Leki to produkt masowy

Z profesorem Philipem Kotlerem o marketingu na rynku medycznym rozmawia Krystyna Knypl

W swojej ksiazce — podreczniku marketingu
— stwierdzil pan, ze rynkiem rzadza prawa
dotyczace wszystkich dziedzin gospodarki.
Tymczasem europejski rynek medyczny jest
regulowany bardzo precyzyjnymi przepisa-
mi, dotyczacymi reklamy lekéw czy ustug
lekarskich. Przepisy amerykanskie r6znia
si¢ troche od europejskich. Czy moze pan
scharakteryzowad rynek medyczny
pod wzgledem specyfiki marketingowe;j?

Istotnie, ochrone zdrowia charakteryzuje pewna
odrebnos¢ i specyfika, jakiej nie ma w innych
segmentach rynku. Réznica wynika z tego, ze
osoby zgtaszajace si¢c do lekarza po porade nie
zawsze wiedza, co jest im potrzebne. Pacjenci
maja coraz wiecej wiadomosci na temat choréb,
niekiedy nawet zadziwiajaco duzo wiedzg o swo-

30 czerwiec 4/2006

ich schorzeniach, ale lekarz ciagle wie wiccej.
Dlatego identyfikacja potrzeb pacjenta pozosta-
je w rekach lekarza. Wynika to z asymetrii in-
formacji, jakimi dysponuja obie strony.

Jak ocenia pan relacje i obecno$¢ reprezen-
tantéw firm farmaceutycznych na rynku
ustug medycznych?

Z uwagi na olbrzymia ilo§¢ informacji przetwa-
rzanych we wspélczesnym $wiecie, w tym takze
w medycynie, lekarze nie sa w stanie opanowaé
calej nowej wiedzy o lekach czy innych produk-
tach. Sg przy tym ludzmi bardzo, bardzo zapra-
cowanymi. Z tego wzgledu sg niejako skazani
na informacje, jakie dostarczajg im przedstawi-
ciele firm farmaceutycznych. W Stanach Zjed-
noczonych lekarz moze poswieci¢ reprezentan-
towi firmy nie wiecej niz 5 minut, dlatego po-



1) Identyfikacja potrzeb pacjenta
pozostaje w rekach lekarza.
Wynika to z asymetrii informacii,
jakimi dysponujg obie strony 17

szukiwane sg formy dtuzszego kontaktu z medy-
kiem. Do$¢ popularne jest zapraszanie lekarzy
na lunche lub kongresy medyczne. Oczywiscie,
podczas takich spotkan firmy staraja si¢ przed-
stawi¢ swoj produkt jako dzialajacy najlepiej
i powodujacy minimum objawéw niepozada-
nych. Dzigki takiej prezentacji probujg wplywac
na decyzje terapeutyczne lekarzy. Sa tez inne
formy wplywania na decyzje dotyczace ordyna-
¢ji lekéw. Lekarzom oferuje sie rozrywki czy po-
darunki. Jednak obecnie w Stanach Zjednoczo-
nych relacje pomiedzy lekarzami a przemystem
farmaceutycznym sa w duzej mierze uregulowa-
ne stosownymi przepisami. Nieprawidlowe rela-
¢je pomiedzy lekarzem a przemyslem farmaceu-
tycznym sa spotykane cze$ciej na tych rynkach,
na ktérych nie ma odpowiednich przepiséw lub
nie precyzuja one tych relacji dostatecznie do-
ktadnie. Najgorsza jednak sytuacja panuje wte-
dy, gdy te relacje sg niezdefiniowane.

Jak wyglada marketing w USA?

W Stanach Zjednoczonych punkt ciezkosci pra-
cy reprezentantéw medycznych przesunal sig
z zabiegania o wzgledy pojedynczych lekarzy
na przekonywanie decydentéw szpitalnych.
Szpitale musza pracowaé z uwzglednieniem za-
sad rachunku ekonomicznego. Dlatego nie mo-
ga sobie pozwoli¢ na to, aby kazdy lekarz sam
decydowal o tym, jakie leki moga by¢ stosowa-
ne u danego pacjenta. Podejmowanie decyzji
ekonomicznych w medycynie jest bardzo trudne

i dlatego powotano specjalne grupy decyzyjne,
zlozone z przedstawicieli grona lekarskiego,
ekonomicznego i menedzerskiego.

Jak ocenia pan mozliwo$¢ zaistnienia np.
polskiej marki farmaceutycznej na rynkach
Swiatowych?

Los przebicia si¢ marki zalezy od tego, ile pienie-
dzy mozna przeznaczy¢ na rynki rozwijajace sie.
Jednoczesnie, jezeli marka jest dobra i niesie
w sobie co$ niepowtarzalnego, to ma szanse sie
wybi¢ na calym $wiecie. Jezeli zas$ jest przecietna,
trzeba by¢ zadowolonym z tego, ze jest znana
w swoim kraju. Produkty moga mie¢ charakter
masowy — naleza do nich leki w postaci tabletek
czy napoje. W gruncie rzeczy wszyscy producen-
ci robig produkty masowe tak samo. Dla marke-
tingu prawdziwym wyzwaniem jest wypromo-
wanie produktu masowego, bo produkt wyjat-
kowy o wiele tatwiej wypromowaé. Nie ma zad-
nego powodu, aby mysle¢ negatywnie o mozli-
wosci zaistnienia polskiej marki na rynku global-
nym. Wyobrazam sobie, ze polska marka farma-
ceutyczna moze przebi¢ sie w Swiat.
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