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Abstrakt

Aktywnos$¢ marketingowa apteki ogdlnodostepnej stanowi istotny aspekt prowadzonej dziatalnosci
rynkowej, albowiem wptywa w sposob bezposredni 1 posredni na realizacj¢ jej celow komercyj-
nych. Ztozono$¢ marketingu powoduje, ze organ prowadzacy apteke moze w rozny sposob stoso-
wa¢ instrumenty marketingowe i podejmowac rozne rodzaje aktywnosci w ramach prowadzone;j
dziatalnosci operacyjnej. Zakres zastosowania marketingu oraz rodzaje podejmowanych aktywno-
$ci wymuszaja przyjecie okreslonego sposobu postgpowania, zorientowanego na maksymalizacjg
efektywnosci wariantu dziatania, czyli wybor okreslonej orientacji aktywnosci. Niniejszy artykut
przedstawia rodzaje orientacji aktywnosci aptek ogdlnodostepnych, czyli podmiotéw swiadcza-
cych wedtug polskiego ustawodawcy ustugi farmaceutyczne w ramach systemu ochrony zdro-
wia publicznego. Wybor i przyjecie jednego, konkretnego rodzaju orientacji aktywnosci pozwola
okresli¢ zakres i sposoby realizacji celow komercyjnych i celéw spotecznych. Celem artykutu jest
identyfikacja rodzaju orientacji aktywnosci mozliwej do przyjecia przez apteke ogélnodostepna
i wskazanie dominujacego rodzaju orientacji na aptecznym rynku farmaceutycznym. Realizacja
przyjetych zalozen zostata oparta na metodzie ankietowej i zmodyfikowanym indeksie rozumie-
nia i stosowania marketingu, metodzie analizy i krytyki piSmiennictwa, metodzie analizy aktow
prawnych oraz metodzie badania dokumentow.
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Types of activity orientation in Polish
community pharmacies

Keywords: market activity, orientation in marketing management, community pharmacy, manage-
ment, marketing

Abstract

The commercial activity of a pharmacy is an important aspect of its market operations because it
directly and indirectly influences the achievement of its business goals. Due to the complexity of
marketing, the authority managing the pharmacy may use marketing instruments in various ways
and undertake various types of activities as part of its operations. The scope of marketing applica-
tion and the types of activities undertaken require the adoption of a specific method of proceeding,
oriented at maximizing the effectiveness of the variant of action. This article presents the types of
activity orientation in pharmacies, i.c., entities which, according to the Polish legislator, provide
pharmaceutical services under the public health system. Choosing and adopting one specific type
of activity orientation will determine the scope and ways of achieving commercial and social goals.
The aim of the article is to identify the type of activity orientation acceptable for a pharmacy and
to indicate the dominant type of orientation on the pharmaceutical market. The implementation of
the adopted assumptions was based on the survey method as well as the modified comprehension
and marketing application index, the method of analysis and criticism of the literature, the method
of analyzing legal acts, and the method of examining documents.

Wstep

Prowadzenie dziatalnosci operacyjnej przez apteki ogolnodostepne w jednym
z waznych sektorow gospodarki polskiej, jakim jest rynek farmaceutyczny, wy-
nika zarowno z ich wewnetrznych uwarunkowan strategicznych, jak i z czynnikow
pochodzacych z otoczenia sektorowego i makrootoczenia. W obszarze uwarunko-
wan wewngtrznych i uwarunkowan zewnetrznych, podejmujgc starania majace na
celu osiggni¢cie zaplanowanych zatozen budzetowych, apteki dokonuja wyboru
najskuteczniejszego sposobu dziatania. Mozliwe sposoby dzialania nazywane sg
orientacjami dziatania przedsiebiorstwa (Garbarski, 2011, 24).

Prowadzenie dziatalnosci operacyjnej wymaga od przedsigbiorstwa przyje-
cia odpowiedniej formy aktywnosci w strategii konkurencji, ktora to strategia
bedzie determinowaé implementacj¢ wlasciwych instrumentow marketingowych
(Zak, 2018, 15). Wykaz tych aktywnosci, okreslony przez czynniki wewngtrzne
i zewngtrzne, moze bezposrednio lub posrednio oddzialywac na pozycje¢ rynkowa
przedsigbiorstwa, wyznaczajac udziat przedsigbiorstwa w rynku, co przeklada si¢
na wyniki finansowe przedsigbiorstwa. Znaczenie poszczegdlnych czynnikow ze
wzgledu na site oraz dlugos¢ ich oddziatywania moze by¢ rozne (Niestroj, 2005, 8).
Apteka ogolnodostepna jako podmiot rynku farmaceutycznego koncentruje swoja
dzialalno$¢ na czynnikach, ktore efektywnie wptywaja na realizacje celow spo-
fecznych (§wiadczenie ustug farmaceutycznych) i komercyjnych (maksymalizacja
warto$ci w dlugim okresie oraz zysku w okresie krotkim). Identyfikacja czynni-
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kéw wptywajacych na wartos¢ (dodajacych warto$ci) stanowi kluczowy element
strategii konkurencji, poniewaz jej wlasciwa realizacja daje gwarancje osiagnie-
cia rentownosci dziatalno$ci gospodarczej, jaka jest prowadzenie apteki ogo6lno-
dostepnej. Uznanie okreslonego rodzaju aktywnos$ci za priorytetowy determinu-
je, w jakim kierunku bedzie prowadzona dziatalno$¢ operacyjna apteki. Wsrod
istotnych z punktu widzenia marketingu rodzajow aktywnosci nalezy wskazaé
(Zak, 2018, 19):

— rozpoznawanie oczekiwan i potrzeb klientéw;

— prowadzenie dziatan reklamowych lub public relations, stosowanie pro-
mocji sprzedazy;

— polityke cenowa (dostosowana do kosztow, do mozliwosci nabywczych
klientow);

— wspieranie popytu na ustugi $wiadczone w aptece;

— dbatos¢ o poziom satysfakeji klientow;

— oceng atutow i stabosci konkurentow;

— kierowanie si¢ zachowaniami konkurentéw;

— wplyw personelu na §wiadczenie ustug w aptece;

— zakres wykorzystywania badan marketingowych;

— stosunek (nastawienie) wlasciciela, menedzerdéw i pracownikow do mar-
ketingu.

Poszczegodlne rodzaje aktywnosci wymagaja podejmowania wielu czynnosci,
ktore odpowiednio pogrupowane i sparametryzowane pozwalaja na okreslenie ro-
dzaju orientacji apteki.

1. Teoretyczny aspekt badan

Analiza literatury dotyczacej orientacji przedsigbiorstw jest niezwykle bogata,
cho¢ zauwazy¢ nalezy, ze najczesciej autorzy powotuja si¢ na dorobek i typolo-
gie Ph. Kotlera. Obserwowane sa drobne rozbieznosci w nazewnictwie, wskazu-
jace na orientacje zarzgdzania marketingowego (Kotler i Keller, 2012, 19; Kotler
1 Armstrong, 2012, 42), orientacje dzialania przedsigbiorstw (Garbarski, 2011, 24;
Garbarski, Rutkowski i Wrzosek, 2008, 36—45), orientacje przedsigbiorstw (Nie-
stroj, 2005) lub orientacje aktywnosci (Zak, 2014, 132—139).

! Niektérzy blednie identyfikuja orientacje dziatania (aktywnosci) przedsiebiorstw i nazy-
waja je orientacjami dziatalnosci marketingowej. Jesli wzia¢ pod uwagg, ze w ramach orientacji
dziatania (aktywnos$ci) przedsigbiorstw wyodrgbnia si¢ orientacj¢ marketingowa (rynkowa), to
takie nazewnictwo moze nie zosta¢ uznane za logicznie poprawne, albowiem stanowi tautologie.
O. Nawrot wskazuje, ze tego typu definiowanie stanowi ,,btad btednego kota” (tac. circulus in de-
finiendo) w formie blednego kota bezposredniego (zwane takze btedem idem per idem — z tac.
to samo przez to samo) (Nawrot, 2020, 97). Z tego wzglgedu w niniejszym artykule przyjeto za
L. Garbarskim, I. Rutkowskim i W. Wrzoskiem nazewnictwo ,,orientacja (dziatania) aktywnosci”,
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Kazda orientacja aktywnosci (dziatania) przyjmuje zatozenia i warunki, kto-
re bezposrednio dotycza obstugiwanych klientow, w tym odnoszg si¢ do sposobu
postgpowania nabywcy i motywow jego dziatania przy wyborze produktéw far-
maceutycznych. Zdefiniowany obszar warunkow i zatozen konkretnej orientacji
aktywnosci (dziatalno$ci) determinuje, jaki jest charakter decyzji w zakresie pro-
wadzonej dziatalno$ci operacyjnej. Przektada si¢ to na wyodrebnienie nastgpu-
jacych podstawowych rodzajow (typow) orientacji (Kotler i Keller, 2012, 19-20):

— orientacja produkcyjna;

— orientacja produktowa;

— orientacja sprzedazowa;

— orientacja rynkowa;

— orientacja holistyczna.

Podstawowe rodzaje orientacji aktywnosci sg czgsto przedmiotem analiz w li-
teraturze przedmiotu (tabela 1).

Tabela 1. Podstawowe rodzaje orientacji dziatalnosci (aktywnosci) przedsigbiorstw

Rodzaj

Lp. . ..
P orientacji

Wybrani przedstawiciele

G. Armstrong, L. Garbarski, K.L. Keller, Ph. Kotler, R. Niestroj,
J. Saunders, V. Wong

G. Armstrong, F. Damanpour, O.C. Ferrell, W. Fritz, L. Garbarski,

1. | produkcyjna

) I()treoc(:ll;l:)tl(())wiszna H. Gatignon, J.K. Han, G.T.M. Hult, K.L. Keller, D.J. Ketchen Jr.,
. g > | N. Kim, Ph. Kotler, B.A. Lukas, R. Niestroj, J. Saunders,
innowacyjna)

R.K. Srivastava, V. Wong, J.M. Xuereb
sprzedazowa G. Armstrong, L. Garbarski, K.L. Keller, Ph. Kotler, R. Niestroj,

3 (dystrybucyjna) | J. Saunders, K. Szalonka, V. Wong
G. Armstrong, D.R. Arnold, O.C. Ferrell, L. Garbarski, A. Grinstein,
J.K. Han, G.T.M. Hult, M. Jaworska, J. Karpacz, K.L. Keller, N. Kim,
4 rynkowa D.J. Ketchen Jr., Ph. Kotler, A. Kumar, B.A. Lukas, R. Matwiejczuk,
" | (marketingowa) | M.P. Miles, H. Mruk, J.C. Narver, A. Newman, R. Niestroj,
C.H. Noble, Ch.E. Pettijohn, E.J. Rozell, J. Saunders, R.K. Sinha,
S.E. Slater, R.K. Srivastava, K. Szalonka, V. Wong, A. Wojcik-Karpacz
5. | holistyczna AL Baruk, K.L. Keller, Ph. Kotler

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Kotler i Keller (2012); Kotler i Armstrong (2012); Gar-
barski (2011); Garbarski, Rutkowski i Wrzosek (2008); Kotler, Armstrong, Saunders i Wong (2002); Da-
manpour (1991); Hult i Ketchen Jr. (2001); Lukas i Ferrell (2000); Grinstein (2008); Fritz (1996); Gatignon
i Xuereb (1997); Han, Kim i Srivastava (1998); Alt i Puschmann (2005); Narver i Slater (1990); Pettijohn,
Rozell i Newman (2010); Wojcik-Karpacz, Karpacz i Rudawska (2020); Matwiejczuk i Jaworska (2021).

Przedsigbiorstwo moze przyjac tylko jedng z wymienionych orientacji pod-
stawowych, poniewaz zakres aktywnosci w ramach kazdej z nich wyznacza r6z-
ne akcenty dziatalno$ci operacyjnej, przektadajace si¢ na odrgbne procesy podej-

cho¢ zauwazy¢ nalezy, ze przedmiotowe okreslenie nie wyczerpuje w petni zakresu znaczeniowe-
go orientacji przedsigbiorstwa.
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mowania decyzji. Analiza aktéw prawnych wskazuje na $cisle okreslony zakres
ustug farmaceutycznych $wiadczonych przez apteke, ktore wyznaczaja wymiar
spoteczny jej aktywnosci. Podstawowym aktem prawnym normujacym funkcjono-
wanie aptek jest ustawa Prawo farmaceutyczne (Dz.U. z 2001 r. Nr 126, poz. 1381
ze zm., art. 86—87), z kolei wykaz ustug farmaceutycznych zostat zawarty w usta-
wie o zawodzie farmaceuty (Dz.U. z 2021 r., poz. 97. ze zm., art. 4).

Apteka ogolnodostgpna zostata zdefiniowana w systemie prawa farmaceu-
tycznego jako placowka ochrony zdrowia publicznego, w ktorej to placowce oso-
by uprawnione §wiadcza w szczegolnosci ustugi farmaceutyczne (Dz.U. z 2001 r.
Nr 126, poz. 1381 ze zm., art. 86 ust. 1). Ustawodawca szczegdtowo okreslit za-
kres jej zadan, wskazujac, ze jest ona przeznaczona do (Dz.U. z 2001 r. Nr 126,
poz. 1381 ze zm., art. 87 ust. 2 w zw. z art. 86, ust. 8 i art. art. 72 ust. 5):

— zaopatrywania ludno$ci w produkty lecznicze, leki apteczne, leki recep-
turowe, wyroby medyczne i inne artykuly posiadajace wymagane prawem ate-
sty lub zezwolenia, pod warunkiem, ze ich przechowywanie i sprzedaz nie beda
przeszkadza¢ podstawowej dziatalno$ci apteki;

— zapewnienia §wiadczenia ludnosci ustug farmaceutycznych oraz sprawo-
wania opieki farmaceutyczne;.

Analiza prawa farmaceutycznego wskazuje na ustugowy charakter apteki
ogolnodostepne;j, ktory wyznacza dopuszczalny zakres dziatalno$ci operacyjne;j,
ograniczajacy aptece swobodg przyjecia kazdej z wymienionych rodzajow dzia-
alnosci (aktywnosci).

Badania aktywnosci aptek ogoélnodostepnych w odniesieniu do przyjetego
przez konkretny podmiot okreslonego sposobu postgpowania (orientacji aktywno-
$ci) rzadko pojawiajg si¢ w centrum zainteresowania polskich naukowcoéw i prak-
tykow gospodarczych. Aktywnos¢ rynkowa aptek ogdlnodostepnych w odniesie-
niu do identyfikacji aptek o orientacji rynkowej (marketingowej) i sprzedazowej
(dystrybucyjnej) byta przedmiotem badania w Polsce w latach 2011-2012 oraz
w 2018 roku (Zak, 2014; Zak, 2018).

2. Metodologia badania

Celem artykutu jest identyfikacja rodzaju orientacji dziatania (aktywnos$ci) mozli-
wej do przyjecia przez apteke ogdlnodostepnag i wskazanie dominujgcego modelu
orientacji na aptecznym rynku farmaceutycznym. Metoda analizy i krytyki pis-
miennictwa pozwolita dokonac¢ charakterystyki podstawowych rodzajow orientacji
aktywnosci, z kolei metoda analizy aktow prawnych i metoda badania dokumen-
tow pozwolity wskaza¢ zakresy dziatalnosci aptek dopuszczalne w ich dziatalno-
$ci operacyjne;.

Specyfika misji apteki oraz jej ustugowy charakter juz na wstepie pozwa-
lajg wykluczy¢ mozliwo$¢ przyjecia orientacji produktowej i produkcyjnej. Za-
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tem alternatywa dla organu prowadzacego apteke jest przyjecie orientacji rynko-
wej (marketingowej) albo sprzedazowej (dystrybucyjnej), wzglednie holistyczne;j.
Identyfikacji rodzaju orientacji dziatalnosci (aktywnos$ci) w konkretnej aptece do-
konano wykorzystujac metode ankietowa, ktoéra pozwolita zebra¢ dane do ich wy-
korzystania w ramach zmodyfikowanego indeksu rozumienia i stosowania mar-
ketingu (tabela 2).

Tabela 2. Zmodyfikowana wersja indeksu rozumienia i stosowania marketingu (wersja 2.0)

AT . . . Wartos¢
L Wskazniki wielowymiarowej oceny rozumienia L
p. . . . wskaznika
i stosowania marketingu
(pkt)
I Rozpoznawanie oczekiwan i potrzeb klientow 3
Potrzeby klienta stanowig punkt wyjscia dziatan podejmowanych przez 05
nasza apteke ’
Regularnie przeprowadzamy badania dotyczace oczekiwan i potrzeb 1
naszych klientow w kontekscie dziatania naszej apteki
W naszej aptece dzielimy klientdéw na poszczegdlne grupy (segmenty), 1
do ktorych dostosowujemy nasza oferte rynkowa
W naszej aptece potrzeby klienta sg identyfikowane i zaspokajane bez 05
uszczuplenia wptywow ze sprzedazy ’
I Prowadzenie dziatan reklamowych lub PR, 2
stosowanie promocji sprzedazy
W trosce o naszych klientéw zawsze informujemy o naszych
. . T 0,1
produktach, ktére oferujemy po atrakcyjnej cenie
W ramach budowania relacji oferujemy naszym statym klientom 02
dodatkowe korzysci zwigzane z zakupami w naszej aptece ’
Przyjmujemy zamowienia na nasz asortyment przez telefon 0,2
Dostarczamy produkty bezposrednio do domu klienta 0,2
Sporzadzamy leki recepturowe w ciggu 30 minut, o ile technologia 02
wytwarzania na to pozwoli ’
Oferujemy naszym klientom bezptatnie pomiar ci$nienia krwi 0,1
Oferujemy naszym klientom bezplatnie pomiar masy ciala 0,1
Oferujemy naszym klientom bezptatnie pomiar wzrostu 0,1
Oferujemy naszym klientom bezptatnie pomiar tkanki ttuszczowej 0,1
Oferujemy naszym klientom mozliwo$¢ obliczenia wspotczynnika BMI 0,1
Cyklicznie organizujemy dla naszych klientow badanie 02
densytometryczne kosci ’
Cyklicznie organizujemy dla naszych klientéw dermokonsultacje 0,2
Nasza apteka posiada wykupione miejsca na tak zwang reklame 01
zewngtrzng (outdoor) ’
Nasza apteka eksponuje wewnatrz lokalu listy cenowe w formie plakatu 0,1
111 Polityka cenowa dostosowana do kosztow 1
Ceny naszych produktow (z wytaczeniem lekow refundowanych) sa 03
ustalane tak, aby zapewni¢ rentownos¢ apteki ’
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W dziataniach naszej apteki kierujemy si¢ gtdwnie maksymalizacja

aptekach

sprzedazy 03
W naszej aptece maksymalizacja sprzedazy odbywa si¢ kosztem 0.4
identyfikacji i zaspokajania potrzeb klienta ’
v Polityka cenowa dostosowana do nabywczych mozliwosci klientow 2
Stosujemy polityke rabatowa dla stalych klientow 0,4
Oferujemy dodatkowy rabat dla senioréw 0,4
Oferujemy dodatkowy rabat na produkty dla niemowlat i dzieci 0,4
Jestesmy postrzegani w okolicy jako ,.tania apteka” 0,4
W naszej aptece farmaceuta moze uznaniowo udzieli¢ rabatu kazdemu 0.4
klientowi ’
\Y% Wspieranie popytu na ustugi $wiadczone w aptece 1
Eksponujac towar, stosujemy metode ,,powielania twarzy” (multifacing) 0,1
Towar w naszej aptece jest utozony kategoriami (stosujemy category 03
management) ’
W naszej aptece realizacja celdw spotecznych jest wazniejsza niz 02
realizacja celow komercyjnych ’
Posiadamy szeroki asortyment produktéw, aby zapewnic¢ klientom 0.4
realizacj¢ zamowienia przy pierwszej wizycie ’
VI Dbatos¢ o poziom satysfakcji klientow 3
W naszej aptece prowadzona jest profesjonalna opieka farmaceutyczna 0,5
Szczegotowo informujemy klienta o wptywie oferowanych produktow 05
leczniczych i suplementéw diety na jego stan zdrowia ’
Szczegotowo informujemy klienta o ubocznych skutkach 05
sprzedawanych produktow leczniczych ’
Informujemy klienta o tafnszych zamiennikach zawsze, gdy takie 03
wystepuja '
W sytuacji braku asortymentu zamawiamy produkty lecznicze, wyroby
medyczne i inne produkty, aby klient mogt je odebra¢ w dogodnym dla 0,3
siebie czasie
Udzielamy porad terapeutycznych bez podwazania autorytetu lekarza 0,3
W naszej aptece przeprowadzane sg regularne badania jakosci obstugi 03
klienta ’
Regularnie przeprowadzamy badania satysfakcji naszych klientow 0,3
VII Ocena atutow i stabo$ci konkurentow 2
Regularnie przeprowadzamy badania poziomu cen konkurencji 0,5
Systematycznie oceniamy atuty i stabosci naszych konkurentow 0,5
Glownym sposobem konkurowania naszej apteki jest polityka wysokiej 05
jakosci obstugi klienta ’
Glownym sposobem konkurowania naszej apteki jest polityka niskich 05
cen >
VIII Kierowanie si¢ zachowaniami konkurentow 2
Ceny naszych produktow sa wyzsze od cen w konkurencyjnych 1
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Nasza apteka w niewielkim stopniu kieruje si¢ zachowaniami
konkurentéw

IX Wplyw personelu na $§wiadczenie ustug w aptece 2

W naszej aptece personel farmaceutyczny ma duzy wptyw na
$wiadczone ustugi

W naszej aptece osoby odpowiedzialne za marketing maja duzy wpltyw
na $wiadczone ushugi

X Wykorzystywanie badan marketingowych 1
Wyniki badan marketingowych sa wykorzystywane przede wszystkim 05
przez osoby zajmujace si¢ marketingiem ’
W naszej aptece personel farmaceutyczny nie jest informowany 05
o wynikach badan marketingowych prowadzonych przez apteke ’

XI Stosunek do marketingu 1
W naszej aptece marketing stanowi wsparcie procesu $wiadczenia ustug 05
farmaceutycznych ’
W naszej aptece jest wyznaczona osoba, ktora zajmuje si¢ marketingiem 0,5

Zrédto: Zak (2022), 8-9.

Ankieta skierowana byta do farmaceutow (n = 300) z uwagi na ich szeroki
zakres obowigzkow i odpowiedzialnosci za prawidtowe funkcjonowanie podmio-
tu. Zastosowanie zmodyfikowanego indeksu rozumienia i stosowania marketingu
pozwolito wskaza¢ dominujacy rodzaj orientacji aktywnosci aptek ogolnodostep-
nych prowadzacych swoja dziatalno$¢ operacyjng na rynku farmaceutycznym.

3. Orientacja produkcyjna

Orientacja produkcyjna jest jedng z wielu orientacji dzialan marketingowych. Jej
powstanie datuje si¢ na drugg potowe XIX wieku (Czubata, 2012, 15-19). Zakta-
da ona, ze nabywcy produktéw preferujg produkty dostepne na rynku i produkty
niedrogie. Bazujac na tym zatozeniu, nalezy przyja¢, iz podstawowym instrumen-
tem marketingowym determinujagcym wybor produktu przez nabywce i fizyczng
mozliwos¢ jego nabycia jest cena produktu (Garbarski, 2011, 25). Cena produktu
jako narzedzie oddziatujace na popyt dobr rynkowych korelowaé bedzie z ich po-
daza. Konsekwencja relacji migedzy popytem a podazg na produkty przy uwzgled-
nieniu ceny jako instrumentu ksztattujgcego rynek zakupow jest koncentracja in-
teresariuszy przedsigbiorstw zorientowanych produktowo na uzyskaniu wysokiej
wydajnosci produkeji, niskich kosztach i masowej dystrybucji (Kotler i Keller,
2012, 19). Przedsigbiorstwo nieukierunkowane na zaspokajanie potrzeb nabyw-
cy, koncentrujace wysitek organizacyjny na procesie produkcyjnym dazyc¢ bedzie
do minimalizacji kosztéw produkcji, zapewnienia szerokiego zakresu produkciji,
a jednoczesnie zachowywato bedzie pozadana przez nabywcow jakos¢ produk-
tow w celu zapewnienia duzej dostepnosci produktu (Garbarski, 2011, 25). Zazna-
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czy¢ ponadto nalezy, ze przedsigbiorstwa decydujace si¢ na przyjecie orientacji
produkcyjnej sa narazone na powazne ryzyko zawezenia obszaru widzenia i po-
strzegania, gdyz skoncentrowane na wtasnych dziataniach tracg z oczu wtasciwy
cel, ktorym jest zaspokajanie potrzeb klientow i budowanie z nimi relacji (Arm-
strong i Kotler, 2012, 42).

Analizujac miejsce, role i zadania apteki w systemie prawa farmaceutycz-
nego, zauwazy¢ nalezy, ze definicja ustawowa i przeznaczenie apteki wykluczaja
mozliwo$¢ przyjecia orientacji produkcyjnej. Apteka ogolnodostepna jest bowiem
placéwka ochrony zdrowia publicznego, co wskazuje na jej prospoteczny i ustu-
gowy charakter.

4. Orientacja produktowa

Orientacja produktowa, bgdgca kolejnym sposobem postgpowania przedsigbiorstw,
zaktada, ze konsumenci wybierajg produkty, ktore cechujg sie najwyzsza jakoscia
z uwagi na pelnowartoSciowe materialty wykorzystywane do ich produkcji oraz
posiadaja elementy szczegdlnie wyrodzniajace, co swiadczy o ich innowacyjno$ci
(Kotler i Keller, 2012, 20). Nowe technologie wykorzystywane w procesie wytwa-
rzania produktéw przyczyniajg si¢ do postrzegania produktu przez konsumenta
jako atrakcyjnego, najlepszego jakosciowo oraz takiego, w ktérym innowacyjne
komponenty dostarczaja wyzszej wartosci dodanej i skutecznie zaspokajaja po-
trzeby (Armstrong i Kotler, 2012, 43). Cena produktu, odgrywajaca w orientacji
produkcyjnej gtowna rolg, w tej orientacji nie stanowi podstawowego kryterium
jego wyboru. W orientacji produktowej priorytetowym czynnikiem decydujgcym
o0 atrakcyjnosci produktu jest jego jakos$¢, co czgsto nie jest doceniane przez na-
bywcow. Zauwazajg to Ph. Kotler 1 K.L. Keller, ktorzy twierdza, ze ,,nowy lub
ulepszony produkt wcale nie musi odnie$¢ sukcesu — musi by¢ jeszcze w odpo-
wiedni sposob wyceniony, dystrybuowany, reklamowany i sprzedawany” (Kotler
i Keller, 2012, 20). W tym celu, wedtug L. Grabarskiego, przedsi¢biorstwa powin-
ny skupia¢ si¢ na takich dziataniach, ktore sktonig nabywcow do akceptacji no-
woczesnych rozwigzan technicznych stuzacych podnoszeniu jakosci takiego pro-
duktu (Garbarski, 2011, 25-26).

Strategia marketingowa przedsigbiorstwa zorientowanego produktowo powin-
na koncentrowac si¢ na nieustajgcym ulepszaniu produktéw w kierunku innowa-
cyjnosci i maksymalizacji poziomu jakosci. Nie nalezy rowniez zapominac o in-
teresujgcym wygladzie produktu, przyciagajagcym uwage opakowaniu, atrakcyjnej
cenie, odpowiedniej dystrybucji. Chodzi o to, aby zwrdci¢ uwage osob, ktdre po-
trzebuja takiego produktu, i przekonaé kupujacych, ze jest on lepszy (Armstrong
i Kotler, 2012, 43).

Przedmiotem obrotu na rynku farmaceutycznym jest produkt leczniczy, czyli
,Substancja lub mieszanina substancji, przedstawiana jako posiadajaca wtasciwo-
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$ci zapobiegania lub leczenia chordb wystepujacych u ludzi lub zwierzat lub po-
dawana w celu postawienia diagnozy lub w celu przywrdcenia, poprawienia lub
modyfikacji fizjologicznych funkcji organizmu poprzez dzialanie farmakologicz-
ne, immunologiczne lub metaboliczne” (Dz.U. z 2001 r. Nr 126, poz. 1381 ze zm.,
art. 2 pkt 32.). Produkt leczniczy w systemie prawa farmaceutycznego wystepuje
w odpowiednich formach: jako produkt leczniczy homeopatyczny, produkt immu-
nologiczny, produkt krwiopochodny, produkt leczniczy roslinny, produkt leczni-
czy weterynaryjny, produkt radiofarmaceutyczny i referencyjny produkt leczniczy,
a takze w okreslonej kategorii dostepnosci (OTC, Rp, Rpz, Rpw, Lz) (Zak, 2017,
110-111). Wraz z produktami leczniczymi przedmiotem obrotu w aptece ogo6lno-
dostepnej sa wyroby medyczne, leki recepturowe i apteczne, srodki spozywcze
specjalnego przeznaczenia zywieniowego, suplementy diety, kosmetyki (z wyla-
czeniem kosmetykow przeznaczonych do perfumowania lub upiekszania), srodki
higieniczne, przedmioty do pielegnacji niemowlat i chorych, srodki spozywcze
zawierajace w swoim sktadzie farmakopealne naturalne sktadniki pochodzenia
ros$linnego oraz $rodki dezynfekcyjne stosowane w medycynie posiadajace wy-
magane prawem zezwolenia i atesty (Zak, 2017, 111).

W aptekach ogdlnodostepnych w zdecydowanej wiekszo$ci swiadczone sg
ustugi farmaceutyczne oparte na wydawaniu produktow farmaceutycznych, ktore
sa wytworem wyspecjalizowanych przedsiebiorstw produkcyjnych (producentéw
lekow). Niemniej jednak w aptekach wytwarzane sg leki recepturowe i apteczne,
na bazie recept przepisywanych przez lekarzy i na podstawie przepisow zawar-
tych w Farmakopei polskiej. Ich produkcja nie moze stanowi¢ jednak podstawy
do przyjecia orientacji produktowej, poniewaz proces produkcyjny lekow recep-
turowych i aptecznych ma charakter akcesoryjny i nie jest oparty na recepturze
opracowanej przez konkretnego farmaceute, lecz na receptach powszechnie do-
stepnych i dopuszczonych do obrotu.

5. Orientacja sprzedazowa

Charakterystyczng cechg wyrdzniajacg orientacje sprzedazowa od innych wyste-
pujacych sposobdw postgpowania przedsiebiorstw na rynku jest to, ze zarowno
nabywcy instytucjonalni, jak i konsumenci bez odpowiedniej zachety nie doko-
naja zakupu odpowiedniej ilo§ci produkowanych przez przedsigbiorstwo towarow
(Kotler i Keller, 2012, 20). Jak wskazuje L. Garbarski, nabywca samodzielnie nie
jest w stanie docenic oferty produktowej przedsigbiorstwa i kupi¢ takiej ilosci pro-
duktow, jakg sg w stanie zaoferowaé sprzedawcy, dlatego przedsigbiorstwo musi
podjac istotny wysitek w dziedzinie sprzedazy i promocji (Garbarski, 2011, 26).
Orientacja sprzedazowa jest bardzo widoczna na rynku takich dobr, nad kto-
rymi nabywcy na co dzien nie mysla, gdyz raz zakupiony produkt czy towar nie
jest przedmiotem kolejnego zakupu, to jest takiego samego towaru czy produk-
tu. Ma to odzwierciedlenie szczeg6lnie na rynku dobr ubezpieczeniowych (poli-
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sy ubezpieczeniowe), jak rowniez jest charakterystyczne dla przedsigbiorstw ma-
jacych nadwyzke zasobow produkcyjnych, aby sprzeda¢ to, co produkuja, a nie
produkowac to, co si¢ sprzedaje (Kotler i Keller, 2012, 20). Jak stusznie zauwazyli
G. Armstrong i Ph. Kotler, przedsigbiorstwa zajmujace si¢ tego typu dziatalnoscia
muszg wyspecjalizowac si¢ w wynajdywaniu potencjalnych klientow i odsprzeda-
waniu im korzys$ci zwiagzanych z danym produktem (Armstrong i Kotler, 2012, 43).

Oparcie dziatalnos$ci operacyjnej na orientacji sprzedazowej, postrzega-
nej jako orientacja agresywna, koncentrujagca si¢ na potrzebach sprzedajacego,
jest dos¢ niebezpieczne i ryzykowne. Zintegrowanie dziatan tylko na przedmio-
cie sprzedazy, a nie na ksztattowaniu dtugoterminowych i pozytywnych rela-
cji z klientem, moze wptywac negatywnie na budowanie przestrzeni zaufania
nabywcy, zwlaszcza w sytuacji, kiedy nie bedzie on zadowolony z cech uzyt-
kowych i jako$ci produktu. Pomimo tego zauwazy¢ nalezy, ze orientacja sprze-
dazowa jest szeroko rozpowszechniona na aptecznym rynku farmaceutycznym.
Wedtug badan przeprowadzonych w 2018 roku przez K. Zaka jest ona dominuja-
cym przejawem aktywnosci, charakterystycznym dla 88,5% aptek ogdlnodostep-
nych w Polsce (Zak, 2018, 21). W odniesieniu do rynku farmaceutycznego i funk-
cjonujacych na nim aptek ogdlnodostepnych orientacja sprzedazowa zaktada trzy
aspekty. Pierwszy z nich w spos6éb bezposredni bedzie dotyczyt zasobdw finanso-
wych apteki — zdolno$ci nabywczych produktéw. Drugi dotyczy¢ bedzie mozli-
wosci dostawcy — zdolnosci dystrybucyjnej hurtowni farmaceutycznej. Trzeci za$
bedzie dotyczyt samego producenta produktow farmaceutycznych — jego zdol-
nos$ci produkcyjnych. Orientacja sprzedazowa ponadto, poprzez skupianie si¢ na
systematycznie podejmowanych dziataniach w zakresie uptynnienia posiadanych
produktow i jednoczesne wykorzystywanie narzedzi promocji sprzedazy, zamie-
rza osiggnac zatozone cele operacyjne odnoszace si¢ do zaplanowanej wielkos$ci
sprzedazy produktow, do zaplanowanego poziomu marzy oraz zaplanowanego
zysku ze sprzedazy zasobow produktowych.

Orientacja sprzedazowa jako jedna z form aktywnosci aptek, majaca na celu
przede wszystkim zbycie produktow w krotkim horyzoncie czasu, nieprzyktada-
jaca wagi do tego, kto i dlaczego dokonuje zakupu, wzbudza wiele kontrowersji
natury etycznej z uwagi na trudnosci w harmonijnym pogodzeniu spolecznej mi-
sji apteki z priorytetowg realizacja celow stricte komercyjnych (Zak, 2018, 17-18).

6. Orientacja rynkowa

Orientacja rynkowa stanowi filozofi¢ koncentracji na kliencie i reagowania na wy-
sytane przez niego sygnaty, czyli wskazuje na konieczno$¢ zmiany w sposobie my-
slenia operacyjnego i postuluje, aby wytwarzac produkty odpowiadajace klientom,
a nie poszukiwac klientéw dla wytworzonego produktu. Zaktada, ze kluczem do
osiggniecia celow przedsigbiorstwa jest bycie skuteczniejszym od konkurentow
w sferze tworzenia, dostarczania i komunikowania rynkom docelowym wyzszej
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wartosci (Kotler i Keller, 2012, 20). Dziatania w ramach orientacji rynkowej, skie-
rowane zarowno na nabywcow, jak i konkurentéw, wynikaja z jej holistycznego
podejscia do zrozumienia istoty potrzeb nabywcow oraz zaspokajania ich w spo-
sob lepszy, niz czynia to konkurenci (Garbarski, 2011, 26).

W orientacji rynkowej zogniskowanie dziatan na kliencie i na warto$ci przy-
czynia si¢ do wyznaczenia $ciezki dostgpu do celu, ktorym sa sprzedaz produktow
i osigganie okreslonej wielko$ci zysku. Zamiast opiera¢ si¢ na filozofii ,,wyprodu-
kowac i sprzedac¢”, opartej na produkcie, proponuje si¢ filozofie ,,wyczu¢ i zarea-
gowac”, zorientowang na klienta (Armstrong i Kotler, 2012, 43). Wartos¢ dla na-
bywcy stanowi podstawe ksztaltowania orientacji rynkowej (Gotebiowski, 2006,
38-39; Janeczek, 2022, 194). Orientacja rynkowa stanowi warunek sine qua non
wylonienia si¢ marketingu jako okreslonego sposobu myslenia i dziatania. Zawie-
ra ona komponenty zogniskowane wokot pieciu kategorii, z ktorych dwie charak-
teryzuja perspektywe zewnetrzng w stosunku do przedsigbiorstwa, a trzy — we-
wnetrzng (Garbarski, 2011, 26-27):

— orientacja na konkurentéw — zakltadajaca konieczno$¢ analizowania ce-
16w, zasobow, umiejetnosci i zamierzen konkurentow;

— orientacja na nabywcow — zmierzajaca do zrozumienia istoty potrzeb na-
bywcow oraz kreowania produktow i ustug o istotnej wartosci dla klienta;

— koordynacja funkcjonalna — zwiazana z rozwijaniem wewnetrznej koor-
dynacji dziatan poszczego6lnych komorek organizacyjnych przedsigbiorstwa w celu
tworzenia rozwigzan zaspokajajacych potrzeby nabywcoéw i zapewniajacych ich
satysfakcje;

— kultura organizacyjna — ukierunkowujaca pracownikow na koncentra-
cj¢ na nabywcy;

— perspektywa dtugookresowa — okreslajaca finansowe i organizacyjne
ramy dziatan przedsigbiorstwa.

Model orientacji rynkowej przedstawiono na rysunku 1.

Koordynacja

funkcjonalna . .
un%a Orientacja na

Kultura konkurentéw

organizacyjna
g Yl Orientacja na

Perspektywa nabywcow
dtugookresowa

Perspektywa Perspektywa

wewnetrzna zewnetrzna

Rysunek 1. Model orientacji rynkowe;j
Zrédto: Narver i Slater (1990), 20-35. Cyt. za: Garbarski (2011), 26.
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Orientacja rynkowa w odniesieniu do apteki ogolnodostepnej najczesciej jest
wynikiem transformacji z orientacji sprzedazowej. Punktem inicjujacym te trans-
formacje jest harmonizacja celéw apteki z potrzebami i oczekiwaniami klientow
oraz dostosowanie strategii operacyjnej i finansowej apteki w taki sposob, aby moc
dotrze¢ do grupy docelowych nabywcow i zaspokajac ich potrzeby w sposob bar-
dziej zadowalajacy, niz robig to konkurenci. Aby méc sprosta¢ nowym wyzwaniom
stojacym za przej$ciem z orientacji sprzedazowej na orientacje rynkowa aktywno-
$ci, konieczne jest stworzenie systemu zdobywania, przetwarzania i gromadzenia
informacji ptynacych z rynku (dotyczacych na przyktad oczekiwan klienta co do
ustug apteki, dziatalnosci konkurentéw), albowiem bez niego decydenci nie beda
w stanie formutowac i wdraza¢ efektywnych decyzji na poziomie taktycznym
i operacyjnym (Zak, 2018, 18). Dodatkowo kluczowym elementem w procesie for-
mulowania strategii apteki na wszystkich jego etapach (planowania, organizacji,
implementacji i kontroli) jest powszechne zaangazowanie kapitatu ludzkiego, to
jest interesariuszy zarzadzajacych (kierownictwa), personelu fachowego (kierow-
nika apteki, farmaceutow, technikdéw farmaceutycznych) i personelu wspierajacego
(specjalistow do spraw zakupow, marketingu i sprzedazy). Przektada sie to z kolei
na osiagniecie efektywnos$ci operacyjnej poprzez integracje funkcji zaopatrywania
(zakupow), sprzedazy (Swiadczenia ustug farmaceutycznych), marketingu (komu-
nikacji marketingowej) zgodnie z zasada: wlasciwy produkt we wlasciwym cza-
sie o whasciwej cenie we whasciwej ilosci we wasciwym miejscu (Zak, 2018, 18).

7. Orientacja holistyczna

Orientacja holistyczna jest filozofig, ktdra tworzy kompleksowg cato$é, korespon-
dujaca na kazdej ptaszczyznie, poczawszy od projektowania, modelowania, wdra-
zania, rozwijania i implementacji programow marketingowych, procesow i dziatan,
uwzgledniajaca przy tym szerokie ujecie marketingu (Kotler i Keller, 2012, 20).
Koncepcja ta glosi, ze calosci nie da si¢ sprowadzi¢ do sumy cze¢éci, dlatego waz-
ng role odgrywaja wzajemne zalezno$ci pomigdzy czterema zasadniczymi kom-
ponentami (Zak, 2018, 16):

— marketingiem relacji, ktorego istota jest budowanie dtugotrwatych relacji
z klientem i nabywcg, opartych na zaufaniu;

— marketingiem zintegrowanym, ktoérego celem jest zintegrowanie wszyst-
kich mozliwych dziatan za pomocg dostepnych narzedzi w przestrzeni cyfrowe;j,
tylko po to, aby dotrze¢ do okreslonej grupy nabywcow;

— marketingiem wewnetrznym, odnoszacym si¢ do budowania relacji pomig-
dzy pracodawcg a pracownikami oraz podniesienia ich wiedzy w zakresie zarzadza-
nia i funkcjonowania jednostki;

— marketingiem dokonan, bedacym swoistym sprawdzianem zrealizowanych
projektow czy dziatan.
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Tak szeroki zakres dziatan i zlozono§¢ marketingu powoduja, ze niewiele
przedsiebiorstw jest w stanie przyjac ten rodzaj orientacji aktywnosci, ktora jest bu-
dowana na wartosci, a nie na agresywnej sprzedazy w celu maksymalizacji zyskow.

Apteki ogolnodostepne, jako szczegdlny rodzaj przedsigbiorstw, ktorych dzia-
falno$¢ operacyjna koncentruje si¢ na §wiadczeniu ustug farmaceutycznych, nie
moga organizacyjnie sprosta¢ holistycznym wyzwaniom, jakie stawia przed nimi
ten rodzaj orientacji. Juz przyjecie orientacji rynkowej jest dla wielu aptek ogol-
nodostepnych bardzo duzym wyzwaniem, czego dowodem jest odnotowana ak-
tywnos¢ rynkowa w 11,5% aptek (por. Zak, 2018, 21). Przyjecie holistycznego po-
dejscia przez podmioty funkcjonujace na rynku farmaceutycznym, to jest przez
apteki ogdlnodostepne, wymaga wielu zmian, zaréwno na ptaszczyznie planowa-
nia, jak i zarzadzania, realizacji i kontroli tych dziatan, ktore stuzy¢ beda rozwo-
jowi jednostki, jak réwniez nowemu spojrzeniu na potencjalnych nabywcow wy-
roboéw farmaceutycznych i wazne dla nich wartosci.

8. Wnioski z badan

Analiza literatury oraz aktow prawnych umozliwita identyfikacje rodzajéw orien-
tacji dziatania (aktywno$ci) apteki ogdlnodostepnej i ograniczyta mozliwosc¢ przy-
jecia jednej z trzech podstawowych orientacji: sprzedazowej (dystrybucyjnej),
rynkowej (marketingowej) oraz holistycznej. Poprzez dokonanie oceny zakresow
zadan apteki i obowigzkow farmaceuty ($wiadczenie ustug farmaceutycznych)
wykluczono mozliwo$¢ przyjecia orientacji produktowej i produkcyjnej (techno-
logicznej, innowacyjnej), poniewaz apteka ogdlnodostepna jest placowka o cha-
rakterze ustugowym, w ktdrej osoby uprawnione (farmaceuci i technicy farma-
ceutyczni) $wiadczg w szczegolnosci ustugi farmaceutyczne.

Dokonujac oceny wynikow badan, zauwazy¢ nalezy, ze orientacja holistycz-
na, cho¢ teoretycznie mozliwa do przyjecia, organizacyjnie nie moze by¢ zaim-
plementowana w aptece z uwagi na szeroki zakres aktywnosci, ktorg nalezatoby
wdrozy¢. Na obecnych zasadach gry rynkowej i w obowigzujacych ograniczeniach
aktywnos$ci marketingowej w systemie prawa farmaceutycznego (zakaz reklamy
apteki 1 jej dziatalno$ci) stanowi kierunek, do ktérego powinno si¢ dgzy¢, choé¢
realia rynkowe pokazuja, ze moze to by¢ przystowiowa droga przez meke. Nie-
mniej jednak zastosowanie zmodyfikowanego indeksu rozumienia i stosowania
marketingu pozwolito dokona¢ rozréznienia aptek na apteki o orientacji rynkowej
(marketingowe;j) i apteki o orientacji sprzedazowej (dystrybucyjnej). Dominujgcym
rodzajem orientacji dziatania (aktywnosci) jest orientacja sprzedazowa charakte-
rystyczna dla 92% aptek ogdlnodostepnych. Jesli zestawic¢ te wyniki z wezesniej
prowadzonymi badaniami w tym zakresie, mozna zauwazy¢, ze na przestrzeni
ostatnich 11 lat upowszechnita si¢ orientacja sprzedazowa (dystrybucyjna), a jed-
nocze$nie marginalizacji ulegta orientacja rynkowa (marketingowa), ktora przyjeto
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tylko 8% aptek ogolnodostepnych (w 2011 roku orientacje sprzedazowa wybrato
80,2% aptek, w 2012 roku — 91%, a w 2018 roku — 88,5%). Mogto to zosta¢ spo-
wodowane nastepujacymi czynnikami:

— presja wlascicieli aptek na realizacje przez personel apteki wytacznie pla-
néw sprzedazowych jako efektem niezrozumienia istoty marketingu i zalet dzia-
alnos$ci zorientowanych rynkowo;

— niechgcig farmaceutow do marketingu, wynikajaca z utozsamiania aktyw-
no$ci marketingowej z patologia rynkowa;

— ograniczeniami aktywno$ci marketingowej w systemie prawa farmaceu-
tycznego (zakaz reklamy apteki i jej dziatalnos$ci) i ryzykiem natozenia wysokiej
kary finansowej (do 50 tys. zt) za ztamanie przedmiotowego zakazu.

Podsumowanie

Dziatalno$¢ prowadzona przez charakterystyczne podmioty tylko dla rynku far-
maceutycznego, czyli apteki ogdlnodostgpne, wymaga przez nie zarOwno zaan-
gazowania zasobow ludzkich oraz zasobdw finansowych, jak i nowego spojrzenia
marketingowego w zakresie $wiadczonych ustug farmaceutycznych na rzecz spo-
leczenstwa. Koniecznos$¢ szybkiego reagowania na pojawiajace si¢ nowe kierunki
na rynku doébr farmaceutycznych zobowigzuje zarzadzajacych do podejmowania
decyzji wkomponowujacych si¢ w obszar aktywnos$ci rynkowej podmiotu, ktorej
uczestnikami sg ludzie i zarazem nabywcy produktow farmaceutycznych.

Apteka ogolnodostepna, dostosowujac si¢ do wymagan rynku farmaceutycz-
nego przy wyborze okreslonego rodzaju orientacji dziatania (aktywnosci), bierze
pod uwage zakres zadan natozonych przez prawodawce. Analiza literatury i aktow
prawnych umozliwita identyfikacje orientacji aktywnosci, ktore moga byc¢ przyjete
w prowadzonej dziatalno$ci operacyjnej przez apteki. Nawigzujac do celu bada-
nia— identyfikacji rodzaju orientacji dziatania (aktywnosci) mozliwej do przyje-
cia przez apteke ogoélnodostepng 1 wskazania dominujgcego modelu orientacji na
aptecznym rynku farmaceutycznym — nalezy zauwazy¢, ze sposrod pigciu pod-
stawowych rodzajow orientacji apteka moze przyjaé teoretycznie jedng z trzech
orientacji: sprzedazowa, rynkowg albo holistyczna.

Prawo farmaceutyczne okresla zadania apteki, obowigzki farmaceuty oraz
uwzglednia jednocze$nie ograniczenia aktywnosci marketingowej apteki, ktore
dotycza zakazu reklamy jej dziatalno$ci. Wynika to z linii orzeczniczej sadow-
nictwa administracyjnego, ktore za reklame dziatalnos$ci uznaje kazde dziatanie
niebedace informacjg o lokalizacji apteki i godzinach dostgpnosci dla klientow.
Z uwagi na powyzsze zatozenia prawa farmaceutycznego orientacja holistyczna
nie moze by¢ zastosowana w praktyce apteczne;.

Wykorzystujac zmodyfikowany indeks rozumienia i stosowania marketingu,
zaobserwowano, ze dominujacym sposobem postepowania na rynku aptecznym
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jest orientacja sprzedazowa. Przeprowadzone w 2022 roku badania empiryczne
dowodza, ze orientacja aktywnosci sprzedazowej jest charakterystyczna dla 92%
aptek. Zatem apteki zorientowane rynkowo (marketingowo) stanowia 8% z ogdtu
badanych aptek, co nie jest zjawiskiem korzystnym dla efektywnos$ci operacyjnej
swiadczonych ustug farmaceutycznych. Tak niski udziat aptek o orientacji ryn-
kowej wynika z tego, ze apteki zorientowane rynkowo (marketingowo) lepiej roz-
poznaja oczekiwania i potrzeby klientow, dbaja o satysfakcje klientow i kieruja
si¢ zachowaniami konkurentéw oraz w wickszym zakresie wykorzystuja badania
marketingowe niz apteki zorientowane sprzedazowo. Zmiana istniejacej sytuacji
na rynku farmaceutycznym wskazuje na potrzebe opracowania definicji rekla-
my apteki oraz wskazania rodzajéw dozwolonej i zabronionej aktywnosci apteki.
Doprecyzowanie zagadnienia reklamy apteki, rodzajow aktywnosci dozwolonych
i dostepnych dla aptek na rynku farmaceutycznym uporzadkuje i zracjonalizu-
je proces $wiadczenia ustug farmaceutycznych. Do zaprezentowanych wynikow
badan nalezy podejs¢ z duza ostroznoscia, gdyz do konstrukeji indeksu rozumie-
nia i stosowania marketingu wykorzystana byta metoda ankietowa, majaca swoje
ograniczenia. Metoda ankietowa nie zawsze przedstawia sytuacje zgodna z rze-
czywisto$cia, poniewaz bazuje na subiektywnych odpowiedziach respondentow.
W tym celu uzyskanie dodatkowych informacji za pomoca badan jakosciowych,
w postaci wywiadow pogtebionych, pozwolitoby na okreslenie istniejgcego stanu
aptek na rynku farmaceutycznym w zakresie prowadzonej przez nie dziatalnosci
gospodarcze;.

W konkluzji nalezy podnies¢, ze aktualna sytuacja na rynku farmaceutycz-
nym wymaga od aptek ciggtego monitorowania otoczenia rynkowego. Apteka
w ramach $wiadczenia ustug farmaceutycznych powinna nie tylko si¢ skupia¢ na
wielkosci sprzedazy, lecz takze uwzglednia¢ oczekiwania i potrzeby klienta, dbac¢
o jako$¢ oferowanych ustug, poddawac analizie stosowane przez konkurentow
sposoby dzialania oraz dostosowywac strategie dzialania do warunkow istnieja-
cego rynku farmaceutycznego.
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recenzowania i publikacji pokonferencyjnej w ramach ,,Miedzynarodowej Konferencji Na-
ukowej Zdrowie i Style Zycia. Ekonomiczne, spoteczne i zdrowotne wyzwania w spoteczen-
stwie postpandemicznym — Wroctaw 20227, zrealizowanej 19-20 maja 2022 r. na Wydziale
Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wroctawskiego.

Akty prawne

Ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 roku Prawo farmaceutyczne (Dz.U. z 2001 1. Nr 126, poz. 1381 ze zm.).
Ustawa z dnia 10 grudnia 2020 roku o zawodzie farmaceuty (Dz.U. z 2021 r., poz. 97. ze zm.).
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