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Wstep

W ostatnich latach nastapit w Polsce intensywny rozwdj marketingu pro-
duktow leczniczych i transformacji z podejscia sprzedazowego na marketingowe.
Fakty te znajduja odbicie w konsolidacji przemystu farmaceutycznego, progra-
mach redukeji kosztéw i podnoszeniu efektywnosci zarzadzania. Zadna firma
nie moze obecnie pozwoli¢ sobie na oparcie swojej strategii wylacznie na przewa-
dze jako$ciowej preparatow. Bez wsparcia efektywna promocja nawet najlepszy
lek zostanie dostrzezony co najwyzej w kregach badaczy naukowych'.

Analiza sytuacji gospodarczej w branzy farmaceutycznej

W obliczu $wiatowego spowolnienia gospodarczego istnieje wiele prognoz
dotyczacych wynikow poszczegdlnych branz. Generalnie istnieja prognozy za-
ktadajace spadek sprzedazy w wigkszos$ci gatezi gospodarki, z nielicznymi wy-
jatkami. Jednym z nich jest branza farmaceutyczna.

Gazeta ,,Rzeczpospolita” podata, ze branza farmaceutyczna, obok m.in. spo-
zywczej, logistycznej czy ustug remontowych, uchodzi za najbardziej odporna na
wahania koniunktury. Gazeta podaje przyktady: firma Mylan w trzecim kwartale
2008 r. zanotowatla 15-procentowy wzrost przychodow i nie bedzie rewidowac
prognoz wynikoéw. W roku 2009 planuje ona wej$¢ na polski rynek. Informacje,
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ze kryzys nie wptynie na jej wyniki, podala rowniez irlandzka firma Actavis,
produkujaca leki generyczne?.

Menedzerowie kilku firm farmaceutycznych zgodnie twierdza, ze kryzys
najbardziej dotknie segment lekow bez recepty, ktdrych koszty zakupu w 100%
pokrywaja pacjenci. Sprzedaz takich preparatow w 2008 r. wzrosta w stosun-
ku do pazdziernika 2007 r. tylko o 7,5%. W poprzednich miesigcach rynek rost
o kilkanascie procent. Sytuacjg t¢ ocenia si¢ jako pierwsze symptomy kryzysu.

Producenci lekéw najbardziej obawiaja si¢ jednak niekorzystnych dla sie-
bie zmian prawnych — rozporzadzenia zmieniajacego zasady reklamowania le-
kow oraz wprowadzenia sztywnych cen i niepodzielnych marz na leki. Gazeta
»Rzeczpospolita” podaje takze, iz w efekcie, wedtug prognoz PharmaExpert,
w 2009 r. wzrost polskiego rynku farmaceutycznego wyniesie 5—-6%, co oznacza
spowolnienie o potowe w stosunku do 2008 r.?

Z raportu przygotowanego na zlecenie Polskiego Zwiazku Pracodawcow
Przemystu Farmaceutycznego wynika, iz przedsigbiorstwa produkujace leki
osiagaja znacznie lepsze rezultaty niz przedsigbiorstwa zajmujace si¢ produkcja
innych dobr.

W latach 2001-2008 s$redni poziom wskaznika rentownosci brutto dla tej
grupy firm wyniost niemal 11,8%, podczas gdy dla calego sektora przetworczego
nieco ponad 4,2%. Eksperci Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa zauwaza-
ja tez, ze wskazniki rentownosci brutto w branzy farmaceutycznej w ciagu ostat-
nich o$miu lat zachowaly relatywnie staly poziom (9,2—13,7%). Nawet w okresie
poprzedniego spowolnienia gospodarczego (2001-2002) nie odbiegaty one szcze-
golnie od wartos$ci obserwowanych w pozostatych latach. Zdaniem ekspertow ce-
chy te pozwalaja przypuszczaé, ze w najblizszych latach przemyst farmaceutycz-
ny, mniej wrazliwy na wahania koniunktury, moze mie¢ coraz wigksze znaczenie
dla polskiej gospodarki, poprawiajac wynik catego sektora przedsigbiorstw — tym
bardziej ze firmy farmaceutyczne przeznaczaja $rednio 70% zyskoéw na inwe-
stycje oraz badania i rozwdj, wydajac na ten cel coraz wigcej: w 2008 r. naktady
inwestycyjne w branzy wzrosty w porownaniu z poprzednim rokiem o 21,2%
(681,4 mln zt). Lacznie w latach 2003-2008 firmy wytwarzajace leki w Polsce
zainwestowaty ponad 3,2 mld zt.*

2 http://gospodarka.gazeta.pl/Gielda/1,94782,5986499,Branza_najbardziej odporna_na_kry-
zys.html (10.06.2009).

3 Tamze.
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Z szacunkow firmy PMR wynika, ze w latach 2009-2011 $rednioroczna
stopa wzrostu dla tego sektora wyniesie 7,4%. W 2011 r. ma ona zyska¢ na warto-
$ci 8%. Zdaniem analitykow PMR farmacja, a zwlaszcza rynek apteczny, nalezy
do sektorow polskiej gospodarki o najbardziej optymistycznych prognozach roz-
woju na najblizsze lata. Swiadcza o tym m.in. dobre wyniki sprzedazy aptecznej
za pierwszy kwartat 2009 r. W ciagu pierwszych trzech miesigcy 2009 r. rynek
wzrost az o 10,7% rok do roku. Nawet biorac pod uwage fakt, ze sprzedaz aptecz-
na jest tradycyjnie najwyzsza w pierwszym i czwartym kwartale roku, to wysoka
dynamika rozwoju pozwala sadzi¢, ze rynek ten w 2009 r. bedzie si¢ rozwijac
w tempie blisko 6%. Wedtug PMR kryzys finansowy moze wptyna¢ najbardziej
na sprzedaz lekow i parafarmaceutykow oferowanych w aptekach bez recepty
(tzw. produkty OTC), ktora dotad rosta najszybciej. Sa to bowiem preparaty od-
ptatne w 100%, ktore czgsto tylko dodatkowo wspomagaja leczenie, dlatego tez
najprawdopodobniej pacjenci zrezygnuja z nich w pierwszej kolejnosci®.

Nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, iz wszystkie firmy z branzy
farmaceutycznej radza sobie na rynku w zaistnialej sytuacji gospodarczej. Przy-
ktadem sa firmy zajmujace si¢ handlem rownolegtym. Firmy te kupuja leki od
hurtowni w krajach Unii Europejskiej, gdzie leki te sa tansze, a nastgpnie sprze-
daja je na wlasnym rynku niezaleznie od producentow.

Wahania kursowe spowodowaty, ze kraje, ktore tradycyjnie byty najwigk-
szymi odbiorcami lekéw z handlu réwnolegtego, staja si¢ znaczacymi eksporte-
rami. Na to nakladaja sig¢ polityka poszczegolnych panstw, polegajaca na forso-
waniu nowych list refundacyjnych z nizszymi cenami lekow, a takze dziatania
producentow uruchamiajacych dystrybucje bezposrednia, by lepiej kontrolowac
przeptyw lekow. Takze w Polsce, gdzie w 2008 r. wydano rekordowa liczbg 158
pozwolen na import réwnolegly 83 lekow, w ostatnich miesiacach zmniejszyta
si¢ oplacalno$¢ importu, udziat tego segmentu w rynku farmaceutycznym spadt
do najnizszego poziomu od szeSciu miesi¢cy. Zmiany najbardziej widoczne sa
w Wielkiej Brytanii, gdzie silne ostabienie funta w potowie roku, a takze zys-
kujaca na znaczeniu dystrybucja bezposrednia lekow spowodowaly, ze liczba
udzielanych licencji na import juz pod koniec roku 2008 spadta o 60%. Wzrosta
natomiast 0 25% wartos$¢ eksportu®.

5 http:/www.informacje.farmacja.pl/rec-s-kryzys-so-1-act-wiecej-id-8734.html (21.06.2009).
¢ http://www.informacje.farmacja.pl/rec-s-kryzys-so-1-of-2-act-wiecej-id-8490.html
(10.06.2009).
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Dzialania marketingowe na rynku farmaceutycznym

Wraz ze wzrostem liczby produktow farmaceutycznych, zaréwno tych na
recepte, jak i bez recepty, koncerny farmaceutyczne musza przekona¢ klientow
do swoich produktow, dzigki czemu wydaja coraz wigcej na reklame.

W segmencie lekow OTC dominuje reklama telewizyjna: w pierwszym
kwartale 2009 r. przeznaczono na to medium 54% wydatkow reklamowych.
W tym czasie mozna zauwazy¢ kilkuprocentowy wzrost udziatu telewizji w wy-
datkach kosztem prasy. Reklama telewizyjna jest najtansza ze wzgl¢du na koszt
dotarcia, a przez to najbardziej efektywna. Jednak reklama prasowa lekow OTC
réwniez ma zalety. Mozna w niej umiesci¢ wigcej informacji niz w spocie, poka-
za¢ dziatanie leku, wyniki badan jego skutecznosci. Dotyczy to zwlaszcza teks-
tow sponsorowanych. Poza tym nadal zyje w Polakach przekonanie, ze jesli co$
jest napisane, to jest prawdziwe’.

Zauwazajac, iz promocja lekow OTC obejmuje takze radio oraz nosniki out-
doorowe, trzeba stwierdzi¢, ze klasyczny ATL staje si¢ niewystarczajaca forma
reklamy. Wszelkie dziatania powinno si¢ integrowac¢, wykorzystujac przy tym
wszystkie dostgpne kanaty i narzedzia komunikacji, by do wybranej grupy doce-
lowej dotrze¢ z jednoznacznym i spojnym przekazem.

W XXI w. nie mozna juz sobie wyobrazi¢ dziatan promocyjnych bez stoso-
wania ich takze w Internecie. W zaleznosci od charakteru produktu, doboru gru-
py docelowej czy tez celow stawianych przez marketerow wszystko to ma wpltyw
na zaistnienie produktu w sieci.

Dla prostego przypomnienia marki czgsto wystarczy zwykla reklama, np.
na stronach o duzym zasigegu. Przy preparatach mniej znanych skuteczne moga
by¢ teksty sponsorowane. Natomiast jesli wprowadzamy lek na mato znana cho-
robg, warto stworzy¢ poswigcona jej witryng z mozliwoscia zadawania pytan
ekspertowi. Strona produktowa moze by¢ skuteczna, jesli bedzie zawierac¢ wigcej
niz tylko proste informacje o preparacie. Przyktadem jest Bebilon.com.pl, ktora
informuje nie tylko o mleku modyfikowanym, ale w ogole o zywieniu niemow-
lat i dzieci. Praktyka pokazuje jednak, iz efektywniejszym rozwiazaniem jest
wejscie na witryny juz istniejace, z wyrobiona marka, poswigcone zdrowemu
stylowi zycia, profilaktyce albo konkretnym schorzeniom. Wokét publikowanych
tam tekstow informacyjnych i porad eksperckich powstaja mikrospotecznosci,

7 A. Olbrot, Recepta na nadmiar, ,,Press”, nr 7/2009, s. 68.
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ktorych uczestnicy wymieniaja si¢ poradami i opiniami — takze o lekach. Mozna
si¢ na takich witrynach zareklamowac¢ albo uruchomi¢ odpowiednia podstrone?.

Gdy klient zapamigta wyglad opakowania leku, bedzie go szukat w apte-
kach, dlatego tez producenci lekow walczg o dobre miejsce na potkach apteki, tak
aby ich produkt byt jak najbardziej widoczny. Najlepszym miejscem sg poiki tuz
za plecami farmaceuty, na wysokos$ci oczu klienta.

Oprocz opakowan lekow wazne miejsce zajmuja takze ulotki, gazetki infor-
macyjne, materiaty POS. W aptekach zaczgly si¢ tez pojawiac ekrany reklamowe,
na ktérych wyswietlane sa spoty danych lekow.

Waznymi kwestiami sg rowniez stosowanie specjalnych systemow rabato-
wych dla wilascicieli aptek, wydtuzanie termindéw platnosci, tworzenie progra-
moéw lojalnosciowych, wspotpraca i osobiste spotkania z aptekarzami oraz leka-
rzami. Kontakt osobisty z tymi grupami zostal ograniczony pod koniec 2008 r.
odpowiednimi zapisami w prawie.

Nowe rozporzadzenie ministerialne wptywa przede wszystkim na pracg
reprezentantow medycznych odwiedzajacych lekarzy i farmaceutéow — zaktada
zakaz kontaktow przedstawicieli producentéw lekow z medykami i aptekarzami
w czasie i miejscu ich pracy. Reprezentant moglby si¢ zatem spotykac z lekarzem
jedynie po godzinach jego pracy, i to poza gabinetem czy szpitalem’.

Wprowadzone ograniczenia zmusity dziaty marketingowe lub agencje re-
klamowe do poszukiwan innego kanalu komunikacji z ta grupa osob. Zdania
na ten temat sa w Srodowisku podzielone, jednakze wigkszo$¢ osob spoglada
w strong Internetu, marketingu wirusowego, e-learningu.

Posrod narzedzi marketingowych kierowanych do grupy lekarzy coraz czes-
ciej pojawia sig¢ e-detailing. Jest to proces komunikacji wykorzystujacy interak-
tywne prezentacje multimedialne, ktorego celem jest podkreslenie cech, zalet
1 korzysci produktu farmaceutycznego, a w efekcie zmiana opinii lekarza i uzys-
kanie jego decyzji o przepisywaniu pacjentom konkretnych lekéw. Sam przekaz
marketingowy moze by¢ prezentowany lekarzowi na kilka réznych sposobow.
Najczesciej jest on dostepny na stronach internetowych firmy farmaceutycznej
lub w portalu medycznym. Moze by¢ takze pokazywany przez reprezentanta me-
dycznego na tablecie bezposrednio podczas wizyty. Niektore z projektow wyko-
rzystuja wirtualnych asystentow, ktorzy odpowiadaja na pytania lekarzy'.

8 Tamze, s. 69.
° P. Machu, Skuteczna e-terapia, ,,Media i Marketing”, nr 48/2008, s. 23.
19 M. Posyniak, E-detailing, nowy kanat komunikacji z lekarzami, tamze, nr 6/2009, s. 66.
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E-detailing jest narzgdziem, z ktorego kazdy lekarz moze skorzysta¢ w do-
godnym dla niego czasie, prezentacj¢ mozna ogladnaé wielokrotnie, powrocic¢ do
jej fragmentow. Dodatkowo za udziat w sesji e-detailingowej lekarz otrzymuje
bonus w postaci probek leku, zaproszenia na szkolenie lub materiatéw edukacyj-
nych dla pacjentow.

Pozostaje jeszcze jedna grupa oséb, do tej pory w mniejszym stopniu za-
sypywana roznego rodzaju informacjami reklamowymi o lekach, a mianowicie
pacjenci.

Do pacjenta nie kieruje si¢ reklamy lekow Rx (na receptg), bo tego zabrania
prawo, ale mozna organizowa¢ edukacyjne akcje spoteczne dotyczace chorob,
sposobow zapobiegania im, postgpowania w chorobie lub z chorym itp. Przy-
ktadowo, dzigki akcji edukacyjnej ,,Stop pneumokokom” nie tylko naglo$niono
problem zakazen pneumokokowych u matych dzieci, ale rodzice dowiedzieli si¢
tez, ze istnieje chroniaca przed nimi szczepionka produkowana przez finansujaca
akcje firm¢ Wyeth. W rezultacie zaczgli domagac sig jej przepisywania i weiag-
niecia na liste szczepien obowiazkowych'’.

Dzialania marketingowe w liczbach

Decyzje dotyczace cigcia kosztow, przesuwania pienigdzy migdzy dziatami
— zawsze s trudne, ale konieczne. Wymagaja od zarzadzajacych analizy pozycji
firmy na rynku, otoczenia, konkurencji, wewngtrznego potencjatu. Polska prak-
tyka biznesowa pokazuje, ze w czasach kryzysowych najszybciej ograniczeniu
podlegaja wydatki na dzialania marketingowe.

Wedtug danych MPG w pierwszych trzech miesiacach 2009 r. wydatki re-
klamowe netto wyniosty 1,65 mld zt — o 8,8% mniej niz rok wczeséniej. Do tego
spadku przyczynity si¢ oszczgdnosci dwudziestu glownych reklamodawcow,
ktorzy w pierwszym kwartale obcigli budzety reklamowe $rednio o 15%. Obniz-
ce wydatkow opart si¢ jedynie sektor produktow farmaceutycznych i lekdw, ktory
w pierwszych miesiacach 2009 r. zainwestowal w reklamg o ponad 4% wigcej niz
rok wczesniej. Pozostate branze, z producentami i dostawcami komputeréw oraz
sprzetu audio-wideo na czele, zaciskaly pasa. Z kolei wsrdéd mediow jedynie In-
ternet zanotowat w pierwszym kwartale 2009 r. wzrost wptywow reklamowych
(0 7%), co pomoglo mu zwigkszy¢ udziat w rynku reklamy do ponad 7%. Lide-
rem pozostaje tu nadal telewizja, ktéra wprawdzie w pierwszym kwartale 2009 r.

" A. Olbrot, Recepta..., s. 70.
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zarobita na reklamach o ponad 6% mniej niz rok wcze$niej, ale nadal zbierata
prawie 51% krajowych wydatkow na ten cel. Kryzys boleénie odbit si¢ na rekla-
mowych wplywach wydawcow gazet i magazynow, ktore w pierwszym kwartale
2009 r. byty odpowiednio o 18,7% i 16,6% nizsze niz rok wczesniej'.

Zakonczenie

Patrzac na rynek i perspektywy z grudnia 2008 r., mozna oceni¢, ze w Pol-
sce nie widac jeszcze bylo wyraznych symptomow kryzysu. Pierwsze jego ozna-
ki w niektorych branzach zaczgly by¢ widoczne po pierwszym kwartale 2009 r.
Mozna takze przypuszczac, iz dopiero w drugim péiroczu 2009 r. oraz w roku
2010 zaobserwujemy silniejsze cigcia budzetoéw firm.

Strukture wydatkow branzy marketingowej w czasie kryzysu beda deter-
minowaty wigksza precyzja i personalizacja — ograniczenie wydatkéw na maso-
wa komunikacje¢ czy promocjg bedzie si¢ wiaza¢ z precyzyjnym celowaniem do
scisle zidentyfikowanych grup. Naturalne bedzie tez ograniczenie wydatkow na
dziatania wizerunkowe, przynoszace mniej namacalne efekty. Z kolei szybsze
i bardziej ,,konkretne” krotkoterminowe wydatki na szeroko pojety BTL zostana
utrzymane z prostej przyczyny — skoncentrowane sa one bowiem na bezposred-
nim efekcie sprzedazowym'.

W obecnych czasach nalezaloby wszelkie dzialania marketingowe po-
przedza¢ takze dokladnymi badaniami dotyczacymi danego segmentu, potrzeb
1 oczekiwan grupy docelowej oraz dziatan konkurencji.

Z biezacych analiz wynika, iz branza farmaceutyczna zaliczana jest do
branz, w ktorych nie odnotowano jeszcze strat, tylko male spowolnienie. Jezeli
tendencja ta utrzyma si¢ przez najblizszy okres, bedzie to wrozylo firmom far-
maceutycznym w miarg stabilng mozliwos$¢ dalszego planowania rozwoju.

Streszczenie

Referat posSwigcony jest analizie sytuacji branzy farmaceutycznej w czasach Swia-
towego spowolnienia gospodarczego i wpltywowi tejze sytuacji na dziatania reklamowe
w tej branzy. W pierwszej czegsci pracy przeanalizowano sytuacj¢ rynkowa branzy far-
maceutycznej, nastgpnie scharakteryzowano dziatania marketingowe stosowane w opi-

12 http://www.informacje.farmacja.pl/rec-s-kryzys-so-1-of-2-act-wiecej-id-8480.html (10.06.
2009).

3 A. Czarnecki: W wydatkach reklamowych kryzysu nie widaé, ,Marketing przy Kawie”,
nr 12/2009, s. 9.
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sywanej branzy. W koncowej czgéci pracy opisano biezace wyniki wybranych narzedzi
marketingowych w porownaniu z latami poprzednimi.

Summary

ECONOMIC CRISIS
AND ITS INFLUENCE ON MARKETING OPERATIONS
ON EXAMPLE OF PHARMACEUTICAL SECTOR

Abstract is devoted analysis of situation of pharmaceutical sector in crisis and in-
fluence of this situation on advertising in this sector. In first work part it has been ana-
lyzed situation of market pharmaceutical sector. Next applicable operations marketing
have been characterized in described sector. In final work part describe current results of
chosen marketing instruments in comparison with former lasts years.



