg
do takich atrybutéw produktéw jak: skutecznosé, szybkos¢ dziatania, wygodna
forma leku, porgczne opakowanie, tagodnoS¢ dziatania czy mozliwos¢ stoso-
wania podczas kuracji innymi lekami. W przypadku preparatéw witaminowych
dla dzieci istotne moga by¢: forma produktu, rodzaj opakowania, smak. Nalezy
tu wykorzystaé zasade ,,dowodu spotecznego”, czyli dostarczy€ to, czego klienci
przede wszystkim oczekujg. Jedna z pulapek tej strategii moze by¢ zjawisko
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powielania tych samych korzy$ci w komunikacji réznych marek. Dobrze obra-
zuje to przyktad lekéw przeciwbdlowych, ktérych producenci komunikujac si¢
z rynkiem, odwolujg si¢ przede wszystkim do dwéch cech produktéw: skutecz-
nosci i szybkoSci dziatania. Jako dowdd mozna przytoczyé wybrane hasta towa-
rzyszace reklamom poszczegdlnych marek lekow:

— Ibuprom - ,,Silniejszy lek od bdlu”,

— Nurofen Forte — ,,Silnie trafia w bol”,

— Codipar ~ ,,Aby skutecznie pokona¢ silny bél”,

— Etopiryna - ,,W lot usuwa bél”,

— Panadol - ,,Zaufaj naszej sile”

— Efferalgan — ,,Szybko usuwa bél”

Aby pozycjonowanie mogto byé skuteczne, musi byé wyrézniajace wzgle-
dem konkurentéw, stad niektére marki sa pozycjonowane w oparciu 0 wigcej
niz jeden (dwa) wymiary. Jako przyktad mozna poda¢ Nurofen Menstrual, ktéry
wsilnie trafia w comiesigczny bdl”, czy Efferalgan w formie musujacej tabletki.
Zwlaszcza w przypadku tej strategii pozycjonowania mozna zaobserwowac ten-
dencje do odwotywania si¢ do zbyt wielu wymiaréw. Koncentrujac si¢ na pre-
ferencjach klientéw, nie mozna zapomnie¢ o tym, ze aby pozycjonowanie bylo
skuteczne, firma nie moze przekazywa¢ do otoczenia zbyt wielu komunikatéw
odnosnie danej marki, nawet jesli sg one istotne z punktu widzenia preferencji
nabywcy. Dlatego marki, ktére w jednym przekazie méwia, iz dzialaja szybko,
silnie, dlugookresowo, s bezpieczne, majg atrakcyjng forme i okre§lony smak
(rodzaj opakowania), maja znikomg szans¢ na zakotwiczenie si¢ w umystach
odbiorcéw, bowiem ich wizerunek jest rozmyty i nie sg kojarzone z zadnym
konkretnym atrybutem.

4.7. Strategia wyKkorzystania technologii

Kiedy technologowie ustalg niekonwencjonalny sposéb wytwarzania lub
dzialania i dodadza mu specjalng nazwe, udaje si¢ utrzymaé przewage konku-
rencyjna, np. preparat przeciwbdlowy na gardlo — jest tak zbudowany, ze dziata
juz w gornej czesci drég oddechowych, nie trafiajac do zotadka.

4.8. Strategia najnowszych osiagnigé

Trzeba by¢ o krok do przodu przed konkurencja, chwytaé nowoczesne roz-
wigzania. Jako przyklad mozna poda¢ tu lek Tabcin oferowany przez firme
Bayer. W komunikacji marketingowej zwiazanej z ta marka nacisk zostat poto-
Zony na prezentacj¢ innowacyjnosci formy leku — ptynna postaé leku skoncen-
trowana w migkkiej, fatwo rozpuszczajacej si¢ kapsuice. Duze zaawansowanie
technologiczne leku jest réwniez podkreslane za pomocg przekazu wizualnego
zawartego w reklamie oraz dodatkowo wsparte wizerunkiem firmy Bayer, ktéra
pozycjonuje si¢ jako lider w zakresie rozwoju technologicznego.
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4.9, Strategia popularnosci

Najlepsza reklamg jest zadowolony klient, przekazywanie pozycji produktu
»Z ust do ust”, zapewnienie rozglosu i wykorzystanie go do dalszej komuni-
kacji z rynkiem. Na przyktad Etopiryna, o ktérej wszyscy sasiedzi i znajomi
dowiedzieli si¢ od Gozdzikowej — ,,Gozdzikowa przypomina na b6l glowy
Etopiryna”.

5. Podsumowanie

Umiejetnie dobrana i konsekwentnie wdrazana strategia pozycjonowania
moze staé si¢ istotnym Zrédltem przewagi konkurencyjnej marki, a w efekcie
calej firmy farmaceutycznej. Punktem wyjscia do dziatania w tym zakresie
powinno by¢é przeanalizowanie potrzeb i preferencji nabywcéw stanowiacych
rynek docelowy oraz dokonanie wnikliwej analizy pozycji zajmowanych przez
marki konkurencyjne. Efektywno$§é pozycjonowania w duzej mierze bedzie uzalez-
niona od umiej¢tnosci zidentyfikowania kluczowych korzysci, jakich klienci
oczekiwaé beda od danego rodzaju leku. Kolejnym czynnikiem warunkujacym
skutecznosé pozycjonowania jest dazenie do zajecia wyrézniajacej pozycji na
tle pozostatych lekéw z wlasnej oferty, jak i preparatéw oferowanych przez
konkurencyjne firmy. Wreszcie sukces strategii pozycjonowania zalezy wprost
od konsekwencji firmy w zakresie komunikacji marketingowej zwigzanej z dang
markg, na ktéra skladaja si¢ zaréwno dziatania produktowe, dystrybucyijne,
promocyjne jak i cenowe. Analiza przykladéw pochodzacych z polskiego rynku
pokazata, ze jednoczesne spelnienie tych warunkéw nastrecza wielu probleméw
koncernom farmaceutycznym. Autorki wyrazaja nadziej¢ iz niniejszy referat
przyczyni si¢ do glebszego zastanowienia si¢ nad wdrazaniem w praktyce stra-
tegii pozycjonowania marek produktéw farmaceutycznych OTC i stanie si¢
zroédtem inspiracji do dalszych badan w omawianym zakresie.
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