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Abstrakt

Aktywno$¢ marketingowa jest istotnym aspektem prowadzenia dziatalno$ci operacyjnej podmio-
tow §wiadczacych ustugi farmaceutyczne. Wzbudza jednak wiele kontrowersji z uwagi na trudnosci
ze zrozumieniem i z wlasciwym zastosowaniem poszczegdlnych instrumentéw marketingu. To
z kolei powoduje, ze pojawiajace si¢ patologie w procesie $wiadczenia ustug farmaceutycznych sa
utozsamiane z marketingiem, ktory wedlug niektorych przedstawicieli srodowiska farmaceutow
stuzy wytacznie potggowaniu sprzedazy dla zysku. Takie zawezenie roli marketingu wskazuje,
ze nie jest on nalezycie rozumiany i odpowiednio stosowany w praktyce aptecznej. Marketing
nalezy rozumie¢ wielowymiarowo, albowiem jest kategoria ztozona — wieloaspektowa, stad jest
réznie definiowany i rozumiany. Owe wieloaspektowosc¢ i wielowymiarowos$¢ podej$cia do marke-
tingu przektadajg si¢ na realizacj¢ dziatalnosci operacyjnej aptek ogolnodostgpnych, ktora réznie
rozumiana, nie zawsze jest stosowana lege artis. Majac na uwadze pojawiajace si¢ ograniczenia we
wlasciwym rozumieniu i odpowiednim stosowaniu instrumentéw marketingowych, stworzono kon-
cepcje indeksu rozumienia i stosowania marketingu, ktora przez autora zostata rozszerzona i zmo-
dyfikowana (do wersji 2.0), aby mozna jg bylo zastosowaé w praktyce aptecznej. Celem artykutu
jest przedstawienie idei koncepcji zmodyfikowanego indeksu rozumienia i stosowania marketingu,
ktory to indeks stanowi system wielopoziomowej i wieloaspektowej oceny rozumienia i stosowa-
nia marketingu w aptece. Istota tego indeksu jest wielowymiarowa, wazona ocena znajomosci
zasad stosowania marketingu oraz aktywnosci marketingowej realizowanej w toku prowadzonej
dziatalnosci operacyjnej. Zmodyfikowany indeks rozumienia i stosowania marketingu pozwala na
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obiektywizacje 1 minimalizacj¢ ograniczen wplywajacych na ocen¢ aktywnosci marketingowej
aptek, co przektada si¢ na racjonalizacje klasyfikacji aktywnos$ci zarzadzania marketingowego.

Modified comprehension and marketing application
index as an instrument for assessing the marketing
activity of community pharmacies in Poland

Keywords: market activity, community pharmacy, comprehension and marketing application in-
dex, management, marketing

Abstract

Marketing activity is essential to the operational activities of entities providing pharmaceutical
services. However, it raises much controversy due to difficulties in understanding and proper ap-
plication of particular marketing instruments. This situation, in turn, means that the emerging
pathologies in providing pharmaceutical services equate with marketing, which, according to some
representatives of the pharmaceutical community, serves only to increase sales for profit. Such
anarrowing of the marketing role indicates that it is not properly understood and used in pharmacy
practice. Marketing should be seen as multifaceted because it is a complex category. Hence, it is
defined and understood in various ways. This multifaceted and multidimensional approach to mar-
keting affects the operational activities of community pharmacies, which, understood in various
ways, are not always applied lege artis. Bearing in mind the emerging limitations in the proper
understanding and use of marketing instruments, the concept of comprehension and marketing
application index was created, which was extended and modified by the author (to version 2.0)
so that it could be used in pharmacy practice. The article aims to present the idea of the modi-
fied comprehension and marketing application index, a system of multi-level and multifaceted
assessment of understanding and applying marketing in a pharmacy. The essence of this index is
a multidimensional, weighted assessment of the knowledge about the principles of applying mar-
keting and marketing activity carried out during the conducted operating activity. The modified
comprehension and marketing application index allows for the objectification and minimization of
limitations affecting the assessment of the marketing activity in pharmacies, which results in the
rationalization of the classification of marketing management activities.

Wprowadzenie

Aktywno$¢ marketingowa aptek ogolnodostepnych stanowi kontrowersyjny aspekt
dziatalnosci operacyjnej podmiotéw medycznych z uwagi na lekcewazace pode;j-
$cie przedstawicieli zawodow medycznych do marketingu (Taranko, 2012, 329).
Wsrdd przedstawicieli sSrodowiska naukowego farmaceutow marketing postrzegany
jest negatywnie, poniewaz poteguje sprzedaz dla zysku (Masiakowski, 2006, 147).
Z tego wzgledu istotne sg prawidlowa identyfikacja i charakterystyka aktywnosci
apteki, poniewaz ta aktywno$¢ stanowi wyjatkowe potaczenie elementu zawodo-
wego i komercyjnego (Thorner, 1942, 321).

Wybor przez apteke najskuteczniejszego sposobu dziatania sposrod mozli-
wych wariantow okresla jej orientacje aktywnosci (orientacje dziatania) (Gar-
barski, 2011, 24). Zakres dzialan apteki jest uwarunkowany czynnikami wyste-
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pujacymi wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa, co pokazuje, ze moze ona
bezposrednio lub posrednio wptywac na swoja pozycje rynkowa i swoje wyniki
finansowe, jak rowniez wskazywac, ze jej pozycja ze wzgledu na site oraz dtu-
gotrwatos¢ oddziatywania moze by¢ rozna (Niestrdj, 2005, 8). Kazda orientacja
aktywnosci odnosi si¢ do dziatan, ktére bezposrednio dotycza obstugiwanych
nabywcow, przez co warunkujg ich sposéb postepowania i motywy dziatania.
Determinuje ona zatem decyzje ksztattujace charakter prowadzonej dziatalno$ci
operacyjnej. Z tego wzgledu wyodrebnia si¢ pie¢ podstawowych rodzajow orien-
tacji przedsiebiorstwa na rynek: produkcyjna, produktows (technologiczna, inno-
wacyjna), sprzedazowa (dystrybucyjna), rynkowa (marketingowa) i holistyczna
(Kotler i Keller, 2012, 19-20).

Apteka ogolnodostepna jako specyficzny podmiot gospodarczy — placow-
ka ochrony zdrowia publicznego o zakresie dziatalnosci pozycjonujacym ja jako
podmiot §wiadczacy specjalistyczne rodzaje ustug (ustugi farmaceutyczne) — nie
moze przyjac¢ kazdej z wymienionych orientacji, lecz moze wybra¢ jedng z dwoch
alternatywnych: sprzedazowa (dystrybucyjng) albo rynkowsg (marketingows) (Zak,
2018a, 16—17). Rozroznienie aptek na bazie analizy ich aktywnosci (orientacja
sprzedazowa vs. orientacja rynkowa) jest mozliwe dzieki zmodyfikowanemu in-
deksowi rozumienia i stosowania marketingu (2.0).

1. Teoretyczny aspekt badan

Indeks rozumienia i stosowania marketingu jako narzedzie stuzace do analizy
aktywnosci marketingowej zostal opracowany przez pracownikow naukowych
Katedry Rynku i Marketingu Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie w 2008
roku. Istota indeksu zostata oparta na wielowymiarowej, wazonej ocenie pra-
widlowosci rozumienia klasycznych zasad marketingu oraz wykorzystywania
podstawowych instrumentéw marketingowych (Taranko, 2009, 164). Koncepcja
powstata w zwigzku ze zlozonoscig i wieloaspektowoscig marketingu oraz z po-
jawianiem si¢ w przestrzeni dziatan marketingowych nast¢pujacych bledow (Ta-
ranko, 2009, 164):

— braku jednoznaczno$ci rozumienia przez badaczy i badanych podstawo-
wych poje¢, takich jak marketing, orientacja rynkowa, dziatania marketingowe,
instrumenty marketingowe;

— subiektywnej oceny, dokonywanej przez osoby badane, dotyczacej glebo-
kosci orientacji rynkowej przedsigbiorstwa i zakresu realizowanych dziatan mar-
ketingowych;

— deklaratywnego charakteru badan, trudnego do zweryfikowania bez gleb-
szych studiow faktograficznych, realizowanych w badanych przedmiotach;

— sklonnosci badanych osob, zwlaszcza menedzerow odpowiadajacych za
dziatania marketingowe, do zawyzania oceny tych dziatan w poréwnaniu z fak-
tycznie realizowanym ich zakresem i poziomem.
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Ocena znajomosci zasad oraz aktywnosci marketingowej dokonywana jest
na podstawie deklaracji menedzerow odpowiedzialnych za dziatania marketin-
gowe. Do weryfikacji znajomos$ci podstawowych zasad marketingu i stosowania
instrumentéw marketingowych w badanych przedsigbiorstwach zaproponowano
zestaw jedenastu stwierdzen opisujacych konkretne wymiary koncepcji marke-
tingu, ktérym przypisano punkty wyrazajagce wage danego wymiaru aktywnos$ci
firmy w cato§ciowym rozumieniu systemu marketingu (tabela 1).

Tabela 1. Stwierdzenia opisujgce wymiary marketingu

Lp. Stwierdzenie Waga
W naszej firmie staramy si¢ rozpoznawacé potrzeby i oczekiwania klientow 3
2. | Prowadzimy dziatania reklamowe lub PR, staramy si¢ wystawia¢ na targach, 2
stosujemy czasem promocje sprzedazy
Ceny produktoéw lub ushug dostosowujemy przede wszystkim do kosztow 1
Ceny produktéw lub ushug dostosowujemy do mozliwosci nabywczych klientow 2
5. | Z punktu widzenia naszej firmy kluczowa kwestig jest oszacowanie wielkosci 1
popytu na nasz produkt
6. | Regularnie i czgsto badamy poziom satysfakcji naszych nabywcow 2
7. | Systematycznie oceniamy atuty i stabosci naszych konkurentow 2
8. | Nasza firma w niewielkim stopniu kieruje si¢ zachowaniami konkurentow 2
9. | W naszej firmie osoby zwiazane z marketingiem maja duzy wpltyw na tworzenie 3

nowych produktow

10. | Wyniki badan marketingowych wykorzystywane sg przede wszystkim przez osoby 1
zajmujace si¢ marketingiem

11. | W naszej firmie mamy dzial, komoérke lub osobe zajmujace si¢ marketingiem 3

Zrédto: Taranko (2009), 165.

Indeks rozumienia i stosowania marketingu w pierwotnej postaci zostat za-
stosowany w 2008 roku do oceny aktywnosci marketingowej przedsigbiorstw, co
pozwolito okresli¢ znaczenie oceny efektow dziatan marketingowych jako pochod-
nej rozumienia zasad marketingu.

Celem artykutu jest przedstawienie idei koncepcji zmodyfikowanego indek-
su rozumienia i stosowania marketingu, ktory to indeks zostat oparty na koncep-
cji pracownikow naukowych Katedry Rynku i Marketingu Szkoty Gtéwnej Han-
dlowej w Warszawie i stanowi system wielopoziomowej i wieloaspektowej oceny
rozumienia i stosowania marketingu w aptece ogdlnodostepnej. Zmodyfikowany
indeks rozumienia i stosowania marketingu pozwala na obiektywizacje i mini-
malizacje ograniczen wptywajacych na ocene aktywnosci marketingowej aptek,
co przektada si¢ na racjonalizacje klasyfikacji aktywnosci zarzadzania marketin-
gowego.
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2. Metodologia badania

Uzycie zmodyfikowanego indeksu rozumienia i stosowania marketingu w celu roz-
roznienia orientacji aktywnosci aptek wymaga zastosowania metody ankietowej
wspartej metodg wywiadu poglebionego oraz metody analizy i krytyki piSmien-
nictwa, metody badania dokumentow, ze szczegélnym uwzglednieniem analizy
aktow prawnych. Ankieta badawcza wsparta wywiadem pogtebionym pozwoli-
ta zebra¢ dane do zdefiniowania wskaznikoéw indeksu. Analiza literatury i aktow
prawnych umozliwita identyfikacje¢ rodzajow aktywnosci mozliwych do przyje-
cia przez apteke ogolnodostepna. Istotne w tym zakresie byto okreslenie zakresu
operacyjnej dziatalnos$ci apteki, dlatego nalezato przeanalizowac jej zakres zadan
w systemie prawa farmaceutycznego oraz katalog mozliwych ustug $wiadczo-
nych przez personel fachowy apteki. Gdy juz uzyskano rozpoznanie w zakresie
dopuszczalnych i niedozwolonych rodzajow aktywnosci w aptece, sformutowano
wskazniki wielowymiarowej oceny rozumienia i stosowania marketingu. Utrud-
nieniem w procedurze analizy jest niezwykle ograniczona dostepno$¢ literatury
odnoszacej si¢ do miernikéw kompleksowej aktywnosci marketingowej podmio-
tow gospodarczych. Mozna to jednak zniwelowac poprzez opieranie si¢ na odpo-
wiednio dobranych pojedynczych miernikach, ktoérych zasady konstruowania sa
powszechnie opisywane w literaturze przedmiotu (por. Kozielski, 2011).

Zmodyfikowany indeks rozumienia i stosowania marketingu jako instrument
stuzacy do analizy i oceny prawidlowosci rozumienia klasycznych zasad marketin-
gu oraz stosowania w praktyce aptecznej podstawowych instrumentow marketingo-
wych jest §cisle powigzany z metodg ankietowa, albowiem wymaga zgromadzenia
i utrwalenia informacji uzyskanych od personelu fachowego apteki w kwestiona-
riuszu. Z tego wzgledu do jego wynikow nalezy podchodzi¢ z ostroznos$cia, albo-
wiem badanie ankietowe cechuje si¢ duzym pierwiastkiem subiektywnosci i nie
zawsze odzwierciedla w petni aktualng sytuacje w przedsigbiorstwie.

3. Rozszerzona wersja indeksu rozumienia
i stosowania marketingu (wersja 1.0)

Rozszerzona wersja indeksu rozumienia i stosowania marketingu (wersja 1.0) na-
wigzuje do koncepcji zrodtowej stworzonej przez pracownikéow Katedry Rynku
i Marketingu Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie. Z racji tego, ze $wiad-
czenie ustug farmaceutycznych stanowi specyficzny aspekt dziatalnosci bizneso-
wej, pierwotna koncepcja indeksu zostala rozszerzona, aby uwzglednic szczegodl-
ne uwarunkowania prowadzenia dziatalno$ci operacyjnej na aptecznym rynku
farmaceutycznym. Przedmiotowa odmienno$¢ dotyczy szczegdlnie prowadzenia
dziatalno$ci marketingowej, co wynika z misji apteki i zadan farmaceuty realizo-
wanych w ramach powszechnego systemu ochrony zdrowia publicznego.
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W rozszerzonej wersji indeksu rozumienia i stosowania marketingu (wer-
sji 1.0) wykorzystano wartosci punktowe wskaznikow (wag) z osSmiu kategorii
stwierdzen opracowanych w pierwotnej koncepcji (I-V, VII-VIII, X). Wartos¢
kategorii VI podwyzszono do trzech punktow (w wersji pierwotnej warto$¢ wy-
nosita dwa punkty), warto$§¢ kategorii IX obnizono do dwdch punktow (w wersji
pierwotnej warto$¢ wynosita trzy punkty), a warto§¢ kategorii XI obnizono do
jednego punktu (w wersji pierwotnej wartos¢ wynosila trzy punkty). Poszcze-
golne wagi (wartosci wskaznika), odpowiadajace konkretnym 46 stwierdzeniom
w ramach kazdej z jedenastu kategorii wskazanych przez respondentow na pod-
stawie danych z kwestionariusza ankiety, zostalty opracowane wedtug koncepcji
wlasnej autora, opartej na merytorycznym rozeznaniu waznosci poszczeg6lnych
stwierdzen (Zak, 2018a, 20).

Rozszerzenia koncepcji zrédtowej i optymalizacji wag dokonano w wyniku
konsultacji z autorem pierwotnej koncepcji, ktora nie mogta zosta¢ zastosowana
do badania aptek ogolnodostepnych, poniewaz nie uwzgledniata specyfiki procesu
$wiadczenia ustug farmaceutycznych. Wprowadzone zmiany pozwolity na stwo-
rzenie skutecznego narzedzia, stuzacego do wielowymiarowej oceny prawidto-
wosci rozumienia klasycznych zasad marketingu oraz wykorzystywania podsta-
wowych instrumentow marketingowych, ktore to narzedzie zostato wykorzystane
praktycznie w latach 2011-2012 oraz w 2018 roku do klasyfikacji aptek ogolno-
dostepnych ze wzgledu na rodzaj ich orientacji aktywnosci (tabela 2) (Zak, 2014,
242243, 255-258, 397-398; Zak, 2018a, 15-22).

Tabela 2. Rozszerzona wersja indeksu rozumienia i stosowania marketingu (wersja 1.0)

Wartos¢
Lp. Wskazniki wielowymiarowej oceny rozumienia i stosowania marketingu | wskaznika
(pkt)

I Rozpoznawanie oczekiwan i potrzeb klientow 3
Potrzeby klienta stanowig punkt wyjscia dziatan podejmowanych przez 0.5
naszg apteke ’
Regularnie przeprowadzamy badania dotyczace oczekiwan i potrzeb |
naszych klientow w kontekscie dziatania naszej apteki
W naszej aptece dzielimy klientéw na poszczegdlne grupy (segmenty), do |
ktoérych dostosowujemy naszg oferte rynkowa
W naszej aptece potrzeby klienta s identyfikowane i zaspokajane bez 0.5
uszczuplenia wptywow ze sprzedazy ?

II | Prowadzenie dziatan reklamowych lub PR, stosowanie promocji sprzedazy 2
W trosce o naszych klientow zawsze informujemy o naszych aktualnych 0.1
promocjach cenowych ’

W ramach programu lojalno$ciowego oferujemy naszym statym klientom 02
dodatkowe korzysci zwigzane z zakupami w naszej aptece ?
Przyjmujemy zamdowienia na nasz asortyment przez telefon 0,2
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Dostarczamy produkty bezposrednio do domu klienta 0,2
Sporzadzamy leki recepturowe w ciggu 30 minut, o ile technologia 02
wytwarzania na to pozwoli ’
Oferujemy naszym klientom bezptatnie pomiar ci$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 thuszczowej 0,1
Oferujemy naszym klientom mozliwo$¢ obliczenia wspotczynnika BMI 0,1
Cyklicznie organizujemy dla naszych klientow badanie densytometryczne 03
kosci >
Cyklicznie organizujemy dla naszych klientow dermokonsultacje 0,3
I Polityka cenowa dostosowana do kosztow 1
Ceny naszych produktow (z wylaczeniem lekow refundowanych) sa 03
ustalane tak, aby zapewni¢ rentownos¢ apteki ’
W dziataniach naszej apteki kierujemy si¢ gtdwnie maksymalizacja 03
sprzedazy s
W naszej aptece maksymalizacja sprzedazy odbywa si¢ kosztem
. o L . 0,4
identyfikacji i zaspokajania potrzeb klienta
v Polityka cenowa dostosowana do nabywczych mozliwosci klientow 2
Stosujemy polityke rabatowg dla statych klientow 0,5
Oferujemy dodatkowy rabat dla senioréw 0,5
Oferujemy dodatkowy rabat na produkty dla niemowlat i dzieci 0,5
Jestesmy postrzegani w okolicy jako ,.tania apteka” 0,5
\Y% Wspieranie popytu na ustugi $wiadczone w aptece 1
Eksponujac towar, stosujemy metode ,,powielania twarzy” (multifacing) 0,1
Towar w naszej aptece jest utozony kategoriami (stosujemy category 03
management) ?
W naszej aptece realizacja celow spolecznych jest wazniejsza niz realizacja 02
celow komercyjnych ?
Posiadamy szeroki asortyment produktow leczniczych, aby zapewnic¢ 04
klientom realizacj¢ zamowienia przy pierwszej wizycie ’
VI Dbato$¢ o poziom satysfakcji klientow 3
Szczegotowo informujemy klienta o wptywie oferowanych produktow 0.6
leczniczych i suplementow diety na jego stan zdrowia ’
Szczegotowo informujemy klienta o ubocznych skutkach sprzedawanych 0.6
produktow leczniczych ’
Informujemy klienta o tanszych zamiennikach zawsze, gdy takie wystepuja 0,6
W sytuacji braku asortymentu zamawiamy produkty lecznicze, wyroby
. . e . . 0,3
medyczne i inne produkty, aby klient mogt je odebra¢ nastgpnego dnia
Udzielamy porad terapeutycznych bez podwazania autorytetu lekarza 0,3
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W naszej aptece przeprowadzane sa regularne badania jakosci obstugi 03
klienta ?
Regularnie przeprowadzamy badania satysfakcji naszych klientow 0,3

VIl Ocena atutéw i stabo$ci konkurentéw 2
Regularnie przeprowadzamy badania poziomu cen konkurencji 0,5
Systematycznie oceniamy atuty i stabosci naszych konkurentéw 0,5
Glownym sposobem konkurowania naszej apteki jest polityka wysokiej 0.5
jakosci obstugi klienta ?
Glownym sposobem konkurowania naszej apteki jest polityka niskich cen 0,5

Vil Kierowanie si¢ zachowaniami konkurentow 2

Ceny naszych produktéw sa wyzsze od cen w konkurencyjnych aptekach 1
Nasza apteka w niewielkim stopniu kieruje si¢ zachowaniami konkurentow

IX Wplyw personelu na $wiadczenie ustug w aptece 2
W naszej aptece personel farmaceutyczny ma duzy wptyw na $wiadczone |
ushugi
W naszej aptece osoby odpowiedzialne za marketing maja duzy wplyw na )
$wiadczone ustugi

X Wykorzystywanie badan marketingowych 1
Wyniki badan marketingowych sa wykorzystywane przede wszystkim przez 0.5
osoby zajmujace si¢ marketingiem ’
W naszej aptece personel farmaceutyczny nie jest informowany o wynikach 0.5
badan marketingowych prowadzonych przez apteke ’

X1 Stosunek do marketingu 1
W naszej aptece marketing stanowi wsparcie procesu $wiadczenia ustug 05
farmaceutycznych >
W naszej aptece jest wyznaczona osoba, ktéra zajmuje si¢ marketingiem 0,5

Zrodto: Zak (2014), 397-398; Zak (2018a), 19.

Dokonujac oceny rozszerzonej wersji indeksu rozumienia i stosowania marke-
tingu, zauwazy¢ nalezy, ze zastosowanie go obecnie w praktyce aptecznej w wer-
sji 1.0 nie bedzie efektywne, albowiem na przestrzeni lat 2011-2022 prowadzenie
dziatalno$ci operacyjnej na aptecznym rynku farmaceutycznym uleglo znacz-
nym przeobrazeniom. Przedmiotowe przeobrazenia wymagaja korekty niekto-
rych stwierdzen, co pocigga za soba rowniez zmiany niektoérych wag (warto$ci
wskaznika).

4. Zmodyfikowany indeks rozumienia
i stosowania marketingu (wersja 2.0)

Dynamiczne zmiany zachodzgce na aptecznym rynku farmaceutycznym, spowo-
dowane migdzy innymi wprowadzeniem rygorystycznego zakazu reklamy apteki
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i jej dziatalnosci (obowiazujacego od 1 stycznia 2012 r.), oraz rozszerzenie inter-
pretacyjne przedmiotowego zakazu na pozostate instrumenty aktywnosci marke-
tingowej spowodowaty konieczno$¢ modyfikacji indeksu rozumienia i stosowania
marketingu (tabela 3) (Zak, 2018c, 145-176).

Tabela 3. Zmodyfikowana wersja indeksu rozumienia i stosowania marketingu (wersja 2.0)

Wartos¢
Lp. Wskazniki wielowymiarowej oceny rozumienia i stosowania marketingu | wskaznika
(pkt)
I Rozpoznawanie oczekiwan i potrzeb klientow 3
Potrzeby klienta stanowig punkt wyjscia dziatan podejmowanych przez 0.5
naszg apteke >
Regularnie przeprowadzamy badania dotyczace oczekiwan i potrzeb 1
naszych klientow w kontekscie dziatania naszej apteki
W naszej aptece dzielimy klientdw na poszczegélne grupy (segmenty), do 1
ktorych dostosowujemy nasza oferte rynkowa
W naszej aptece potrzeby klienta s identyfikowane i zaspokajane bez 0.5
uszczuplenia wplywow ze sprzedazy ’
II Prowadzenie dzialan reklamowych lub PR, stosowanie promocji sprzedazy 2
W trosce o naszych klientow zawsze informujemy o naszych produktach, 0.1
ktore oferujemy po atrakcyjnej cenie i
W ramach budowania relacji oferujemy naszym statym klientom dodatkowe 02
korzys$ci zwigzane z zakupami w naszej aptece ’
Przyjmujemy zamdéwienia na nasz asortyment przez telefon 0,2
Dostarczamy produkty bezposrednio do domu klienta 0,2
Sporzadzamy leki recepturowe w ciggu 30 minut, o ile technologia 0.2
wytwarzania na to pozwoli ?
Oferujemy naszym klientom bezplatnie pomiar ci$nienia krwi 0,1
Oferujemy naszym klientom bezptatnie pomiar masy ciata 0,1
Oferujemy naszym klientom bezplatnie pomiar wzrostu 0,1
Oferujemy naszym klientom bezplatnie pomiar tkanki thuszczowej 0,1
Oferujemy naszym klientom mozliwo$¢ obliczenia wspdtczynnika BMI 0,1
Cyklicznie organizujemy dla naszych klientow badanie densytometryczne 02
kosci >
Cyklicznie organizujemy dla naszych klientéw dermokonsultacje 0,2
Nasza apteka posiada wykupione miejsca na tak zwana reklame zewnetrzna 01
(outdoor) ’
Nasza apteka eksponuje wewnatrz lokalu listy cenowe w formie plakatu 0,1
I Polityka cenowa dostosowana do kosztow 1
Ceny naszych produktow (z wylaczeniem lekow refundowanych) sa 03
ustalane tak, aby zapewni¢ rentownos¢ apteki i
W dziataniach naszej apteki kierujemy si¢ gtdwnie maksymalizacja 03
sprzedazy i
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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 statych 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 >

A% Wspieranie popytu na ustugi $wiadczone w aptece 1
Eksponujac towar, stosujemy metod¢ ,,powielania twarzy” (multifacing) 0,1
Towar w naszej aptece jest utozony kategoriami (stosujemy category 03
management) >
W naszej aptece realizacja celow spotecznych jest wazniejsza niz realizacja 0.2
celéw komercyjnych i
Posiadamy szeroki asortyment produktow, aby zapewnic¢ klientom realizacje 0.4
zamoOwienia przy pierwszej wizycie i

VI Dbatos¢ o poziom satysfakeji klientow 3
W naszej aptece prowadzona jest profesjonalna opieka farmaceutyczna 0,5
Szczegotowo informujemy klienta o wplywie oferowanych produktéw 05
leczniczych i suplementow diety na jego stan zdrowia ’
Szczegotowo informujemy klienta o ubocznych skutkach sprzedawanych 0.5
produktow leczniczych >
Informujemy klienta o tanszych zamiennikach zawsze, gdy takie wystepuja 0,3
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 stabosci 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 0.5
jakosci obstugi klienta ’
Glownym sposobem konkurowania naszej apteki jest polityka niskich cen 0,5

VI Kierowanie si¢ zachowaniami konkurentéw 2
Ceny naszych produktow sg wyzsze od cen w konkurencyjnych aptekach 1
Nasza apteka w niewielkim stopniu kieruje si¢ zachowaniami konkurentow 1

IX Wplyw personelu na $wiadczenie ustug w aptece 2
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W naszej aptece personel farmaceutyczny ma duzy wptyw na §wiadczone |
ustugi

W naszej aptece osoby odpowiedzialne za marketing maja duzy wptyw na 1
$wiadczone ushugi

Wykorzystywanie badan marketingowych 1

Wyniki badan marketingowych sa wykorzystywane przede wszystkim przez

osoby zajmujace si¢ marketingiem 0,5

W naszej aptece personel farmaceutyczny nie jest informowany o wynikach

badan marketingowych prowadzonych przez apteke 0,5

XI

Stosunek do marketingu 1

W naszej aptece marketing stanowi wsparcie procesu $wiadczenia ustug

farmaceutycznych 0,5

W naszej aptece jest wyznaczona osoba, ktéra zajmuje si¢ marketingiem 0,5

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Zak (2014), 397-398; Zak (2018a), 19.

Zmodyfikowany indeks rozumienia i stosowania marketingu (wersja 2.0)

w stosunku do poprzedniej wersji (1.0) wprowadza we wskazanych kategoriach
stwierdzen nastepujace zmiany:

— kategoria II. Prowadzenie dziatan reklamowych lub PR, stosowanie pro-

mocji sprzedazy:

— pkt 5. W trosce o naszych klientéw zawsze informujemy o naszych
aktualnych promocjach cenowych — zmiana konstrukcji stwierdzenia na:
»W trosce o naszych klientow zawsze informujemy o naszych produktach,
ktore oferujemy po atrakcyjnej cenie”;

— pkt 6. W ramach programu lojalnosciowego oferujemy naszym stalym
klientom dodatkowe korzys$ci zwigzane z zakupami w naszej aptece — zmiana
konstrukcji stwierdzenia na: ,,W ramach budowania relacji oferujemy naszym
stalym klientom dodatkowe korzysci zwiazane z zakupami w naszej aptece”;

— pkt 15. Cyklicznie organizujemy dla naszych klientow badanie densy-
tometryczne ko$ci — zmiana wagi (wartosci wskaznika) z 0,3 na 0,2;

— pkt 16. Cyklicznie organizujemy dla naszych klientow dermokonsul-
tacje — zmiana wagi (wartosci wskaznika) z 0,3 na 0,2;

— pkt 17. Dodano stwierdzenie: ,,Nasza apteka posiada wykupione miej-
sca na tak zwang reklame zewnetrzng (outdoor)” o wadze (wartosci wskaz-
nika) 0,1;

— pkt 18. Dodano stwierdzenie: ,,Nasza apteka eksponuje wewnatrz lo-
kalu listy cenowe w formie plakatu” o wadze (warto$ci wskaznika) 0,1;

— kategoria IV. Polityka cenowa dostosowana do mozliwos$ci nabywczych

klientow:

— pkt 22. Stosujemy polityke rabatowg dla statych klientow — zmiana
wagi (warto$ci wskaznika) z 0,5 na 0,4;

— pkt 23. Oferujemy dodatkowy rabat dla seniorow — zmiana wagi
(warto$ci wskaznika) z 0,5 na 0,4;

Ekonomia — Wroclaw Economic Review 28/4 (2022)
© for this edition by CNS



162 Konrad Zak

— pkt 24. Oferujemy dodatkowy rabat na produkty dla niemowlat i dzie-
ci — zmiana wagi (warto$ci wskaznika) z 0,5 na 0.4

— pkt 25. Jestesmy postrzegani w okolicy jako ,,tania apteka” — zmiana
wagi (warto$ci wskaznika) z 0,5 na 0,4;

— pkt 26. Dodano stwierdzenie: ,,W naszej aptece farmaceuta moze uzna-
niowo udzieli¢ rabatu kazdemu klientowi” o wadze (wartosci wskaznika) 0,4;
— kategoria V. Wspieranie popytu na ustugi $wiadczone w aptece:

— pkt 30. Posiadamy szeroki asortyment produktow leczniczych, aby
zapewni¢ klientom realizacje zamowienia przy pierwszej wizycie — zmiana
konstrukceji stwierdzenia na: ,,Posiadamy szeroki asortyment produktow, aby
zapewni¢ klientom realizacje zamdwienia przy pierwszej wizycie”;

— kategoria V1. Dbato$¢ o poziom satysfakcji klientow:

— pkt 31. Dodano stwierdzenie: ,,W naszej aptece prowadzona jest pro-
fesjonalna opieka farmaceutyczna” o wadze (wartosci wskaznika) 0,5;

— pkt 32. Szczegdtowo informujemy klienta o wptywie oferowanych
produktow leczniczych i suplementéw diety na jego stan zdrowia — zmiana
wagi (warto$ci wskaznika) z 0,6 na 0,5;

— pkt 33. Szczegotowo informujemy klienta o skutkach ubocznych
sprzedawanych produktéw leczniczych — zmiana wagi (warto$ci wskazni-
ka) z 0,6 na 0,5;

— pkt 34. Informujemy klienta o tanszych zamiennikach zawsze, gdy ta-
kie wystepuja — zmiana wagi (warto$ci wskaznika) z 0,6 na 0,3;

— pkt 35. W sytuacji braku asortymentu zamawiamy produkty leczni-
cze, wyroby medyczne i inne produkty, aby klient mogt je odebrac nastgpnego
dnia — zmiana konstrukcji stwierdzenia na: ,,W sytuacji braku asortymentu
zamawiamy produkty lecznicze, wyroby medyczne i inne produkty, aby klient
mogt je odebra¢ w dogodnym dla siebie czasie”.

Wprowadzone zmiany spowodowaty, ze w zmodyfikowanym indeksie rozu-
mienia i stosowania marketingu (wersja 2.0) w ramach jedenastu kategorii wy-
roézniono 50 stwierdzen, ktore wynikaja ze wskazan respondentéw zebranych na
podstawie danych z kwestionariusza ankiety, na podstawie merytorycznego roze-
znania wazno$ci poszczegdlnych stwierdzen.

Konstrukcja indeksu rozumienia i stosowania marketingu bazuje na mozli-
wosci zaklasyfikowania przedsiebiorstw do trzech grup (Taranko, 2009, 165-166):

— pierwsza grupa o niskiej wartos$ci indeksu (0—19 pkt);

— druga grupa o $redniej wartosci indeksu (2029 pkt);

— trzecia grupa o wysokiej wartosci indeksu (30—40 pkt).

Zmodyfikowany indeks rozumienia i stosowania marketingu (wersja 2.0)
umozliwia dokonanie klasyfikacji badanych podmiotéw ze wzgledu na dwa pod-
stawowe rodzaje orientacji aktywnosci:

— podmioty o orientacji sprzedazowej — charakteryzujace si¢ niska wartos-
cig indeksu (0—19 pkt);
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— podmioty o orientacji rynkowej — charakteryzujace si¢ $rednig i wysoka
wartoscig indeksu (odpowiednio 2029 pkt i 30—40 pkt).

Wybor pomiedzy orientacja sprzedazowa a orientacja rynkowa w odniesie-
niu do mozliwo$ci klasyfikacji aktywnosci aptek ogdlnodostepnych wynika z mi-
sji apteki, zadan farmaceuty oraz specyfiki procesu $wiadczenia ustug farma-
ceutycznych, ktore zostaty okreslone w systemie prawa farmaceutycznego (Zak,
2018b, 123-150). Wyklucza to mozliwos¢ zaklasyfikowania do orientacji produk-
cyjnej, produktowej i w konsekwencji — holistycznej. Wybor pomiedzy orienta-
cja sprzedazowa a orientacja rynkowa wymaga dokonania stosownych obliczen
wedtug formuty:

— za opini¢ ,,zdecydowanie tak” — liczba punktéw za dane stwierdzenie X 2;

— za opini¢ ,,raczej tak” — liczba punktéw za dane stwierdzenie x 1;

— w kategoriach I1I (,,Polityka cenowa dostosowana do kosztow”), VIII (,,Kie-
rowanie si¢ zachowaniami konkurentow”) i X (,,Wykorzystywanie badan marke-
tingowych”) punktowane byty opinie negatywne (,,zdecydowanie nie” — liczba
punktow za dane stwierdzenie x 2, ,,raczej nie” — liczba punktow za dane stwier-
dzenie x 1).

5. Praktyczne zastosowanie indeksu
rozumienia i stosowania marketingu

Wykorzystanie indeksu rozumienia i stosowania marketingu w praktyce badan
marketingowych ma raczej charakter marginalny, albowiem na palcach jednej
reki mozna wskazaé jego praktyczne zastosowanie. Swiadczy to o jego niewielkiej
popularnosci, co moze dziwié, jezeli wezmie si¢ pod uwagg jego istote, charakte-
rystyke i mozliwo$¢ tatwego zastosowania w praktyce. Niemniej jednak stanowi
on uniwersalne narzedzie stuzace do wielowymiarowej oceny znajomosci podsta-
wowych zasad marketingu i umiej¢tnosci zastosowania wybranych instrumentow
marketingowych w praktyce.

Pierwotna koncepcja indeksu zostata zastosowana w 2008 roku do analizy
badania opinii 300 menedzerow odpowiadajacych za dziatania marketingowe
przedsiebiorstw w Polsce, a przedmiotem dziatalnosci badanych byty produkcja
dobr konsumpcyjnych, dobr zaopatrzeniowych oraz swiadczenie ustug (Czarne-
cki, 2008, 195-196). W przedmiotowych badaniach indeks byt wykorzystany do
badania zalezno$ci pomiedzy wartoscig tego indeksu a kosztami i efektami dziatan
marketingowych. Konkluzjg badania byto wskazanie, ze znaczenie oceny efektow
dziatan marketingowych stanowi pochodng rozumienia zasad marketingu. Przed-
sigbiorstwa charakteryzujace si¢ wyzszym poziomem indeksu istotnie roznity si¢
w tych kwestiach od przedsigbiorstw o relatywnie nizszym jego poziomie (tabe-
la 4) (Taranko, 2009, 174).
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Tabela 4. Czgstotliwos$¢ stosowania roznych miar efektow dziatan marketingowych w przed-
sigbiorstwach o réznej wartosci indeksu rozumienia i stosowania marketingu, w %

Warto$¢ indeksu rozumienia
i stosowania marketingu

Lp. Miara efektow dziatan marketingowych do 20 pkt | 21-30 Pkt | 31-40 Pkt
N=100
1. | Wielko$¢ sprzedazy ogotem w ujeciu ilosciowym 42 44 61
2 Wielko$¢ sprzedazy produktu lub grupy produktow 14 25 36
| w ujeciu warto§ciowym
3 Wielkos¢ sprzedazy produktu lub grupy produktow 16 71 38
"| w ujeciu ilo$ciowym
4. | Ocena marki (firmy) na tle marek konkurencyjnych 22 25 43
5.| Skojarzenia z marka 19 21 34
6. | Preferowane marki 8 10 22
7.| Wspomagana znajomo$¢ marki 11 18 33
Odsetek nabywcow wymieniajacych dang marke
8. . X 11 13 27
jako pierwsza
9. | Poziom zadowolenia klientow 24 33 48
10. Wielko$¢ sprzedazy pochodzacej z nowych 19 71 38

produktow

Wielkos¢ sprzedazy pochodzacej z nowych
11. | produktow w poréwnaniu z wielkos$cig sprzedazy 5 10 24
nowych produktow konkurentow

12. | Polecanie marki (firmy) innym nabywcom 8 19 30
Postrzeganie jakosci produktow na tle produktow

13. ; 11 18 37
konkurencyjnych
[los¢ nowych produktow wprowadzonych na rynek

14. . . 8 14 30
w okreslonym czasie

15, Ilo$¢ nowych produktow wprowadzonych 5 10 34

z powodzeniem na rynek w okreslonym czasie

Ilo$¢ nowych produktéw wprowadzonych
16. | z powodzeniem na rynek w okreslonym czasie 3 6 17
w poréwnaniu z konkurentami

Wskazniki dystrybucji numerycznej (numeryczne

17. wskazniki gestosci sieci dystrybucji) 8 10 2
Wskazniki dystrybucji wazonej (wazone wskazniki

18. PP . 3 4 18
gestoscei sieci dystrybucji)

19. | Udziat w rynku w ujeciu warto$ciowym 32 30 48

20. | Liczba niezadowolonych klientow 16 13 32
Udziat sprzedazy pochodzacej z nowych produktow

21. R o . 14 10 36
w ogblnej wielkosci sprzedazy

22.| Wskaznik utrzymania (retencji) klientow 22 21 44

Zrédto: Taranko (2009), 169.
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Rozszerzona wersja indeksu rozumienia i stosowania marketingu (1.0) opraco-
wana zostala w 2011 roku na potrzeby badania orientacji aktywnos$ci aptek ogol-
nodostepnych w zwigzku z wejsciem w zycie 1 stycznia 2012 roku bezwzglgednego
zakazu reklamy apteki i jej dziatalnos$ci. Przed tg datg orientacja sprzedazowa cha-
rakterystyczna byta dla 81,2% aptek ogolnodostepnych, a orientacj¢ rynkowa przy-
jeto 18,8% placowek (Zak, 2014, 255-258, 330-331). Po wprowadzeniu nowelizacji
prawa farmaceutycznego, nie tylko znacznie ograniczajacej prowadzenie dziatan
zwigzanych z reklama, lecz takze zakazujacej w praktyce komunikacji marketin-
gowej, odsetek aptek o orientacji sprzedazowej wzrdst do 91%, a aptek o orienta-
cji rynkowej spadl do 9%. Zastosowanie rozszerzonej wersji indeksu (wersji 1.0)
pozwolito wskaza¢ zmiany orientacji w aktywnosci aptek, §wiadczace o reorien-
tacji cze$ci aptek w kierunku orientacji sprzedazowe;j, co byto spowodowane ewo-
lucja zakresu aktywnosci marketingowej aptek w zwiazku z dostosowaniem stra-
tegii marketingowej do nowej rzeczywistosci prawnej. Kolejnym zastosowaniem
indeksu w wersji 1.0 byla przeprowadzona w 2018 roku wielowymiarowa ocena
rozumienia i stosowania marketingu, potwierdzajaca wyniki badania rynku ap-
tecznego z 2012 roku poprzez identyfikacje 88,5% aptek o orientacji sprzedazowe;j
i 11,5% aptek o orientacji rynkowej (Zak, 2018a, 21).

Zmodyfikowana wersja indeksu rozumienia i stosowania marketingu (2.0) zo-
stala udoskonalona w 2022 roku i zastosowana do rozrdznienia rodzaju orientacji
aktywnosci apteki ogolnodostepnej, wybranego przez organ prowadzacy apteke
lub osoby zarzadzajace. Specyfika indeksu umozliwia przyporzadkowanie dane-
go podmiotu jednej z dwoch kategorii: orientacji rynkowej lub orientacji sprze-
dazowej. Na podstawie przeprowadzonych badan zaobserwowano upowszech-
nienie si¢ orientacji sprzedazowej w praktyce aptecznej (92% badanych aptek)
oraz spadek aptek o orientacji rynkowej do poziomu 8% badanych aptek (Zak
i Janicka-Michalak, 2022, 417). Badanie zostato przeprowadzone w ramach pro-
jektu badawczego realizowanego z funduszu rozwoju nauki Akademii Bialskiej
Nauk Stosowanych im. Jana Pawta 11 w Biatej Podlaskie;.

Podsumowanie

Aktywnos$¢ marketingowa stanowi istotny element dziatalno$ci operacyjnej pod-
miotow swiadczacych ustugi farmaceutyczne, albowiem wspiera realizacje celow
komercyjnych, co z kolei umozliwia realizacje celéw spotecznych (Zak, 2019, 101—
128). Rodzaj przyjetej orientacji aktywnosci determinuje, jaki jest zakres podej-
mowanych dziatan, ktére przektadajg si¢ na sposob zastosowania instrumentow
wsparcia operacyjnego. Wlasciwa ocena zakresu poszczegdlnych rodzajow ak-
tywnosci podejmowanych przez apteke ogdlnodostgpng umozliwia ich racjonali-
zacje oraz optymalizacje w sytuacji, kiedy konieczne jest dokonanie stosownych
korekt. Zastosowanie w praktyce zmodyfikowanego indeksu rozumienia i stoso-
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wania marketingu pozwala na szybkie i tatwe rozroznienie przyjetej przez apteke
orientacji aktywnosci.

Zmodyfikowana konstrukcja indeksu do wersji 2.0 umozliwia dokonanie roz-
roéznienia pomigdzy dwiema orientacjami aktywnosci: sprzedazowa i rynkowa.
Stanowi to jego istotng wartos¢, ale zarazem wskazuje na ograniczony zakres sto-
sowania. Za pomocg indeksu nie mozna wskaza¢ podmiotu o orientacji produk-
cyjnej czy produktowej. Indeks jest systemem wielopoziomowej i wieloaspekto-
wej wazonej oceny znajomosci podstawowych zasad marketingu i praktycznego
stosowania instrumentéw marketingowych, zatem wyzwaniem dla dalszych prac
nad nim jest takie sformatowanie zmiennych i okreslenie ich wartosci, aby mozna
byto wyodrebni¢ podmioty o orientacji holistyczne;.

Dokonujac jednak oceny aktywnos$ci marketingowej aptek ogolnodostepnych,
zauwazy¢ nalezy, ze dominujacym aspektem aktywnosci jest orientacja sprzedazo-
wa, za$ orientacja rynkowa stanowi aspekt rzadko wystepujacy w praktyce aptecz-
nej. Zatem wyodrebnienie aptek o orientacji holistycznej w polskich realiach moze
by¢ problematyczne, albowiem moga one nie podota¢ wyzwaniom, jakie stawia
przed nimi orientacja holistyczna. Pojedyncza apteka z reguly jest mikroprzedsig-
biorstwem, ktore nie ma wystarczajacych zasobow organizacyjnych i kadrowych,
aby efektywnie prowadzi¢ dziatalno$¢ operacyjng oparta na marketingu relacji,
marketingu zintegrowanym, marketingu wewnetrznym i marketingu dokonan,
czyli komponentach charakterystycznych dla marketingu holistycznego (Kotler
i Keller, 2012, 20). Dodatkowym ograniczeniem jest ustawowy zakaz reklamy
apteki i jej dzialalnosci, wskazany wprost w art. 94a ustawy Prawo farmaceu-
tyczne (Dz.U. z 2001 r. Nr 126, poz. 1381 ze zm.), oraz interpretacyjne rozszerze-
nie przedmiotowego zakazu na pozostate instrumenty marketingu, co w prakty-
ce uniemozliwia prowadzenie efektywnej komunikacji marketingowej i znacznie
utrudnia praktyczne stosowanie marketingu w aptece. Z tych powodow marketing
holistyczny w aptece ogélnodostepne;j to raczej wyzwanie przysztosci, albowiem
w obecnych realiach rynkowych jedynie duze grupy aptek (sieci apteczne) maja
wystarczajacy potencjat, aby dokona¢ reorientacji swojej aktywnosci w duchu za-
lozen filozofii holizmu. Daje to jednak czas na opracowanie miernika, ktéry bedzie
mozna wykorzysta¢ do identyfikacji szerszego zakresu orientacji aktywnosci niz
orientacja sprzedazowa badz orientacja rynkowa.
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Akty prawne

Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (Dz.U. z 2001 r. Nr 126, poz. 1381 ze zm.).
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