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WSTEP

Wielko$é rynku farmaceutycznego, szybkie tempo jego rozwoju oraz rosngca
konkurencja miedzy przedsiebiorstwami produkcyjnymi, hurtowniami i aptekami
uzasadniajg celowo$é zajmowania sie tym sektorem gospodarki. Celem ksigzki jest
oméwienie charakterystycznych cech rynku farmaceutycznego, przedstawienie
czynnikow ksztaltujgeych jego otoczenie, a takze opisanie stosowanych na tym
rynku instrumentéw i strategii marketingowych. Rozwazania koncentrujg sie na
szerokich i dlugofalowych dzialaniach, stad w tytule uzyto terminu ,,strategiczny”.
Szczegblne cechy, zlozono$é rynku farmaceutycznego oraz ingerencja panstwa
w mechanizm jego funkcjonowania wyraznie odrbzniajg go od innych rynkéw
—rynek ten wymaga tworzenia i wdrazania okre§lonych strategii marketingowych.
Przedmiotem rozwazan sg uwarunkowania i instrumenty marketingowego zarzg-
dzania podmiotami dzialajgcymi na rynku farmaceutycznym. Podmiotami tymi
sg producenci, hurtownicy, aptekarze oraz pacjenci i klienci. Publikacja dotyczy
gtéwnie rynku polskiego z pewnymi odniesieniami do rynkéw innych krajow Unii
Europejskiej 1 Stanéw Zjednoczonych. Skoncentrowali$my sie na okresie po 1990
roku, czyli po zmianie systemu spoleczno-gospodarczego w Polsce, nawigzujac do
pewnych sytuacji z przesztosci.

W niniejszym, drugim, rzetelnie zmienionym wydaniu ksigzki, wykorzystano
tre$ci zawarte w jej pierwszym wydaniu. Dostrzegajgc znaczenie marki oraz wpro-
wadzania nowych produktéw farmaceutycznych, poszerzono uktad pracy o dodat-
kowy rozdzial. Umieszczono takze treSci zwigzane ze zmianami obserwowanymi
w otoczeniu, strategiach firm farmaceutycznych oraz uzupelnienia nawigzujgce do
wynikéw najnowszych badan naukowych.

Praca powstala na podstawie informacji pochodzacych ze 7rédet wtérnych oraz
wynikéw badan wlasnych prowadzonych na rynku farmaceutycznym od 1994 roku
przez zespol pracownikéw Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Badania te byly



12 Wstep

realizowane w ramach funduszy uczelnianych i statutowych, przyznawanych przez
Komitet Badan Naukowych, a takze we wspélpracy z przedsiebiorstwami. Pomocne
w gromadzeniu informacji, a takze w zrozumieniu zasad funkcjonowania sektora
farmaceutycznego byly kontakty nawigzane z uniwersytetami w Stanach Zjedno-
czonych, Wielkiej Brytanii, we Wloszech i w Niemczech. Na szczegéolng uwage
zastugujg badania prowadzone od 1998 roku w ramach Studium Podyplomowego
Marketing Strategiczny na Rynku Farmaceutycznym, organizowanego przez Katedre
Strategii Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Znaczna cze$é
badan zostala wykonana w ramach wspétpracy z placowkg konsultacyjno-eduka-
cyjng OINpharma sp. z 0.0. w Warszawie, z ktorg Katedra Strategii Marketingowych
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu zorganizowata kilka konferencji naukowych
oraz seminariéw dotyczagcych rynku farmaceutycznego.

Ksigzka sklada sie z dwunastu rozdziatéw. W rozdziatach pierwszym i drugim
omoéwiono najwazniejsze cechy marketingowego zarzadzania przedsiebiorstwami
farmaceutycznymi oraz uwarunkowania dziatan rynkowych tych przedsiebiorstw.
Rozdzialy trzeci i czwarty sg po$wiecone metodom badan marketingowych oraz
czynnikom ksztaltujgcym zachowania pacjentéw i klientéow, a takze kryteriom
segmentacji rynku.

W rozdziatach pigtym i széstym, cato§ciowo przedstawiono zagadnienia strategii
produktu. Oméwiono w nich cykl zycia produktu, metody analizy portfelowej, stra-
tegie wprowadzania nowego produktu na rynek, role opakowania, a takze sposoby
budowania pozycji marki na rynku farmaceutycznym.

W rozdziale si6dmym zaprezentowano zasady tworzenia cen i marz handlowych,
stosowania opustéw cenowych, a takze metody prowadzenia analiz cenowych.
W rozdziatach 6smym i dziewigtym scharakteryzowano zasady marketingowego
zarzgdzania hurtowniami i aptekami, omawiajgc strategie dystrybucji, role hurtu
w kanale marketingowym, budowanie wizerunku apteki oraz zasady marchandisingu
aptecznego.

Zagadnieniu komunikacji marketingowej zostaly po$wiecone rozdzialy dziesigty
i jedenasty. Pierwszy z nich dotyczy strategii oraz instrumentéw komunikacji ma-
sowej, czyli gtéwnie reklamy, promocji sprzedazy oraz public relations. W drugim
z nich przyblizono zagadnienia zwigzane z komunikacjg indywidualng. Znajduja
sie w nim rozwazania na temat promocji osobistej, promocji bezposredniej, a takze
programéw lojalnoSciowych.

W ostatnim, dwunastym rozdziale oméwiono zasady i etapy tworzenia strategii
marketingowych oraz dokonano charakterystyki réznych strategii marketingowych,
w tym takze konkurencyjnych, stosowanych na rynku farmaceutycznym.
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osobom, ktérych nie spos6b wymienié z imienia i nazwiska, przedsiebiorstwom
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ORIENTACJA MARKETINGOWA
NA RYNKU FARMACEUTYCZNYM

Henryk Mruk

Celem tego rozdzialu jest przedstawienie zasad marketingowego zarzgdzania przed-
siebiorstwem farmaceutycznym. Omdwione zostang w nim podstawowe zagadnie-
nia zwigzane z pojeciem i podzialami rynku oraz zasadami jego funkcjonowania.
Nastepnie zostang przedstawione najwazniejsze cechy orientacji marketingowej
i elementy sktadajgce sie na koncepcje marketingu mix. Konicowa czeéé rozdziatu
bedzie po$wiecona kierunkom i uwarunkowaniom zmian w strategiach marketin-
gowych i marketingowym zarzgdzaniu podmiotami na rynku farmaceutycznym.

Elementy rynku farmaceutycznego

Spoéréd wielu réznorodnych definicji rynku proponujemy przyjaé nastepujgca:
rynek tworzy ogél stosunkéw wymiennych zachodzgcych miedzy podmiotami
reprezentujgcymi 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 oferujg produkty i ustugi, a tymi, ktérzy zamierzajg je nabyé.
Przyjmuje sie, ze rynek sklada sie z trzech elementéw:

1) podazy,
2) popytu,

3) cen.

Podaz obejmuje to wszystko, co wytworey 1 poSrednicy przeznaczajg do sprze-
dazy. Bedg to zatem produkty wytworzone we wlasnym zakresie, a takze nabyte od
innych podmiotéw. Popyt mozna zdefiniowaé jako potrzeby w zakresie nabywania
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roznych produktéw i ustug, ktdre majg pokrycie w funduszach, jakimi dysponuja
konsumenci. Rynek bedzie w réwnowadze, je§li — przy danych cenach — podaz
odpowiada popytowi.

W teorii wyodrebnia sie dwa skrajne modele funkcjonowania rynku:

1) model centralnie sterowany,

2) model oparty na mechanizmie rynkowym.

Model centralnego sterowania rynkiem, wystepujgcy w Polsce w latach 1945—
1989, polega na zarzgdzaniu calym rynkiem przez organy rzadowe. Model oparty na
mechanizmie rynkowym bazuje na konkurowaniu duzej liczby wytwércow i nabyw-
cow (Analiza rynku 2003, s. 17-22). W praktyce stosowane sg rozwigzania 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 funkcjonuje jednak na zasadzie
nakladania sie modelu centralnie sterowanego na model oparty na mechanizmie
rynkowym. Z jednej strony wystepuje konkurencja miedzy producentami, hurtow-
nikami i aptekami, z drugiej za$ istniejg uregulowania dotyczgce refundacji lekéw,
a decyzje, w sprawie zasad finansowania placéwek stuzby zdrowia, podejmowane
sg centralnie. W wielu krajach $wiata panstwo ogranicza swobode dzialania me-
chanizmu rynkowego w odniesieniu do sfery zdrowia publicznego. Istniejg takze
kraje, w ktorych (np. w Stanach Zjednoczonych) wszystkie podmioty dziatajg na
rynku farmaceutycznym, opierajgc sie na mechanizmie rynkowym.

W toczgcej sie na ten temat dyskusji nalezy odwotaé sie do pogladéw P. Druckera
oraz M. Portera. P. Drucker (2000, s. 81-95) opowiada sie za koniecznoS$cig inge-
rencji panstwa w sektor ochrony zdrowia oraz edukacyjny. Z uwagi na ich spoleczne
znaczenie, nie mogg one podlegaé wylgcznie regufom mechanizmu rynkowego.
Z kolei badania M. Portera (2005, s.106—128) podkre§lajg potrzebe wprowadzania
rachunku ekonomicznego w sektorze zdrowia. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze traktowanie medycyny jako sztuki nie jest tak skuteczne, jak polgczenie jej
z zasadami ekonomii.

W przeszloéci, gdy podaz produktéw byla ograniczona i mniejsza od popy-
tu, wytwérca mial przewage nad nabywcg, i to on ustalat reguly gry rynkowe;.
7 uplywem czasu rozwéj gospodarczy doprowadzil do zmiany uktadu sit rynko-
wych, dajge nabywcey przewage nad producentem. Na przetomie XIX 1 XX wieku
w wyniku przewagi ilo$ciowej i strukturalnej podazy nad popytem (Kotler 2005b,
s.9-21) narodzila sie marketingowa koncepcja zarzgdzania przedsiebiorstwami.
Wytwoérey, napotykajgce trudnoéci ze sprzedazg wyprodukowanych wyrobéw, zo-
stali zmuszeni do bardziej wnikliwego rozpoznawania potrzeb klientéw (Kotler

2005b, s. 19-31).



Niniejsza darmowa publikacja zawiera jedynie fragment
pelnej wersji calej publikacji.

Aby przeczytaé ten tytul w pelnej wers;ji kliknij tutaj.

Niniejsza publikacja moze by¢ kopiowana, oraz dowolnie
rozprowadzana tylko i wylacznie w formie dostarczonej przez
NetPress Digital Sp. z o.0., operatora sklepu na ktérym mozna
naby¢ niniejszy tytul w pelnej wersji. Zabronione sa
jakiekolwiek zmiany w zawartosci publikacji bez pisemnej zgody
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