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Streszczenie

Atrakeyjno$¢ rynku farmaceutycznego spowodowata dynamiczny wzrost liczby aptek, ktore
w wyniku konkurencji na rynku zostaly zmuszone do walki o klienta. Aby skutecznie konkuro-
waé, farmaceuci musieli dostosowaé funkcjonowanie aptek do wymogdéw rynkowych, co ozna-
czalo konieczno$¢ zastosowania podej$cia marketingowego do zarzadzania apteka. Niniejszy
artykut przedstawia podstawowe mechanizmy zachowania pacjentéw na rynku farmaceutycznym,
koncentrujac si¢ na roli apteki i farmaceuty w zaspokajaniu potrzeb i oczekiwan klientow. Przed-
stawiono w nim réwniez etapy procesu postgpowania pacjentdw w procesie zakupu nowego
produktu leczniczego.

Konkurencja na rynku aptecznym — anatomia zjawiska

Rynek jako ,.caloksztalt stosunkéw handlowych i gospodarczych™ nie ma jed-
nej, powszechnie akceptowanej definicji 1 czesto jest okreslany jako ,,0g6l stosun-
kéw zachodzacych miedzy podmiotami uczestniczacymi w procesiec wymiany>.
Powyzsza definicja jednak nie oddaje w pelni charakteru rynku, ktéry wedlug
W. Wrzoska okreslany jest jako ,,0g6l stosunkow wymiany miedzy sprzedawcami
reprezentujacymi podaz a nabywcami reprezentujacymi popyt na przedmioty wy-
miany oraz relacje w ramach tych grup™. Powyzsza definicja nawiazuje do podej-
Scia systemowego w teorii zarzadzania 1 definicji systemu wedlug Ackoffa, ktory
okreslil system jako ,,zestaw skladnikow, miedzy ktérymi zachodza wzajemne sto-

sunki (interakcje), ktore polaczone sa ze soba bezposrednio lub posrednio™. Syste-

Y Uniwersalny stownik jezvka polskiego, t. 4, red. S. Dubisz, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 243,

2 W. Wrzosek, Fi unkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 2002, s. 13.

? Ibidem, s. 14-16.

4 Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, red. A. K. Kozminski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s.761.
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mowe podejscie do definicji rynku w pelni okresla jego charakter, gdzie zmiana
jednego elementu w ukladzie ma bezposredni wplyw na pozostale elementy
1 w konsekwencji oddzialuje na sprawnosc calego ukladu.

Rynek farmaceutyczny, jak kazdy rynek, ma réwniez systemowy charakter
1 ,.dzialanie podmiotéw na tym rynku oraz stosunki migdzy nimi sa oparte na istnie-
niu rozbieznych intereséw (aspiracji)”, ktére moga si¢ ujawnié¢ w sferze stosunkow
wymiany mi¢dzy podmiotami, jak rowniez w sferze stosunkow réwnoleglych.
W ramach rynku farmaceutycznego mozna wyodrebni¢ mniejsze rynki, jak rynek
producentow lekow, rynek hurtowni czy rynek apteczny. Rynek apteczny jako
podmiot rynku farmaceutycznego, nawiazujac do definicji rynku W. Wrzoska, po
stronie podazy reprezentowany jest przez apteki, punkty apteczne, natomiast po
stronie popytu przez nabywcow, czyli pacjentow (rys. 1).

RYNEK FARMACEUTYCZNY
Hurtownie farma- P .| Producenci lekéw
ceutyczne
F 8 X 74§
RYNEK APTECZNY
PODAZ POPYT
Apteki »
¢ T Pacjenci
(nabywcy)
Punkty apteczne P
Y T [ L v

Banki Panstwo

A
A 4

Rys. 1. Rynek apteczny w Polsce
Zrodlo: opracowanie na podstawie: W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 2002,
s. 13-16, 20.
Powiazania na rynku aptecznym maja rowniez systemowy charakter, ktory wy-
nika z wzajemnych interakcji podmiotéw rynku. Interakcje na rynku aptecznym

> W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku..., s. 20.
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wynikajg z powigzan podmiotow na rynku, ktére moga mie¢ charakter bezposredni
(np. sfera stosunkéw wymiany miedzy aptekami lub punktami aptecznymi a pacjen-
tami) i posredni (np. sfera stosunkéw réwnolegtych miedzy aptekami a punktami
aptecznymi). Zmiana jednego elementu na rynku aptecznym wptywa na pozostate
elementy rynku i finalnie na cato$¢ systemu.

W edtug polskich uwarunkowan rynek apteczny to polipol, na ktéorym, wedtug
danych Giéwnego Urzedu Statystycznego z 2009 r., funkcjonuje 10 835 aptek
i 1154 punkty apteczne, co przy populacji rzedu 38 mlIn mieszkancow daje Srednio
3523 mieszkancow na 1 apteke i punkt apteczny oraz wymusza konieczno$¢ konku-
rowania aptek6. Zmiany ustrojowe w Polsce pod koniec lat 90. X X wieku i przejscie
gospodarki na system wolnorynkowy oparty na swobodzie dziatalno$ci gospodar-
czej spowodowat zaangazowanie sie prywatnych inwestoré6w w inwestycje na ryn-
ku aptecznym. Przy liczbie ok. 8 tys. mieszkancéw przypadajacych na 1 apteke
i punkt apteczny w 1990 r., taka lokata kapitatu gwarantowata szybki zwrot inwe-
stycji i zapewniata przy tym godziwy zysk. Skutkowato to na rynku aptecznym dy-
namicznym wzrostem liczby aptek i punktéw aptecznych (rys. 2), co przy wzgled-

nie statym poziomie populacji musiato doprowadzi¢ do konkurencji na rynku.

Rys. 2. Dynamika wzrostu liczby aptek i punktéw aptecznych w Polsce w latach 1990-2009

Zrédio: opracowanie na podstawie danych dostepnych w serwisie Ministerstwa Zdrowia:
www.mz.gov.pl/wwwfiles/ma_struktura/docs/apteki_90_02.jpg;www.mz.gov.pl/wwwfiles/
ma_struktura/docs/prac_medycz_90_01.jpg oraz Gitéwnego Urzedu Statystycznego:
www .stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_ochrona_zdrowia_2005.pdf;www.stat.gov.pl/cps/
rde/xbcr/gus/PUBL_podstaw_dane_z_zakre_zdr_2006.pdf; www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/
gus/PUBL_WZ_podstaw_dane_z_zakre_zdr_2007.pdf; www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/
PUBL_zos_podstaw_dane_z_zakre_ochr_zdr_2008.pdf; www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/
PUBL_zos_podst_dane_z_zakr_ochr_zdr_w_2009.pdf(19.01.2011).

6 Podstawowe dane z zakresu ochrony zdrowia w 2009 roku, GUS, www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/
gusZPUBL_zos_podst_dane_z_zakr_ochr_zdr_w_2009.pdf (19.01.2011).


http://www.mz.gov.pl/wwwfiles/
http://www.stat.gov.pl/cps/
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/
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Konkurencja na rynku aptecznym wynika z coraz mniejszej liczby mieszkan-
cow przypadajacej na 1 apteke i punkt apteczny, ktéra od 1990 r. zaczeta sie
zmniejsza¢, aby pod koniec pierwszej dekady XX I wieku osiggnaé¢ poziom 3523

(rys. 3).

Rys. 3. Liczba ludnosci w Polsce przypadajaca na 1 apteke i punkt apteczny
Zrédto: ibidem.

Atrakcyjno$¢ aptecznego rynku farmaceutycznego wynika z rosngcej wartosci
rynku, ktéra w 2010 r. wyniosta ok. 26,7 mld z} stad rosngce zainteresowanie
przedsiebiorcow tym sektorem. Natezenie konkurencji wywotane wzrostem liczby
aptek i punktow aptecznych powoduje spadek obrotow aptek na rynku aptecznym,
a to pocigga za sobg obnizenie poziomu zysku. Wedtug szacunkowych danych
Pharma Expert, firmy monitorujagcej rynek farmaceutyczny, $redni obrét polskiej
statystycznej apteki, ktéry w 2009 r. wynidést 158,5 tys. zt , w wyniku wzrastajacej
liczby aptek spadtw 2010 r. do poziomu 157,5 tys. z47

Spadek obrotu statystycznej apteki pokazuje sytuacje na rynku, w ktorej, aby
skutecznie konkurowa¢, nalezy przyciagna¢ do apteki wiekszg liczbe klientéw (pa-
cjentow). Wedtug réznych szacunkdw liczba aptek w Polsce powinna plasowa¢ sig
w granicach 7 tys., aby utrzymac¢ liczbe oséb przypadajacych na jednag apteke
i punkt apteczny na poziomie 5 tys., co pozwolitoby zapewni¢ rentowno$¢ przed-
siewziecia8. Poniewaz wedtug danych GUS liczba aptek w Polsce plasuje sie na

poziomie 11 tys., wymusza to rywalizacje o klienta i konieczno$¢ zastosowania

7 Dane opracowano na podstawie raportdw miesiecznych Pharma Expert dostepnych w serwisie in-
ternetowym: www.pharmaexpert.pl/raport-dla-mediow (19.01.2011).

8 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wolters
Kluwer Polska, Krakow 2008, s. 52.


http://www.pharmaexpert.pl/raport-dla-mediow
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w zarzadzaniu tego typu placowkami orientacji marketingowej, z ktora przecietny
farmaceuta do tej pory nie mial stycznosci. Marketingowe podejscie do zarzadzania
apteka pozwala polaczy¢ zadania wynikajace z zawodu farmaceuty z zadowoleniem
klienta 1 oznacza ,,skoncentrowanie si¢ na dostosowaniu dzialan do warunkow two-
rzonych przez rynek, czyli na grze trzech jego elementéw: podazy, popytu i cen’™.
Pacjent stoi w centrum zainteresowania zardwno aptek, jak 1 hurtowni, 1 producen-

tow lekow.
Segmentacja pacjentéw

Rywalizacja miedzy aptekami o klienta, wynikajaca z przejscia rynku farma-
ceutycznego w faze dojrzalosci, wymuszajac konkurencj¢ migdzy podmiotami na
rynku aptecznym, zmienila podejscie do zarzadzania tego typu placéwkami. Oprocz
zadan wynikajacych z zawodu farmaceuty doszly, wciaz zyskujace na znaczeniu,
zadania zwiazane z marketingowym zarzadzaniem apteka. Na znaczeniu zyskala
w aptece orientacja rynkowa 1 zwiazana z nig koniecznos¢ stosowania wlasciwych
narzedzi opartych na zasadach marketingu. Apteki zaczely dostrzegaé koniecznosé
walki o pacjenta, co wywolalo potrzebe stosowania réznego typu analiz rynkowych
1 dostosowania oferty dla r6znych grup pacjentdéw. Znaczaca role zaczela odgrywaé
segmentacja rynku.

Proces segmentacji dotyczy nabywcdw 1 jest najczesciej definiowany jako ,,po-
dzial rynku wedlug okres§lonego kryterium na jednorodne grupy konsumentdw
(segmenty rynku), ktore wyznaczaja dla przedsiebiorstwa obszar dzialania i stano-
wia punkt odniesienia przy formulowaniu programu tego dziatania™. Na rynku
farmaceutycznym producenci lekow dziela rynek nabywcdw na segmenty pod ka-
tem grup wiekowych 1 inna oferte produktowa prezentuja dla oséb w podesziym
wieku, jeszcze inna dla oséb w wieku dojrzalym, a inng dla dzieci 1 mlodziezy.
Apteki nie moga sobie pozwoli¢ na proponowanie asortymentu wylacznie dla jed-
nego segmentu, poniewaz jako placowki zdrowia publicznego musza mie¢ ofertg
zroznicowang. Segmentacja na rynku aptecznym polega na oferowaniu dodatko-
wych korzysci poszczegblnym segmentom nabywcow, rowniez w ramach opieki
farmaceutycznej. Polega to na tym, ze osobom starszym i mniej zamoznym oferuje
si¢ réznego rodzaju rabaty oraz dodatkowe porady specjalistyczne, darmowe bada-
nie cisnienia krwi itp., natomiast osobom w wieku dojrzalym 1 bardziej zamoznym
apteki proponuja dermokonsultacje zwiazane ze specjalng oferta firm kosmetycz-
nych. Ostatnio pojawily si¢ rdwniez w aptekach suplementy diety dla sportowcdw
1 zwiazana z tym oferta darmowego pomiaru wagi ciala i tkanki tluszczowej oraz

? Marketingowe zarzqdzanie aptekq, red. H. Mruk, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 19.
' L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2008, s. 170.
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mierzenie wzrostu czy wyliczanie wspdtczynnika BMI. Dla dzieci apteki oferujg
preparaty witaminowe oraz suplementy wzmacniajace odpornos¢, a w samym po-
mieszczeniu ekspedycyjnym zaczety pojawiac sie tzw. kaciki dla dzieci. Wszystkie
te dziatania sa oferowane po to, aby przyciggnaé pacjenta do apteki i w ten sposéb
zwiekszy¢ skutecznos¢ jej dziatania.

Oczekiwania pacjentéw

Klient na rynku farmaceutycznym moze naby¢ produkty medyczne gtdéwnie
w aptekach, co zwigzane jest z obostrzeniami i rdznego rodzaju regulacjami praw-
nymi. W zwigzku z wcigz wzrastajgcg liczbg tego typu placéwek klient-pacjent jest
Swiadomy faktu, ze dla aptek on jest najwazniejszy, dlatego rosna jego oczekiwania
w stosunku do apteki (rys. 4)

pomiarwagiiwzrostu

badanie densytometryczne
dermokonsultacje

zamawianie lekdw z dostawg do domu
bezptatny pomiar ci$nienia krwi
informacja o tanszych zamiennikach

wigksze rabaty

0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 4. Oczekiwania pacjentéw wobec apteki
Zrédo: opracowanie wihasne.

Pacjent oczekuje od apteki przede wszystkim tariszych lekéw oraz rabatow przy
ich zakupie (37% badanych), a takze informacji o tanszych zamiennikach (14%).
Wsrdd ustug dodatkowych najczesciej wybierany jest bezptatny pomiar cisnienia
krwi (12% respondentéw, w wiekszosci ludzie starsi) oraz dermokonsultacje (9%,
gtownie kobiety w dojrzatym wieku). Badanie densytometryczne oraz pomiar wagi
i wzrostu jako ustuge dodatkowa preferowato po 8% respondentdw. Oferty aptek
w wiekszosci uwzgledniajg powyzsze upodobania i oczekiwania (z wyjatkiem ocze-
kiwan odnos$nie do ceny leku), jednak popyt na zamawianie lekéw z dostawa do do-
mu, ktore preferuje 12% badanych, z powodu wysokich kosztow dodatkowych pra-
ktycznie nie wywotuje podazy wsrdd ustug oferowanych przez wiekszos¢ aptek1l

11 Badanie przeprowadzono w grudniu 2010 r. w Lublinie na prébie 400 respondentéw, pacjentow
przychodni lekarskich.
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Oprocz rosnacych oczekiwan w stosunku do aptek, rosng réwniez wymagania
w stosunku do farmaceuty. Spoteczenstwo w Polsce duzym szacunkiem i zaufaniem
darzy farmaceutdw, lecz mimo to kazdy pacjent ma okreslone preferencje odnosnie
do 0s6b z tego Srodowiska (rys. 5).

Rys. 5. Cechy dobrego farmaceuty
Zrédio: K. Szalonka, Marketing w aptece, Wyd. Continuo, Wroctaw 2005, s. 47.

Najwyzej cenione cechy farmaceuty wsréd pacjentéw to fachowos¢, uprzej-
mos$¢ i uczciwosé, ktore ciesza sie uznaniem 90% badanych, natomiast nikt nie
oczekuje od farmaceuty szybkosci obstugi. Powyzsze dane zamieszczone na rysun-
ku 5 wskazuja, ze pacjenci, $wiadomi roli farmaceuty w procesie sprzedazy lekéw,
domagajg sie przede wszystkim od niego fachowosci (35% badanych), poniewaz
w wiekszosci wypadkéw pozostawiajg decyzje wyboru specyfiku farmaceucie.

Wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom pacjentéw w stosunku do asortymentu
ustug apteki, i tym zwigzanym ze standardami obstugi bezposrednio przeklada sie
na poprawe wyniku finansowego firmy. Farmaceuta moze réwniez ksztattowac
potrzeby pacjenta, poprawiajgc komunikacje na linii farmaceuta-pacjent i wptywa-
jac w ten sposéb na podejmowane w aptece decyzje nabywcze.

Kryteriawyboru apteki

Kluczowym czynnikiem dla wiascicieli i kierownikéw aptek w walce o pacjen-
ta na tak konkurencyjnym rynku, jakim jest rynek apteczny, jest poznanie preferen-
cji pacjentow odnosnie do wyboru apteki. Nie ma uniwersalnej recepty na sukces
w tym aspekcie, ale mozna przyjaé pakiet dziatan, ktore znacznie zwiekszajg praw-
dopodobieristwo osiggniecia sukcesu.
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Bardzo waznym czynnikiem, o ile nie najwazniejszym, jest lokalizacja apteki,
poniewaz miejsce ma znaczacy wplyw na charakter rynkowy 1 stan ekonomiczny
apteki'”>. W warunkach polskich mozna wyréznié lokalizacje, ktére znacznie zwick-
szaja prawdopodobienistwo sukcesu 1 pozwalaja na pozyskanie wigkszej liczby
pacjentow, generujac przy tym wieksze obroty:

— budynek szpitala z przychodnia (obroty nawet o 500% wyzsze od obrotow

statystycznej apteki),

— okolice szpitali, przychodni 1 gabinetoéw lekarskich,

—  centra handlowe,

—  wezly komunikacyjne w miastach, skrzyzowania waznych ulic z duza licz-

ba przystankdéw autobusowych,

—  duze osiedla,

— okolice dworcdw kolejowych 1 autobusowych,

—  centrum miasta.

Im wigcej z powyzszych typdw lokalizacji charakteryzuje apteke, tym wieksza
szansa na sukces w prowadzeniu dzialalno$ci na tym rynku. Idealna lokalizacja jest
umiejscowienie apteki w szpitalu z przychodnia, w centrum miasta, w poblizu cen-
trow handlowych, a takze dworcéw autobusowych 1 kolejowych oraz w poblizu du-
zego osiedla. Wlasne miejsca parkingowe dodatkowo czynia lokalizacje apteki bar-
dziej atrakcyjna. Nalezy unika¢ lokowania apteki na peryferiach aglomeracji miej-
skich, z dala od duzych skupisk ludnosci, poniewaz nawet atrakcyjna oferta cenowa
1 wyjatkowa obsluga nie beda w stanie przyciagnaé klienta oraz wygenerowaé zy-
sku. Szansa dla takiej apteki moze by¢ poszerzenie oferty o sprzedaz internetowa,
jednak sukces tego typu dzialalnosci bedzie mozliwy do osiagnigcia tylko w duzych
miastach.

Wedlug badan przeprowadzonych na Dolnym Slasku w pierwszym polroczu
2003 r. istnieja roznice w kryteriach wyboru apteki przez pacjentéw. Inne uwarun-
kowania wystepuja w duzych miastach, a inne kryteria decyduja o wyborze apteki
w malych miastach (rys. 61 7).

Réznice sa widoczne we wszystkich kategoriach i o ile w wielkich miastach
decyduje glownie lokalizacja, to w przypadku malych miast wazna role odgrywa
wyjatkowos¢ obslugi. Pacjenci malych miast nie odczuwaja presji duzych odleglo-
sci jak mieszkancy wiekszych aglomeracji, wigc moga bardziej swiadomie dokonaé
wyboru miejsca zakupu lekow. Pomimo faktu, ze lokalizacja blisko miejsca za-
mieszkania nadal jest dla pacjentéw decydujaca, to wyjatkowosé obshugi w ulubio-
nej aptece preferuje prawie 30% respondentow.

2 H. Mruk, M. Michalik, T. Baralkiewicz, Jak zarzqdzaé aptekq? Marketing w praktyce, Wyd.
Kwadryga, Warszawa 2006, s. 66.
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Rys. 6. Determinanty wyboru apteki w wielkim miescie
zrédio: K. Szalonka, Marketing w aptece..., s. 47.

w centrach handlowych

po drodze do pracy

potozona blisko przychodni
ulubiona aptekazwyjatkowaobstuga

potozona blisko miejsca zamieszkania

0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 7. Determinanty wyboru apteki przez pacjentdw matych miast
Zrédto: K. Szalonka, Marketing w aptece..., s. 47.

Zdecydowanie inaczej przedstawia sie sytuacja, gdy dokona sie poréwnania ap-
tek o zblizonej lokalizacji (rys. 8). W tym przypadku czynnikami decydujacymi
o wyborze apteki przez pacjentéw sa gtéwnie pobudki ekonomiczne (niskie ceny),
bardzo wazny jestrowniez nie tylko szeroki asortyment oferty apteki, lecz takze fa-
chowos$¢ obstugi i zyczliwo$¢ personelu. W miastach dodatkowo istotna jest do-

stepnos$¢ miejsc parkingowych i mozliwos$¢ ptacenia za zakup kartg.
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szeroki asortyment
lekow i kosmetykow

parking
opcjaptaceniakarta
dodatkowe ustugi

wystréj wnetrza

zyczliwosé
personelu

niskie ceny
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Rys. 8. Czynniki wyboru apteki o zblizonej lokalizacji
Zrédto: K. Szalonka, Marketing w aptece..., s. 47.

Whasciciele i kierownicy apteki powinni uwzgledniaé oczekiwania pacjentow,
poniewaz to od ich liczby zalezne sg obroty apteki. Zadowolenie i lojalno$¢ pacjen-
ta pozwoli zyskac rzesze statych klientoéw, tak waznych w warunkach silnej konku-
rencji na rynku. Zadowolony pacjent moze przyczyni¢ sie réwniez do zwiekszenia
obrotéw apteki, polecajac ja znajomym, a taki rodzaj rekomendacji nie jest bez
znaczenia. Z tego powodu farmaceuci powinni rozpoznawaé i ksztattowaé potrzeby
pacjentow, aby zwiekszy¢ skuteczno$¢ dziatania apteki.

Proces zakupu w aptece

Zakup produktu leczniczego rozni sie od zakupu innych produktéw, poniewaz
w tym przypadku pacjent kieruje sie do apteki z powodu potrzeby prozdrowotnej,
zwigzanej ze zdrowiem, samopoczuciem czy jakos$cig zycia. Decyzje zakupowe
podejmuje pacjent przed udaniem sie do apteki, czesto po wizycie u lekarza, ktéra
wigze sie z realizacjg recepty, atakze w trakcie pobytu w aptece, podczas rozmowy
z farmaceutg. Wazna na tym etapie jest rola farmaceuty w procesie komunikacji
z pacjentem, ktory oczekuje od niego fachowej porady. Wyjscie naprzeciw oczeki-
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waniom pacjenta ma decydujacy wplyw na podejmowane w aptece decyzje nabyw-
cze®.

Skutecznos¢ oddzialywania farmaceuty na pacjenta wzrasta proporcjonalnie
wraz ze $wiadomoscia jego roli w ksztaltowaniu potrzeb pacjenta 1 spelnianiu jego
oczekiwan. Sama znajomos¢ potrzeb 1 oczekiwan pacjenta nie gwarantuje sukcesu
w kazdych warunkach funkcjonowania apteki. Nalezy uwzgledniaé charakter pro-
cesu zakupu, ktory przebiega w rézny sposob 1 w roznych warunkach, charaktery-
stycznych dla danej apteki. W procesie zakupu produktu leczniczego wyodrebnia
si¢ pigé etapow'™:

— rozpoznanie problemu,

— zdobycie informacji,

— ocena informagji,

— decyzja zakupu,

—  zachowanie po zakupie.

W etapie 1 — rozpoznanie problemu — pacjent sledzi informacje o produktach
leczniczych prezentowane w srodkach masowego przekazu, zwlaszcza w radiu 1 te-
lewizji. Wazna role odgrywaja w tym procesie lekarze, ktdrzy poinformowani przez
przedstawicieli medycznych, polecaja okreslone preparaty zwalczajace dolegliwo-
$ci. Farmaceuta musi monitorowaé sytuacje na rynku 1 w taki sposob zaopatrywac
apteke, aby nie zabraklo w niej nowych, czgsto reklamowanych w mediach produk-
tow leczniczych. Wazna na tym etapie jest ekspozycja nowych preparatdéw w po-
mieszczeniu ekspedycyjnym oraz odpowiednie umieszczenie ulotek reklamowych,
aby pacjent mial swiadomos¢, ze apteka ,,trzyma reke na pulsie™.

W etapie 2 — zdobywanie informacji — pacjent stara si¢ poglebia¢ wiedze na
temat danego preparatu (lub grupy preparatow), korzystajac z réznych zrédel in-
formacji. Do najbardziej wiarygodnych zalicza on konsultacje z lekarzem i farma-
ceuta, lecz wykorzystuje takze ulotki reklamowe, artykuly w czasopismach, a nawet
materialy reklamowe wylozone w aptekach. Wazna w tym etapie jest rowniez rola
tzw. poczty pantoflowej, ktdrej skutecznos¢ znaja farmaceuci zatrudnieni w apte-
kach w malych miastach 1 na wsiach. Pacjent, probujac potwierdzi¢ skuteczno$é
leku wérdd rodziny i znajomych, moze pelni¢ réwniez funkeje ,,medium” reklamu-
Jjacego apteke.

W etapie 3 — ocena informacji — pacjent stara sie dokona¢ oceny zdobytych in-
formacji pod katem planowanego zakupu produktu leczniczego. Producenci lekow
wiedza, ze duza rolg odgrywaja tutaj czynniki psychologiczne, ktorych sita wplywu
jest tak duza, ze prawo farmaceutyczne ogranicza stosowanie niektdrych czynnikdéw

B Ibidem, s. 40.
" Ibidem.
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w reklamach. Zakazane jest m.in. wykorzystywanie w reklamach lekarzy 1 farma-
ceutéw, a takze kierowanie tresci reklamowych do dzieci®.

W etapie 4 — decyzje nabywcze pacjentdw — pacjent podeymuje decyzje o zaku-
pie preparatu leczniczego, po gruntownej analizie informacji. Z reguly decyzje do-
tyczace zakupu sa podejmowane przed wizyta w aptece, jednak czgsto ulegaja one
modyfikacji po rozmowie z farmaceuta. Fachowo$¢ porad farmaceuty jest czynni-
kiem decydujacym przy podejmowaniu przez pacjentow decyzji nabywczych.

Etap 5 — zachowania pozakupowe pacjentow — konczy proces zakupu produktu
leczniczego 1 wazne w nim jest, czy pacjent bedzie zadowolony z zakupu, czy
wrecz przeciwnie. Poziom zadowolenia pacjenta wplywa na przywiazanie do apte-
ki, dlatego farmaceuta powinien robi¢ wszystko, aby klient byl usatysfakcjonowa-
ny. Wazne jest rowniez przygotowanie farmaceutow do reakcji na zjawisko dyso-
nansu pozakupowego, czyli pojawieniu si¢ u pacjenta watpliwosci odnosnie do
celowoscl 1 skutecznosci nabytych preparatow. Fachowy farmaceuta powinien
umieé rozwia¢ watpliwosci pacjenta, przekonujac go o skutecznosci nabytych pre-
paratow, oraz powinien lagodzi¢ skutki dysonansu pozakupowego. Mozna to zrobic¢
poprzez stosowanie cen ,nicokraglych”, rabaty, darmowe probki kosmetykow,
gadzety reklamowe itp., aby pacjentowi zrekompensowac¢ wydatek zwiazany z za-
kupem produktéw leczniczych 1 w ten sposob zredukowaé skutki dysonansu poza-
kupowego. Farmaceuta powinien réwniez pamigta¢ o ostroznosci 1 delikatnosci
przy kontaktach z pacjentami, szczegdlnie przy probie zwrotow preparatdw z ich
strony, poniewaz zwrot nabytych wczesniej lekow z przyczyn prawnych nie moze
by¢ realizowany w aptekach'®.

Opieka farmaceutyczna

Powstawanie w ostatnich latach coraz nowszych generacji lekdéw oraz wieksza
dostepnos¢ gabinetdw lekarskich stworzylo w Polsce sytuacje, Zze pacjent, majac
swobode wyboru lekarza, coraz czeg$ciej korzysta z ustug kilku specjalistow. Prze-
pisywane medykamenty, w niektdrych przypadkach wchodzac ze soba w interakcje,
wywoluja coraz czgsciej dzialania niepozadane, przez co zamiast poprawiaé stan
zdrowia chorego, przyczyniaja si¢ do powstawania nowych dolegliwosci. Lekarz
nie zawsze jest w stanie sprawowaé prawidlowa kontrole nad procesem leczenia,
zwlaszcza gdy pacjent korzysta z porad kilku specjalistow, wiec konieczne stalo si¢
wlaczenie farmaceuty do sprawowania nadzoru nad procesem leczenia pod wspol-
nym haslem opieki farmaceutycznej.

15 Szczegdlowo regulacje prawne normuje art. 53—58 ustawy z 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceu-
tyczne, DzU 2001, nr 126, poz. 1381, ze zm.
'S Art. 96, ust. 5 ustawy z 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne. ..
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Opicka farmaceutyczna polega na wspolpracy lekarza, pacjenta 1 farmaceuty.
Celem jest zapewnienie bezpieczenstwa farmakoterapii poprzez wzmozona kontrolg
procesu stosowania lekow. Mimo ze okreslenie opicka farmaceutyczna pojawilo si¢
po raz pierwszy w 1975 r., nadal w Polsce nie ma stworzonych warunkéw do profe-
sjonalnej realizacji tego projektu’”. Apteki w Polsce nie sa przygotowane do pono-
szenia dodatkowych naktadow finansowych, a srodowisko lekarskie, cho¢ nie ma
nic przeciwko opiece farmaceutycznej, rowniez nie widzi w tym interesu. Doswiad-
czenia rynku aptecznego na Zachodzie pokazuja jednak, ze opicka farmaceutyczna
moze przynosi¢ korzysci nie tylko spoleczne, lecz takze finansowe. Wspolny nad-
zdr nad procesem leczenia pozytywnie wplywa na relacje pacjent—farmaceuta, two-
rzac miedzy nimi wiez, ktdra przeklada si¢ na korzysci finansowe. Taki pacjent
bedzie nalezal do grona stalych klientow apteki, wlaczajac swdj udzial w przycho-
dach apteki.

Podsumowanie

Zastosowanie marketingowego zarzadzania apteka, zwiazanego z orientacja na
zaspokajanie potrzeb pacjenta, jest obecnie coraz bardziej widoczne na rynku ap-
tecznym. Wihasciciele 1 kierownicy aptek zostali zmuszeni do dostosowania dziatan
do wymagan rynku 1 aby skutecznie konkurowacd, zrozumieli koniecznosé¢ stosowa-
nia analiz rynkowych. Obecnie kazdy farmaceuta zdaje sobie sprawe z faktu, ze
orientacja na zaspokajanie potrzeb 1 oczekiwan klienta moze poprawi¢ pozycje
konkurencyjna apteki, a zrozumienie uwarunkowan zachowan pacjentéw na rynku
farmaceutycznym moze to znacznie ulatwic.

DETERMINANTS OF THE PATIENT’S BEHAVIOR
ON THE PHARMACEUTICAL MARKET

Summary

The attractiveness of the pharmaceutical market caused a dynamic increase of number of
pharmacies, which in result of the market competition, were forced to contend for a customer. In
order to compete effectively, pharmacists had to adapt the pharmacies to market requirements,
what meant necessity to apply the marketing approach to pharmacy management. The paper
presents essential mechanism of the patient's behavior on the pharmaceutical market, focusing on
the role of the pharmacy and the pharmacist in the problem recognition and expectations of cus-
tomers. The stages in the patient’s decision process in purchase of the new medicinal product are
also introduced.

Y7 Farmacja praktyczna, red. R. Jachowicz, Wyd. Lekarskie PZWL, Warszawa 2008, s. 190-191.



