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Zarys tresci: Rynek farmaceutyczny jest rynkiem specyficznym, albowiem rzadzi si¢
swoimi prawami, co go rézni od innych sektoréw ushug zdrowotnych. Ten obszar ustug
zdrowotnych dziata w oparciu o mechanizm rynkowy jednak z duzym naciskiem na
przestrzeganie regulacji prawnych przez obie strony transakcji. Na rynku wystepuje
konkurencja migdzy producentami, hurtownikami i aptekami, natomiast panstwo petni
rol¢ moderatora regulujacego zasady funkcjonowania catego systemu. Funkcjonowanie
systemu zarzadzania przez panstwo tym specyficznym obszarem jest ciggle niedoskona-
fe. Specyfika tego obszaru wynika z priorytetu zdrowia publicznego. W niniejszym
artykule przedstawiono specyfike rynku farmaceutycznego, postepowania pacjentow,
a takze wyniki przeprowadzonych badan. Zamystem autoroéw byto wskazanie na zasady
rzadzace segmentem aptecznym rynku farmaceutycznego.

Stowa kiuczowe: rynek farmaceutyczny, zachowania nabywcow, konkurencja, pacjenci,
merchandising.

Wprowadzenie

Obecnie rynek farmaceutyczny ros$nie w site, a jest to uwarunkowane sta-
rzejacym sie spoteczenstwem oraz niskim, niekiedy nawet ujemnym przyrostem
naturalnym. Wzrasta wsrod spoleczenstwa poziom zainteresowania zdrowiem,
profilaktyka oraz jako$cia zycia. Wzrastajace dochody oraz §wiadomo$¢ ludno-
sci dotyczacych whasnego zdrowia generuja dodatni przychéd na rynku farma-
ceutycznym.

Trafnos¢ i skutecznos¢ podejmowania decyzji przez podmioty sprzedajace
produkty lecznicze zwigksza dobra znajomos$¢ uwarunkowan dziatajacych na
rynku farmaceutycznym. Wymaga to posiadania wiedzy, a takze umiejetnosci
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jej praktycznego zastosowania, w odniesieniu do cigglej transformacji branzy,
aby ustrzec si¢ przed spadkiem dochodow. Gtéwnym priorytetem, ktory stawia
si¢ przed wspotczesnym rynkiem farmaceutycznym, jest rozwoj ekonomiczny
oraz profesjonalne podejscie do nabywcy. Rynek farmaceutyczny podlega
glownie regulacjom prawnym, a takze mechanizmom ekonomicznym.

Najwazniejszym wyzwaniem jest sprostanie regulacjom prawnym stawia-
nym sektorowi farmaceutycznemu oraz rosnaca presja ze strony konkurentow,
co powoduje, ze konieczne staje si¢ profesjonalne zarzadzanie i skupienie si¢ na
intensyfikacji dziatan marketingowych prowadzacych do osiaggni¢cia zaktada-
nych celow.

Celem gtownym opracowania jest syntetyczne przedstawienie zasad rza-
dzacych aptecznym segmentem rynku farmaceutycznego, majacych wptyw na
zachowania nabywcow (pacjentdow). Na podstawie celu zostala sformutowana
teza, ktora brzmi nastgpujgco: Dziatania na rynku farmaceutycznym zajmuja
istotne miejsce w zaspokajaniu potrzeb pacjentéw, a profesjonalne doradztwo
farmaceuty buduje pozytywne relacje miedzy klientem apteki, a sama apteka.
Rozwazania przeprowadzono w oparciu o analize literatury przedmiotu, prze-
glad aktéw prawnych oraz wyniki badan sondazowych. Badaniem objgto wy-
brane podmioty rynku farmaceutycznego (apteki i nabywcow lekow).

Specyfika rynku farmaceutycznego

Obszar rynku farmaceutycznego to specyficzny sektor gospodarki opieraja-
cy si¢ na mechanizmie rynkowym, w ktéorym zaangazowanie i naktady panstwa
sa niewielkie, natomiast wplyw panstwa na ksztaltowanie tego rynku jest zna-
czacy'. Wystepuje tu duzy nacisk na regulacje prawne, ktére nalezy przestrze-
ga¢. Na rynku wystepuje konkurencja miedzy producentami, hurtowniami
i aptekami, natomiast panstwo jest moderatorem regulujagcym zasady funkcjo-
nowania catego systemu.

Rynek farmaceutyczny rzadzi si¢ swoimi prawami, co go odrdznia od in-
nych sektoréw ustug zdrowotnych. Podaz i popyt generuja produkcje, stopien
zaspokojenia potrzeb oraz elastyczno$¢ cenows. Mechanizm rynku farmaceu-
tycznego stanowi proces, w ktorym nabywcy kreuja popyt, natomiast wszyscy
oferenci po stronie podazy po przez moderatora maja wplyw na przebieg trans-
akcji kupna-sprzedazy produktu leczniczego. Prawo farmaceutyczne w Polsce
stanowi takie uwarunkowania, gdzie ogranicza i zakazuje si¢ reklam, tworzy
wlasng polityke cenowa tzw. ,,sztywne ceny” (dotyczy to lekow refundowa-

! Eksperci o zaangazowaniu parnstwa na rynku farmaceutycznym, http:/Avww.rynekzdrowia.pl/
Farmacja/Eksperci-0-zaangazowaniu-panstwa-na-rynku-farmaceutycznym,184308,6.html,
21.09.2018.
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nych) narzuca limity, wprowadza ciaglte zmiany oraz ogranicza promocje. Pro-
dukt-lek, ktory mozna zaliczy¢ do tego rynku jest rownie specyficzny, i podlega
szerokim uwarunkowaniom prawnym. Rynek farmaceutyczny nie moze istnie¢
bez lekarza, pielegniarki i farmaceuty, uczestniczacych w procesie leczenia.

Dla rynku farmaceutycznego specyficzng cechg jest produkt leczniczy, kto-
ry sprzedawany jest gtéwnie w aptece, ktora dziata na innych zasadach niz
sklep oraz dostgp do tego produktu jest w znacznej mierze utrudniony, przez
regulacje prawne leki Rx sprzedawane sg wylacznie na recepte lekarska upraw-
niajacg do zakupu. Konkurencja na rynku lekow Rx jest tylko w obrebie innych
aptek, sklepy nie stanowia w tym zakresie konkurencji’.

Rynek moze by¢ rozpatrywany w réznych aspektach i ujeciach, jako ogot
podmiotow stanowigca form¢ wytwarzania, dystrybucji i konsumpcji. Jednym
Z nich jest ujecie sektorowe. Struktur¢ rynku farmaceutycznego przedstawia
tabela 1.

Tabela 1. Struktura rynku farmaceutycznego w podziale na segmenty (wartosciowo,

2017)
Segment rynku Udziat
procentowy

Rynek aptek otwartych leki Rx refundowane 32,3%
Rynek aptek otwartych leki Rx nierefundowane 15,7%
Rynek aptek otwartych leki i produkty dostepne bez recepty (CH) 35,3%
Rynek sprzedazy wysytkowych e-aptek 1,2%
Rynek szpitalny 15,5%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rynek farmaceutyczny w 2017 roku,
http://mwww.nia.org.pl/wp-content/uploads/2018/01/IQVIA_Rynekfarmaceutyczny
_2017_RAPORT .pdf, Warszawa, styczen 2018, 21.09.2018.

W roku 2017 catkowita wartos¢ rynku farmaceutycznego wynosita
38,3 mld ztotych (liczona w cenach detalicznych). Catkowita warto$¢ rynku
aptek otwartych lekow wydawanych na recepte¢ Rx wynosita 18,4 mld zt, a war-
to$¢ rynku aptecznego segmentu lekéw i produktow wydawanych OTC wynosi-
fa 13,5 mld ztotych, natomiast na rynku szpitalnym catkowita warto$¢ wyniosta
6,4 mld ztotych®.

Kluczowa, a zarazem rentownga dziatalno$¢ gospodarcza stanowig w duzej
mierze apteki otwarte, ktore generuja duze zyski na arenie catego rynku farma-

2 K. Krazynska, Apteczny rynek farmaceutyczny i konsumpcja lekéw w  Polsce,
,Konsumpcja i Rozwd;”, nr 2 (5), 2013,s. 108-109.

¥ Rynek farmaceutyczny w 2017 roku, Warszawa, styczen 2018, http://wwwv.nia.org.pl/wp-
content/uploads/2018/0L/IQVIA_Rynek_farmaceutyczny 2017 _RAPORT.pdf, 21.09.2018.
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ceutycznego w Polsce. Apteka stanowi wyspecjalizowany podmiot w zakresie
wydawania i obrotu lekami i $srodkami medycznymi, ma wylgcznos¢ na sprze-
daz lekow wydawanych z przepisu lekarza oraz lekow OTC bedacych tylko
W obrocie aptecznym. W strukturze jej obrotéw dominuja leki wydawane na
recep4te; bedace na listach refundacyjnych oraz leki wydawane bez recepty
oTC".

Wykres 1. Liczba aptek ogdlnodostepnych i punktow aptecznych
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Zrédlo: Apteki i punkty apteczne w 2017 r., Gléwny Urzqd Statystyczny,
https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5513/15/
2/1/apteki_i_punkty apteczne_w_2017.pdf, 21.09.2018.

Odnoszac si¢ do wykresu 1 wida¢ tendencje wzrostowa z roku na rok
W otwieraniu nowych aptek. W Polsce dziata ponad 14 902 aptek i punktéw
aptecznych (dane z roku 2017), a ich liczba nieustannie si¢ zwieksza, aczkol-
wiek ustawa, ktora obowigzuje od 7 kwietnia 2017 roku ,,apteka dla aptekarza’
zahamowata dalszg tendencje wzrostowg otwieranych nowych aptek, szczegol-
nie przez wielkie sieci, co bedzie mozna zaobserwowaé pod koniec roku 2018.
Wraz ze wzrostem aptek zmniejsza si¢ liczba osob przypadajacych na jedna
apteke. Wystepuje przy tym znaczne zroznicowanie liczby 0sob przypadajacych
na jedna aptek¢ w poszczegélnych wojewodztwach (rysunek 1). W niektorych
wojewddztwach jak w wojewoddztwie lubelskim przypadto 2394 mieszkancow
na jedng apteke, co daje najmniejsza liczbe w skali kraju, natomiast w woje-
wodztwie warminsko-mazurskim wyniosta 3043 mieszkancow na jedng apteke,
co daje najwyzszy wynik na poziomie kraju.

* OTC (ang. over-the-counter drug) — w medycynie, leki wydawane bez recepty
lekarskiej. ldea OTC umozliwia pacjentom samoleczenie w  powszechnych
dolegliwosciach, jak rowniez w okresie przed zasiegnieciem porady lekarskiej. Zrodto:
Leki bez recepty, https://portal.abczdrowie.pl/co-to-sa-leki-otc-bez-recepty, 21.09.2018.
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Rysunek 1. Apteki ogélnodostepne i punkty apteczne wedhug wojewddztw w 2017 r.
Stan w dniu 31 XII

lub punkt apteczny
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[12346-2473(3) [[7] Apteki ogdlnodostepne i punkty apteczne

Zrédlo: Apteki i punkty apteczne w 2017 r., Gléwny Urzgd Statystyczny,
https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5513/15/
2/1/apteki_i_punkty apteczne_w_2017.pdf, 21.09.2018.

Analizujac strukture rynku aptek warto podzieli¢ je na apteki sieciowe
w zaleznosci od liczby posiadanych aptek oraz apteki niezalezne. Do trzech
najwickszych pod wzglgdem sieci aptek w Polsce mozna zaliczy¢:

e Apteka Dbam o Zdrowie,

e Apteka Dr Max,

e Apteka Cefarm 36,6.

Apteki sieciowe znaczaco odgrywaja wigksza role w wartosci sprzedazy
niz apteki tradycyjne, ktore przewazajg na rynku farmaceutycznym, moze to
wynika¢ z wiekszego asortymentu i lepszej polityki marzowo-sprzedazowej
aptek sieciowych.

Zainteresowanie wsrdd pacjentdow poszczegdlnymi lekami jest uzaleznione
w duzej mierze od tego, czy dany lek znajduje si¢ na liscie lekéw refundowa-
nych, ktora jest zmieniana, co dwa miesigce. Wprowadzenie bezptatnych lekow
dla senioréw réwnie warunkuje trend wzrostu ordynowany tej grupie pacjen-
tow. Zjawisko zainteresowania lekami na recepte szczegélnie lekéw objetych
refundacjg zostato zilustrowane w tabeli 2.
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Tabela 2. Struktura sprzedazy statystycznej apteki w podziale na segmenty (listopad 2017,

warto$ciowo)
Segment rynku Warto$¢
Rx refundowane 35,9%
Rx nierefundowane 19,0%
Leki OTC 22,3%
Kosmetyki 4,7%
Inne 18,1%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rynek farmaceutyczny w 2017 roku,
Warszawa, styczen 2018, http://www.nia.org.pl/wp-content/uploads/
2018/01/IQVIA_Rynek farmaceutyczny 2017 _RAPORT. pdf, 21.09.2018.

Na rynku farmaceutycznym daje si¢ zaobserwowaé sezonowos¢, gdyz
W miesigcach letnich znacznie spada liczba zakupoéw, natomiast w sezonie
jesienno-zimowo-wiosennym wzrasta liczba dokonywanych transakcji, co jest
spowodowane czestszym zachorowaniem w tych okresach.

Mozna stwierdzi¢, ze specyfika rynku farmaceutycznego jest $cisle zwia-
zang z polityka panstwa, gdzie krzyzuja si¢ dziatania obejmujace zdrowie pa-
cjenta i dziatania ekonomiczne. Natomiast skuteczne dziatania marketingowe sa
sci§le zwiazane z wiedza i znajomosciag catego rynku jak i kierowanie oferty do
wybranego segmentu rynku.

Ewolucja rozwoju rynku farmaceutycznego

Polski przemyst farmaceutyczny rozwija si¢ juz od XIX wieku, wowczas to
ziemie polskie i gospodarka polska podporzadkowana byta zaborcom. W tym
czasie aptekarze podejmowali proby tworzenia laboratoriow chemiczno-
farmaceutycznych. Z czasem z matych aptek tworzyly si¢ przedsigbiorstwa
catkowicie oparte na kapitale Polskim, najwigksza sie¢ laboratoriow powstata
w Warszawie’.

Waznym wydarzeniem na karcie rozwoju rynku farmaceutycznego, byta
apteka prof. Ferdynanda Wernera, gdzie w 1860 roku rozpoczeto pierwsza pro-
dukcje lekow w postaci tabletek. W 1872 roku w Warszawie przy
ul. Dtugiej 16, powstato Towarzystwo Farmaceutyczne, gdzie dwa lata pdzniej
zatozyli pismo ,,Wiadomos$ci Farmaceutyczne”, w ktorym farmaceuci zamiesz-
czali informacje dotyczace zagadnien z zakresu chemii, botaniki, farmacji, far-
makognozji, fizyki, mineraologii i zoologii®.

® K. Kurowska-Bondarecka, Karty z historii polskiego przemystu farmaceutycznego,
PZWL, Warszawa 1995, s. 9.
® Ibidem, s. 10-11.
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Analizujac okres migdzywojenny nalezy wspomnie¢ o powstaniu Ogolno-
panstwowego Zwigzku Kasy Chorych, do ktoérego nalezaty osoby pracujace i za
niewielka optata mogli naby¢ dostepne leki, ktore znajdowaty si¢ w spisie srod-
kéw leczniczych. W kazdym z 17 wojewddztw w Polsce istnial Zaktad Ubez-
pieczen Spotecznych’.

Okres II wojny $wiatowej zdecydowanie zahamowat polski przemyst far-
maceutyczny. Wigkszos$¢ firm zostala zniszczona i rozgrabiona przez okupanta.
Czas po wojnie, byt okresem odbudowy zrujnowanych fabryk i odnowieniem
polskiego przemystu farmaceutycznego. Od roku 1950 nastgpito upanstwowie-
nie zakladow produkcyjnych, nastepnie jedenascie lat pdzniej polaczono
wszystkie dziatajace placowki w jedng nazwe ,,Zjednoczenie Przemystu Farma-
ceutycznego”, ktéra poprzedzona byla skrotem ,,Polfa” — symbolizujaca polska
farmacje.

Dziatalno$¢ gospodarcza w okresie powojennym rynku farmaceutycznego
miata charakter gospodarki socjalistycznej, centralnie zarzgdzanej, w ktorej
istnial system nakazowo-rozdzielczy, co ograniczalo konkurencyjnos¢
i funkcjonowanie zasad rynkowych. Taka forma zarzadzania polegata na wyko-
naniu zadan, ktoére otrzymywala odgornie, co nie miato nic wspdlnego z zasa-
dami wspotczesnego marketingu.

Rynek apteczny w Polsce w ostatnich kilkunastu latach rozrost si¢ do po-
teznych rozmiarow, bowiem liczba aptek z roku na rok ma tendencje rosnace.
Szybkie tempo ich rozwoju spowodowane bylo prawnymi uwarunkowaniami
i duzg dynamikg rozwoju catego przemystu farmaceutycznego.

Rynek farmaceutyczny jest silnie regulowany przez panstwo i podlega wie-
lu restrykcjom, obowigzkom i regulacjom prawnym. W branzy farmaceutycznej
obowiazuja akty prawne w postaci ustaw i rozporzadzen wydawanych do ustaw,
ktore okreslaja zasady funkcjonowania catego rynku farmaceutycznego. Orga-
nem sprawujagcym nadzoér nad prawidlowym przestrzeganiem przepisow jest
Gléwny Inspektor Farmaceutyczny. W Polsce sprawy zwiazane z bezpieczen-
stwem lekow reguluje ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawa farmaceutyczne-
go® (wielokrotnie nowelizowana), a takze dyrektywa Unii Europejskiej
2001/83°.

" Ibidem, s. 39.

8 Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 . Prawo farmaceutyczne, Dz. U. z 2001 r., Nr 126,
poz. 1381 z pdzniejszymi zmianami.

° DYREKTYWA 2001/83/WE PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO | RADY
z dnia 6 listopada 2001 r. w sprawie wspolnotowego kodeksu odnoszacego sie do
produktow  leczniczych  stosowanych u ludzi, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/ALL/?uri=CELEX:32001L0083, 21.09.2018.
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Postepowanie nabywcow na rynku farmaceutycznym

Rynek farmaceutyczny stanowi popularyzacje zdrowia oraz maksymaliza-
cje wartosci prowadzonej dziatalnosci w sposob, aby doskonale zaspokoi¢ po-
trzeby swoich klientéw. Lojalno$¢ nabywcow wobec apteki, w ktorej nabywaja
produkty farmaceutyczne, jest podstawa prowadzenia apteki. Znaczaca rolg
odgrywaja preferencje, wymagania i zyczenia potencjalnych nabywcow (pa-
cjentdw). Waznym jest wyodrgbnienie i poznanie czynnikow, ktdre maja wptyw
na postepowanie nabywcow oraz procesy sktaniajgce w kierunku zakupow, aby
lepiej i skuteczniej dostosowac oferte apteki do danego klienta oraz ukierunko-
wac calg dziatalno$¢ marketingowa pod specyfike klientow.

Na polskim rynku w ostatnich latach nastapity duze zmiany, ktorych zakres
i charakter warunkuje zachowania konsumentow, styl zycia i indywidualizm.
Do tych zmian zachodzacych wérod nabywcow srodkéw farmaceutycznych
przyczyniajg si¢ czynniki: demograficzne, ekonomiczne, polityczne, kulturowe,
spoleczne i psychologiczne.

Jednym z czynnikéw demograficznych ksztattujacych zachowania konsu-
mentéw na rynku farmaceutycznym jest starzejace sie spoteczenstwo. Ludzie
starsi to ta grupa nabywcow, ktora bedzie kluczowa w podejmowaniu strategii
marketingowej w konkretnych segmentach. Przygotowanie oferty dla tej grupy
pacjentdw powinien towarzyszy¢ odpowiedni system komunikacji i tresci pro-
mocyjne skierowane gtownie do os6b starszych np. cierpliwy farmaceuta, ktory
wystucha z uwaga i odpowiednio doradzi, duze litery dotyczace promocji i ce-
ny, gazetki z fachowymi poradami. Kobiety w cigzy stanowig grupe konsumen-
tow najczesciej korzystajacych z aptek.

Natomiast do czynnikéw ekonomiczno-politycznych ksztattujacych za-
chowania klientobw mozna zaliczy¢ aktualng sytuacje na rynku pracy, dogodne
przepisy, dopasowanie oferty finansowej do mozliwosci spoteczenstwa. Z kolei
do czynnikéw kulturowo-spotecznych mozemy zaliczy¢ zdrowy styl zycia,
dbatos¢ o kondycje fizyczng i psychiczng.

W literaturze przyktada si¢ ogromng role do osobowosci i sposobow poste-
powania, ktére réznicujg ludzi od siebie i wyodrebniaja dane cechy osobowosci.
Wsrod cech osobowos$ci mozemy wyrdzni¢ temperament, poczucie pewnosci
siebie, umiejetnos¢ samooceny wiasnych mozliwosci oraz stabilnos¢ emocjo-
nalna’®. Psychologia rozroznia wiele typéw osobowosci, ale najprostszy i do§é
czytelny podzial typow osobowos$ci zostal opisany przez rzymskiego lekarza
Galena w oparciu o prace Greckiego lekarza ,,0jca medycyny” Hipokratesa.
Przedstawione cechy osobowosci w rozprawce ,,.De temperamentis”, wiaza si¢

1 L. Garbarski, Zachowania nabywcoéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

Warszawa 1998, s. 35.
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z przewagg okres$lonych sokow w organizmie. Cztery podstawowe typy osobo-
wosci:

e Sangwinik — sanguis — krew,

e Choleryk — chole — zétciowy,

o Melancholik — mélanos — czarny + chole — z61¢,

o Flegmatyk — phlégein — $luz.

Podziat osobowosci zostat czgsciowo poparty wynikami badan endokryno-
logicznych, gdzie reaktywnos$¢ zalezy w duzej mierze od uktadu hormonalne-
go*!. Znajomo$¢ typu nabywey pozwala farmaceucie, utatwié jego obstuge oraz
skutecznie si¢ z nim komunikowac, przez co tatwo mozna dopasowac odpo-
wiednie strategie promocyjne w procesie zakupowym i sprawi¢, aby pacjent na
state przywiazat si¢ do miejsca i farmaceutdéw w nim pracujacych.

Jak wiadomo kazdy zakup wigze si¢ ze skuteczng komunikacjg oraz z tak
zwanym procesem zakupowym, w ktérym wystepuje dwoch przedstawicieli
poszczegdlnych grup pacjent — farmaceuta. Proces ten jest uzalezniony od wielu
czynnikow. Po stronie pacjentow moze zaleze¢ od jego zamoznos$ci, poziomu
wiedzy, charakteru oraz czynnikow psychologicznych, natomiast po stronie
farmaceuty — apteki dostgpnos$¢ produktow, zamiennikow, fachowa obstuga,
wiarygodnos¢ informacji czy intensywne promaocje.

Efektywna praca farmaceuty z nabywca jest uzalezniona w duzej mierze od
znajomosci zasad psychologicznych, ktore ksztattuja ich zachowania. Nasta-
wienie w dzisiejszych czasach na profesjonalng obstuge w aptece, obok wiedzy
fachowej powoduje, ze rownie wazna jest znajomo$¢ zasad i regut w aspekcie
psychologicznym. Wazne miejsce w procesie zakupu produktow aptecznych ma
personel zatrudniony w aptece. Na profesjonalna obstuge pacjentow sktadaja si¢
takie czynniki jak prawidtowa komunikacja, wiedza, wyglad zewnetrzny oraz
empatia 0sob pracujacych w aptece.

Merchandising apteczny jako forma techniki
sprzedazy

Termin merchandsing jest réznie w literaturze definiowany od ujecia
wszechstronnego jako ogoét dziatan marketingowych, az po ujgcie waskie, odno-
szgce si¢ tylko do zagospodarowania przestrzeni sprzedazowej. Mechandising
wg. T. Sztuckiego to planowanie i promowanie sprzedazy poprzez umiejetng
prezentacje produktu na odpowiednim rynku i we wlasciwym czasie, wykorzy-

Y Rzecz o typologii pacjenta i mozliwosci adekwatnego wspierania go przez farmaceu-
te, http://Imww.aptekarzpolski.pl/2010/02/01-2010-rzecz-o-typologii-pacjenta-i-mozliwosci-
-adekwatnego-wspierania-go-przez-farmaceute/, 21.09.2018.
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stywanie fachowej wiedzy sprzedawcow, reklamy i §rodkow aktywizacji sprze-
dazy™.

Merchandising w szerokim rozumieniu moze mie¢ zastosowanie w dobra-
niu dobrej lokalizacji apteki, ksztaltowaniu jej wizerunku, wyposazeniem wng-
trza oraz ulozeniem produktéw aptecznych na potkach. W ujeciu ogdélnym mer-
chandising apteczny stanowi caloksztalt dziatan marketingowych zwiazanych
Z miejscem sprzedazy majacych na celu zaspokojenie potrzeb pacjenta (klienta
danej apteki). Ogolnie mozna rozumie¢ wszystkie dziatania marketingowe
zwigzane z zarzadzaniem aptekg poprzez:

e Zzarzadzanie produktami,
zarzadzanie cena,
zarzadzanie dystrybucja,
zarzadzanie personelem,
promowaniem apteki.

W ujeciu najwezszym, pod tym pojeciem mozna przypisa¢ dziatania ukie-
runkowane na sposob utozenia produktéw aptecznych na péotkach®,

Apteka ogolnodostgpna zgodnie z art. 87 ust. 2 ustawy z dnia 6 wrze$nia
2001 r. prawa farmaceutycznego jest miejscem, w ktorym ludzie zaopatruja si¢
w leki, produkty lecznicze, wyroby medyczne i inne artykuty stuzace polepsze-
nia zdrowia, dlatego trzeba pamigta¢ o obowigzujagcym prawie i nie nalezy
ustawia¢ produktow leczniczych razem z suplementami diety.

Zastosowanie w aptece zasad merchandisingu moze pomdéc w wypromo-
waniu zdrowego stylu zycia, zadba¢ o czytelng ekspozycje, pozwala zwigkszy¢
koszyk zakupowy pacjenta, co za tym idzie pozwala osiggnaé zadowalajaca
marzg i zysk dla apteki.

Na merchandising sktada si¢ wiele elementow. Pierwszym moze by¢ znak
rozpoznawczy apteki. Wiele lat wcze$niej wiasciciele sklepow starali si¢ przy-
ciggna¢ uwage klientow poprzez demonstrowanie swoich nazwisk na szyldach
lub wystawiali swoje produkty na zewnatrz sklepow™. Do tego mozna si¢ od-
nies¢ projektujac szyld apteki, ktory w dobie prawa farmaceutycznego musi by¢
czytelny i nie zawiera¢ reklamy, ma to by¢ forma informacyjna. W Polsce naj-
czestszym szyldem i znakiem rozpoznawczym apteki jest krzyz lub eskulapa
z kielichem, ktory symbolizuje ozdrowienie i dlugowieczno$é. Witryna ze-
wnetrzna apteki powinna by¢ czysta, widoczna z daleka i zachgcaé do wejscia.

127, Sztucki, Promocja, Placet, Warszawa 1999, s. 130.

B M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku
farmaceutycznym, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 205-206.

Y T. Morgan, Merchandising, projektowanie przestrzeni sklepu, Arkady, Warszawa,
2008, s. 11.
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Drugim elementem, zachgcajacym do wizyty w aptece, jest wejscie do ap-
teki. Wejscie do apteki powinno by¢ dostosowane dla 0séb niepetnosprawnych
oraz otwiera¢ si¢ z tatwoscig. Na drzwiach powinna znalez¢ si¢ informacja od-
noszaca si¢ do godzin i dni pracy apteki.

Kolejnym elementem budujacym zasady merchandasingu jest wnetrze ap-
teki. Wnetrze apteki powinno by¢ czyste, zadbane i przyjazne, aby pacjent czut
si¢ bezpiecznie i swobodnie. Prawidlowe dziatania w zastosowaniu technik
merchandasingu mogg zwigkszy¢ sprzedaz produktow aptecznych jak i wzmoc-
ni¢ i przyzwyczai¢ klienta do danej apteki, budujac lojalnos¢ wsrod kupujacych.

Produkt farmaceutyczny w procesie zakupowym klientow

Dla potrzeb niniejszego artykutu w Koszalinie w kwietniu 2018 roku prze-
prowadzono badania ankietowe technikg audytoryjna. Kwestionariusz zawierat
14 pytan zamknigtych z mozliwo$cia jednej lub wieloma wariantami odpowie-
dzi. Badania przeprowadzono w klubach osiedlowych, wsrdd studentow Poli-
techniki Koszalinskiej oraz klientow aptek (dobor losowy). Celem badania byto
okreslenie postepowania nabywcoéw produktéw farmaceutycznych oraz wpltywu
dziatan marketingowych na zachowanie klientow na rynku farmaceutycznym.
W badaniu wzigto 121 osoéb. Prawidlowo wypetionych ankiet pozostato 97.
24 ankiety z powodow btednie wypetionych odrzucono. Badania miaty charak-
ter anonimowy. W badaniu wzi¢to udziat 75% kobiet i 25% mezczyzn, z czego
w wieku 21-30 lat 10%, w wieku 31-40 lat 21%, 41-60 27%, powyzej 60 lat
42%.

Na pytanie: ile $§rednio wydajg na zakupy w aptece, najczgsciej wybierang
odpowiedzg byta granica wydatkéw miedzy 51 a 100 zt. Nastepne pytanie od-
nosito sie, do rodzaju zakupéw w aptece, gdzie respondenci mogli wskazac trzy
najwazniejsze produkty jak i wpisa¢ swoja wtasng odpowiedz. Najczesciej wy-
bierali leki na receptg, nastgpnie leki bez recepty, suplementy diety, artykuly
higieniczne i opatrunkowe plasuja si¢ na trzeciej pozycji.

Wykres 2. Co najcze$ciej respondenci kupujg w aptece
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Sposob zakupow lekow wedtug respondentow przedstawia wykres 3, na-
tomiast zrodta informacji decydujace o zakupie produktow farmaceutycznych

wedtug respondentow przedstawia wykres 4.

Wykres 3. Sposéb zakupow lekow wedtug respondentow
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykres 4. Zrédta informacji decydujace o zakupie produktéw farmaceutycznych

wedtug respondentow
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najczesciej wykorzystywanymi zrodtami informacji jest lekarz, szczegol-
nie wérdd osob w wieku srednim i u os6b starszych. Wiedza farmaceuty row-
niez ma duze znaczenie dla respondentow (patrz wykres 5). 13% poszukuje

porad wérod znajomych.
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Wykres 5. Wiedza farmaceuty odnosnie zakupéw w aptece
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na pytanie odno$nie aktualnych promocji w aptece, ktore zachgcaja do za-
kupow, respondenci mieli odpowiedzie¢ czy taka promocja jest w stanie ich
naktoni¢ do zakupu. Respondenci najczeSciej zaznaczyli odpowiedz raczej nie
i zdecydowanie nie, co moze $wiadczy¢ o grupie osob szczegblnie nastawionej
na wykup recept i czestotliwosci odwiedzanej apteki.

Na pytanie dotyczace zwracania uwagi na ekspozycje w aptece, prawie
W potowie uznano raczej tak, ale takze raczej nie.

Z przedstawionych badan wynika, ze respondenci cze$ciej korzystaja z ap-
tek blisko swojego miejsca zamieszkania, czyli apteki osiedlowe, najczgstszymi
zakupami w aptece sg leki na receptg, a wydatki w aptece plasujg si¢ migdzy
51 a 100 zt miesigcznie. Grupa wybranych respondentow byla zréznicowana,
zaro6wno w/g pici i wieku. Przewazaty osoby starsze i gtdéwnie kobiety. Lekarz
i Farmaceuta stanowig gtowne zrodto informacji odnosénie decyzji zakupowych
przebadanych osob, jak i wiedza farmaceuty. Cena byta gtéwnym powodem, na
co zwracali respondenci uwagg w aptece. Natomiast ekspozycja i chgé dokony-
wania zakupoéw z potek samoobstugowych nie zachecata respondentow do za-
kup6éw. Ankietowani czesto typowali role fachowego personelu dotyczacego
wyboru apteki, zrodta udzielanej informacji czy samej wiedzy farmaceuty. Ob-
shuga w aptece ma pozytywny wptyw na zakup produktu farmaceutycznego.

Przeprowadzone badania majg sondazowy charakter i trudno byloby
uogo6lni¢ na cata populacje, albowiem postepowanie nabywcow na rynku far-
maceutycznym zalezy od wielu czynnikoéw, co wskazywano we wcze$niejszych
fragmentach artykutu.
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Z.akonczenie

Marketing farmaceutyczny ma swoja specyfike, ktora wyrazona jest za-
chowaniem nabywcow oraz regulacjami prawnymi rynku. Wymagania pacjen-
tow wplywaja silnie na obszar funkcjonowania apteki, ktora chce sprostac
oczekiwaniom nabywcow i oferuje profesjonalng obshuge przy réwnoczesnym
zadowoleniu pacjentow oraz zapewnieniu odpowiednich wynikéw finansowych
aptece. Waznym i nieroztagcznym elementem rynku farmaceutycznego jest zna-
jomos$¢ uwarunkowan rzadzacych rynkiem. Uwarunkowania te wynikajg z sa-
mej specyfiki miejsca sprzedazy (apteka) oraz produktu, jakim sg leki oraz inne
preparaty farmaceutyczne.

Rynek farmaceutyczny jest dos¢ zlozony, a jego marketingowe podejscie
polega, w szerokiej mierze, na dobrej znajomosci i interpretacji aktualnego
prawa - a nieznajomos$¢ moze spowodowac wiele ktopotow i strat finansowych,
naktadanych przez Inspektora Farmaceutycznego na apteke. Dziatanie zwigzane
z reklamowaniem i promocja aptek jest w Polsce zabronione, dlatego bardzo
wazne jest, aby wybra¢ takg forme i technike dziatan marketingowych, aby nie
narazi¢ si¢ na przykrosci i straty finansowe.

Merchandising jest obecnie gtéwng technikg i narzedziem stosowanym
w marketingu farmaceutycznym, ktéry taczy ekspozycje produktéow leczni-
czych, dogodne wnetrze apteki, obstuge i promocje w jednolita catos¢. Poste-
powanie na rynku farmaceutycznym jest $ci§le zwigzane z profesjonalng obstu-
ga nabywcow w aptece.

Rynek farmaceutyczny oraz jego otoczenie podaza w kierunku ciagltego
rozwoju 1 zmian, aby za tymi zmianami nadazy¢ wymaga to od farmaceutow
sledzenia nowych trendow, przepisow i preferencji zakupowych swoich nabyw-
coOw. Przysztos¢ branzy farmaceutycznej, bedzie w duzej mierze wigzala si¢
z profesjonalnym podejsciem zaréwno lekarzy, aptekarzy, jak i samych klien-
tow.
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BEHAVIORS OF BUYERS ON THE
PHARMACEUTICAL MARKET

The pharmaceutical market is a specific market, because it has its own rules, which
distinguishes it from other sectors of health services. This area of health services oper-
ates on the basis of a market mechanism, but with a strong emphasis on compliance
with legal regulations. There is a competition between manufacturers, wholesalers and
pharmacies, while the state plays the role of a moderator regulating the functioning of
the entire system. The functioning of the management system for this specific area is
still imperfect. The specification of this area results from the priority of public health.
This article presents the specifics of the pharmaceutical market, behaviors of patients as
well as the results of the conducted researches. The intention of the authors was point-
ing out to the principles governing pharmacy segment of the pharmaceutical market.

Key words: pharmaceutical market, behaviors of buyers, competition, patients,
merchandising.



