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Streszczenie:

Celem artykutu jest prezentacja i omowienie modelowego ujecia procesu wdrazania nowego produktu
W branzy farmaceutycznej na przykiadzie leku OTC. Dokonano charakterystyki rynku farmaceutycznego
z uwzglednieniem Klasyfikacji produktow typowych dla niego. Przedstawienie specyfiki branzy i produktu
umozliwito wskazanie réznic i wybranych wspdlnych etapow realizacji projektu wdrozeniowego w branzy
farmaceutycznej w poréwnaniu z opisywanym w literaturze modelem procesu wdrazania nowego produktu
na rynek. Na tym tle przedstawiono analize wzorcowego modelu projektu wdrozenia leku OTC na rynek.
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1. Wprowadzenie

Rynek farmaceutyczny powszechnie uznawany
jest za jedna z najbardziej dochodowych gatgzi
przemystu na $wiecie. W 2017 roku calkowita war-
to$¢ rynku farmaceutycznego w Polsce wyniosta
38,3 mld PLN. Na warto$¢ t¢ sktadala si¢ sprzedaz
uzyskana w nastgpujacych segmentach rynku: ap-
teczny, szpitalny oraz sprzedaz wysytkowa e-aptek.
Oznacza to wzrost o 4,9% (rownowartos¢ 1,8 mld
PLN) wzgledem poprzedniego roku (Raport ...,
2018). Na atrakcyjno$¢ rynku farmaceutycznego
wpltywa rowniez fakt, Zze jest on stosunkowo stabilny
— troska o zdrowie jest niezalezna od kondyc;ji finan-
sowej spoteczenstwa.

Tendencja wzrostowa wartos$ci rynku farmaceu-
tycznego w ciagu najblizszych lat ma si¢ utrzymy-
wacé. | tak wielko$¢ sprzedazy na rynku farmaceu-
tycznym w styczniu 2019 wyniosta 3 307 min PLN
co stanowi wzrost 0 339 min (+11,4%) w poréwna-
niu do stycznia 2018 (PEX PharmaSequence mon-
thly report, 2019). Za jeden z kluczowych czynni-
kéw wzrostu warto$ci rynku przyjmuje si¢ switch’e
produktow, ktore polegaja na zmianie statusu leku
Z Rp na OTC (z leku na recepte na lek OTC). Zabieg
ten niesie ze soba nastgpujace korzysci:

— wydtuza cykl zycia leku,
— daje wigksza mozliwo§¢ obrony marki przed
pojawieniem sig tanszych lekow generycznych,

— zwigksza mozliwo$¢ reklamy produktu (produkty
o statusie Rp maja bardzo ograniczone mozliwo-
$ci reklamy).

Cecha charakterystyczna dla rynku farmaceu-
tycznego jest $cista kontrola i dokumentacja kazde-
go etapu produkcji, oraz monitorowanie wewngtrzne
i zewngtrzne produktow juz znajdujacych si¢ na
rynku w celu kontroli ich bezpieczenstwa. Praktycz-
nie wszystkie dzialania na rynku farmaceutycznym
reguluje Ustawa Prawo Farmaceutyczne. Okresla
ona m.in.:

— zasady i tryb dopuszczenia do obrotu produktow
leczniczych,

— wymagania zwiazane z produkcja i obrotem pro-
duktami leczniczymi,

— wymagania dotyczace materiatow opakowanio-
wych produktéw leczniczych,

— warunki  reklamy  produktéw
z uwzglednieniem ich statusu,

leczniczych

— wymagania dotyczace podmiotdw uczestnicza-
cych w obrocie produktami leczniczymi,

— zadania GIF’u (Gloéwny Inspektorat Farmaceu-
tyczny).

Warunki wytwarzania produktow leczniczych
dodatkowo $cisle reguluje certyfikat GMP (Good
Manufacturing Practice). Firmy wytwarzajace leki
bezwzglednie musza go posiada¢ i przestrzegac.
Zaréwno Prawo Farmaceutyczne jak i stojace na
jego strazy URPL i GIF maja za zadanie zapewnié
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bezpieczenstwo zwiazane ze stosowaniem produk-
tow leczniczych.

2. Charakterystyka produktu leczniczego

Definicja produktu jest stosunkowo szeroka, pod
pojeciem tym kryje si¢ wszystko to co jest oferowa-
ne na rynku klientowi w celu zaspokojenia jego
potrzeb lub pragnien, osiagajac przy tym korzysé
(Mruk, Rutkowski 1994). Produktem bedzie wigc
zaréwno ustuga jak i produkt fizyczny, ktory moze
by¢ jej nosnikiem.

Zawezajac definicj¢ produktu do produktu lecz-
niczego zgodnie z Ustawa Prawo farmaceutyczne
22001 r. wraz z kolejnymi uaktualnieniami brzmi
ona nastepujaco: produktem leczniczym jest sub-
stancja lub mieszanina substancji, przedstawiana

Tab. 1. Rodzaje produktow leczniczych

jako posiadajaca wlasciwosci zapobiegania lub le-
czenia choréb wystepujacych u ludzi Iub zwierzat
lub podawana w celu postawienia diagnozy lub
w celu przywrocenia, poprawienia lub modyfikacji
fizjologicznych funkcji organizmu poprzez dziatanie
farmakologiczne, immunologiczne lub metabolicz-
ne.

Definicja ta obejmuje wiele rodzajoéw produktow.
Zestawienie kryteriow ich podziatu i przedstawienie
grup, ktore w wyniku ich uzycia powstaty przedsta-
wia tabela 1. Kryteria 1-2 majg uniwersalny charak-
ter, mozna na ich podstawie dokona¢ podziatu wigk-
szosci produktow. Inaczej sytuacja wyglada w przy-
padku kryteriow 3-7 sa one $cisle dedykowane le-
kom.

Kryterium klasyfikacji Grupy produktéw
1. Trwato$¢ produktow — produkty materialne: trwale np. stetoskop, nietrwate, np. igta do strzykawki
— produkty niematerialne: konsultacja lekarska
2. Odbiorca produktu — produkty konsumpcyjne (business to customer - B2C): opakowanie leku przeciwho-
lowego, wata

— produkty przemystowe (business to business - B2B): substancje dostarczane do
apteki w celu przygotowania leku, wata

3. Status leku — leki OTC: leki dostepne bez recepty

cje psychotropowe

— leki Rp: wydawane z przepisu lekarza (na recepte)
— leki Lz: stosowane wylacznie w lecznictwie zamknigtym np. leki szpitalne
— leki Rpw: wydawane z przepisu lekarza, zawierajace $rodki odurzajace lub substan-

— leki Rpz: wydawane z przepisu lekarza do zastrzezonego stosowania

4. Stopien odptatno$ci — leki pelnoptatne

— leki ryczattowe
— leki bezptatne

— leki czgsciowo odptatne

5. Ochrona patentowa -

leki innowacyjne: chronione patentem
— leki odtworcze — generyki: bez ochrony patentowej

6. Forma — stala: np. tabletka
— poistata: np. zel
— plynna: np. syrop

7. Miejsce powstania leku — lek gotowy: produkt leczniczy wprowadzony do obrotu pod okreslona

Zrédto: opracowanie wilasne.

3. Nowy produkt i etapy jego powstawa-

nia

Definicja ,,nowego produktu” obejmuje zaréwno
catkowicie nowe produkty o wysokim stopniu inno-
wacyjnosci, jak 1 produkty ,,poprawione” np.:
0 zmodyfikowanym sktadzie, zmienionych materia-
tach opakowaniowych. W sytuacji, gdy producent

zdecyduje si¢ na utrzymanie nazwy produktu bez
zmian pojawia si¢ mozliwo$¢ modyfikacji pozycjo-
nowania produktu, dodania mu nowych wlasciwosci.
W zaleznos$ci od typu wprowadzonych do produktu
zmian producent moze komunikowa¢ np. poprawe
jakos$ci, zwigkszenie skuteczno$ci, nowa forme za-
stosowania, obnizkg ceny produktu. Przyktadem
zakonczonego sukcesem rynkowym repozycjono-
wania produktu jest np. Aspiryna. Zostala ona
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wprowadzona na rynek jako $rodek na bole reuma-

tyczne a aktualnie kojarzy sie gtdwnie jako lek na

przezigbienie i z profilaktyka antyzawatowa. Innym
repozycjonowanym produktem jest Minoxidil, ktéry
zostal opracowany, aby przeciwdziatatl nadci$nieniu

a aktualnie sprzedawany jest jako Srodek przeciw

wypadaniu wiosow.

Wprowadzenie nowego produktu na rynek czgsto
rozpatrywane jest w kategorii kreatywnego dziata-
nia, wychodzacego poza przyjgte schematy w celu
zaskoczenia klienta, dostarczenia mu czego$ zupet-
nie nowego, innowacyjnego. Jest ono poprzedzone
badaniami marketingowymi (w tym preferencji kon-
sumenta) oraz analizami finansowymi, ktérych ce-
lem jest sprawdzenie optacalnosci wdrozenia
w krotkiej i diugiej perspektywie czasu. Tak samo
zostaja podjete rdzne zestawy dziatan w celu wpro-
wadzenia produktu w ramach juz istniejacej marki
versus wprowadzenie produktu/produktéw, ktore
beda dopiero tworzy¢ nowa marke. W pierwszym
przypadku na szali lezy juz wypracowana reputacja
marki, posiadane udziaty w rynku. Drugi przypadek
jest najczgsciej zwiazany z wigkszym ryzykiem
i z marketingowego punktu widzenia stanowi wiek-
sze wyzwanie. Zeby zajaé cze$¢ rynku najczesciej
trzeba ja ,,odkry¢”, stworzy¢ albo komus$ odebrac.

Efektem tego typu projektéw sa produkty inno-
wacyjne, na czas wprowadzenia nie posiadajace
substytutéw. Produkt mozna uzna¢ za innowacyjny,
jezeli wyrdznia si¢ on sposrod pozostatych produk-
tow ze swojej kategorii (Drucker, 1992).

Klasyfikacj¢ zrodet innowacji mozna przeprowa-
dzi¢ ze wzgledu na (Chyba, 2014):

— pochodzenie: zgodnie z tym kryterium jako zro-
dto innowacji wyodrgbnia si¢ innowacje zagra-
niczne i krajowe. Do pierwszej grupy zalicza sig
np.: zakup licencji, produktéw, czy tez ich do-
kumentacji bedacych efektem §ledzenia rynku
miedzynarodowego. Za przyktady innowacji kra-
jowych uznaje si¢ wszystkie innowacje wywo-
dzace si¢ z wewnatrz firmy, czy tez krajowych
instytucji badawczych. Z grupy tej nie mozna
jednak rowniez wykluczy¢, np.: zakupu licencji
na produkt od innego wytworcy w kraju. O tym,
do ktoérej grupy nalezy konkretny typ innowacji
zalezy wigc tylko 1 wylacznie od zrodia jego po-
chodzenia.

— miejsce powstania: w tym przypadku wyroznia
si¢ endogeniczne (wewngtrzne) i egzogeniczne
(zewnetrzne) zrodta innowacji. Zrodta wewngtrz-

ne zlokalizowane sa wewnatrz przedsigbiorstwa

i beda to np.: prace badawczo-rozwojowe prowa-

dzone wewnatrz firmy, pomysly pracownikow.

Dotycza one najczesciej innowacji majacych cha-

rakter ,,usprawnien”, bazuja na doswiadczeniach

i bazie wiedzy zgromadzonych w firmie. Ich po-

zyskiwanie nie jest kapitalochtonne i sa $cisle

dedykowane do konkretnego produktu. Zrédia
egzogeniczne dotycza natomiast innowacji pozy-
skiwanych na zewnatrz firmy np.: informacje

i raporty dot. rynku, targi branzowe, ustugi firm

doradczych, ekspertow. Zrodla te mozemy po-

dzieli¢ w analogiczny sposob jak w przypadku
klasyfikacji innowacji z uwzglgdnieniem ich po-
chodzenia — na krajowe i zagraniczne.

Klasyfikacje typéw nowych produktow uwzgled-
niajac stopien ich innowacyjno$ci przeprowadzita
firma consultingowa Booz, Allen & Hamilton. Zi-
dentyfikowano nastgpujace grupy (Booz, Allen,
Hamilton, 1980):

— produkty nowe na $wiecie: produkty o najwiek-
szym stopniu innowacyjnosci, niec majace swoich
odpowiednikéw na rynku. Czgsto ich wprowa-
dzenie pociaga za soba potrzeba stworzenia dla
nich nowego rynku i edukacji konsumentow.

— nowe linie produktu: nowe produkty w portfolio
firmy, dzigki ktorym mozliwa jest dalsza eksplo-
racja rynku.

— produkty dodatkowe: nowe produkty w ramach
juz istniejacych linii pozwalajace uzupetni¢ ofer-
tg produktowa. Produkty takie rozpatrywane sa-
modzielnie nie musza generowac znaczacego
przychodu firmy. Moga by¢ wdrazane w celu
zwigkszenia kompleksowosci calej linii i miec
charakter wizerunkowy.

— udoskonalone juz istniejace produkty: zmiany
moga dotyczy¢ np.: zwigkszenia funkcjonalnosci
produktu, czy tez modyfikacji jego wygladu.

W ostatnim wymienionym przypadku zmiana
materialow opakowaniowych, grafiki czesto wiaze
si¢ rOwniez z rebrandingiem (zmiana nazwy) pro-
duktu. Z jednej strony jest to kuszacy sposob na
od$wiezenie produktu oraz pozyskanie dodatkowych
klientow (projekt jest prosty do przeprowadzenia,
mozna bez ryzyka btedu okresli¢ jego koszt, zakres
i czas trwania). Z drugiej — przy zbyt duzej ingeren-
cji w produkt — niesie ze soba ryzyko utraty aktual-
nych klientdbw bez pozyskania nowych. W konse-
kwencji dziatanie to jest na jednej z pierwszych po-
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zycji listy najpopularniejszych bledow marketingo-
wych (Sharp, 2015). Za najskuteczniej dziatajace
modyfikacje juz istniejacych produktow, ktérych
wprowadzanie roéwnocze$nie zwiazane z minimal-
nym ryzykiem niepowodzenia uwaza si¢ (Sharp,
2015) rozbudowe dystrybucji produktu poprzez do-
danie nowych kanatow.

Ostatni mechanizm jest najbardziej oczywisty
i polega on na reklamowaniu produktu z wykorzy-
staniem szerokiego zakresu medidéw (np. telewizja,
radio, prasa).

Do mniej efektywnie dziatajacych, ale rowniez
charakteryzujacych si¢ znikomym ryzykiem niepo-
wodzenia uznaje si¢ wprowadzanie promocji ceno-
wych, programéw lojalnosciowych, ktore trzeba
planowac z duzym wyprzedzeniem szczegodlnie dla
lekow o sprzedazy sezonowe;j.

Producenci moga rowniez siggna¢ po produkty
redukujace koszty: do grupy tej zaliczamy produkty,
ktore przy zachowanej funkcjonalno$ci generuja
nizsze koszty dla przedsigbiorstwa. Z tym typem
produktow nierozerwalnie jest zwigzane ryzyko
utowarowania, ktore okreslane jest rowniez jako
»cichy zabojca zyskownosci firmy” (D’Aveni,
2010). Z utowarowaniem mamy do czynienia
W sytuacji, kiedy produkty w oczach klientéw traca
swoja wyjatkowos$¢, roznice migdzy nimi zacieraja
si¢ 1 jedyna cecha, ktora je odrdznia jest cena.
W takiej sytuacji istniej ryzyko, ze walka konkuren-
cyjna migdzy firmami sprowadza si¢ do ciagltego
obnizania ceny i w efekcie do zepsucia rynku
i spadku rentownosci firm.

Nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze nie ma opisu
jednego, przyjetego przez wszystkie Srodowiska
modelu powstawania howego produktu — leku i jego
wdrozenia. Bazujac na do§wiadczeniach i dostgpnej
literaturze dokonano préby dostosowania dziatan
pojawiajacych si¢ w procesie kreacji nowego pro-
duktu do schematu przedstawionego przez P. Kotle-
ra (1999). Wyrdzniono nastgpujace etapy:

Etap idei:

— tworzenie pomystow,

— selekcja pomystow,

— rozwodj i testowanie koncepcji produktu,

— tworzenie i akceptacja strategii marketingowej,
— tworzenie i akceptacja analizy ekonomicznej.

Etap tworzenia produktu:

— pozyskanie gotowego produktu albo jego rozwoj,
— testowanie rynkowe.

Etap komercjalizacji produktu:
— wprowadzenie produktu na rynek.

Poszczegolne etapy zostaty schematycznie przed-
stawione na rysunku 1 oraz szczegblowo opisane
w dalszej czgséci artykutu. Cecha, ktora taczy je
wszystkie jest spos6b ich prowadzenia w formie
projektu ze wzgledu na ich niepowtarzalnosc i zto-
zony charakter, ktory jest zré6znicowany w zalezno-
$ci od typu pozyskania produktu. I tak projekt zakta-
dajacy rozwoj produktu, bedzie nieporownywalnie
trudniejszy wzgledem projektu, ktory bedzie doty-
czyt modyfikacji juz istniejacego produktu (poprzez
np. modyfikacje wskazan, zmiang nazwy i grafiki
materiatow opakowaniowych). Oba projekty zakta-
daja wdrozenie nowego produktu i maja charakter
projektu z tym, ze pierwszy bedzie prowadzony
projektowo, podczas kiedy drugi, jezeli chodzi
0 spos6b jego przeprowadzenia moze by¢ zblizony
do procesu albo zawiera¢ jego elementy. Jest to
szczegdlnie widoczne w firmach, ktore czgsto
wprowadzaja zmiany do produktow w swoim port-
folio.

Rys. 1. Etapy projektu wdrazania nowego produktu

| Tworzenie pomystow ‘

| Selekcja pomystow \
'

| Rozwdj i testowanie koncepcji produktu
¥

| Strategia marketingowa ]

‘ Analiza ekonomiczna ‘

]
‘ Pozyskanie produktu |

| Testowani$ rynkowe ‘

| Wdrozenie \
Zrédto: opracowanie whasne.

Przy prowadzeniu duzej ilosci projektéw o zbli-
zonych zatozeniach i celach do osiagnigcia, firma
posiadajac coraz wigksze doswiadczenie jest w sta-
nie optymalizowaé czynnosci, ktore powtarzajq si¢
w projektach nadajac im elementy procesow.

4. Etap tworzenia pomystow

Wprowadzenie nowego produktu zawsze jest za-
inicjowane przez ,,pomyst”’, ktéorego poszukiwanie
nie powinno by¢ przypadkowe. Firma, a konkretnie
jej czes¢ odpowiedzialna za wytyczanie kierunku
rozwoju, powinna okresli¢ zatozenia dotyczace no-

Journal of Modern Management Process, nr 3(2)/2018 | journalmmp.com |38



Matgorzata Pojda

wego produktu. Podstawowe informacje jakie po-
winny obejmowac zatozenia to cel, ktory firma chce
osiagna¢ wprowadzajac produkt na rynek np.: kon-
kretny zysk finansowy, prestiz, oraz kluczowe in-
formacje dotyczace samego produktu takie jak jego
charakterystyka, wtasciwosci, forma (wazne w przy-
padku leku), COGS, kraje/rynki, na ktérych ma by¢
sprzedawany. W przypadku samego projektu nalezy
zdefiniowaé jego podstawowe cechy, do ktorych
naleza: czas w ktorym projekt ma by¢ zrealizowany,
zasoby do dyspozycji przy jego realizacji (np. lu-
dzie, sprzet) i ostatni ale bardzo wazny czynnik ja-
kim jest jego budzet.

Zrédta pomystéw na nowe produkty sa praktycz-
nie nieograniczone. Bardzo czgsto pochodza one od
klientow. T. Taranko w raporcie z badan Global
Innovation Barometr przeprowadzonych z udziatem
3000 dyrektorow z 22 panstw wskazuje na tendencjg
odejscia od tradycyjnego podejscia do kreowania
innowacji na rzecz wspotpracy z obecnymi i poten-
cjalnymi uzytkownikami produktow (2013). W cia-
gu najblizszych lat trend ten ma utrzymaé swoj ro-
snacy charakter. Szczegdlnie w przypadku produk-
tow z branzy farmaceutycznej nie mozna pominaé
pracownikow gtownie z dziatow rozwoju nowych
produktéw (ang. NPD New Product Development),
sprzedazy, marketingu, laboratoriow wdrozenio-
wych, ktorzy dysponujac duza wiedza na temat pro-
duktu i sa czesto zrodtem pomystéw na modyfikacje
istnigjacych,
W przypadku pozyskiwania pomysléw wewnatrz
organizacji kluczem jest stworzenie dobrych warun-
kow pracownikom, ktorzy powinni mie¢ mozliwos¢

juz czy tez na zupelnie nowe.

sktadania pomystéw w okreslone miejsce w firmie.
Kazdy z pomystow powinien by¢ przy tym trak-
towany z taka sama atencja i kazdy z pracownikow,
ktory zgtosit swoja propozycje powinien otrzymac
odpowiedz zwrotna. Wskazane jest stworzenie sys-
temu nagradzania najciekawszych i najbardziej per-
spektywicznych pomystow, o ktorych w przypadku
decyzji o ich implementacji powinna zosta¢ poin-
formowana cata organizacja. W przypadku innowa-
cji o charakterze technologicznym (rozumiane sa
przez to zardbwno zmiany technologiczne w samym
produkcie, jak i zmiany w procesie jego wytwarza-
nia) do$wiadczenie i wiedza pracownikow firmy ma
szczegoOlnie duze znaczenie (Chyba, 2014). Znajac
doktadnie produkt i procesy, a takze posiadajac ade-
kwatne do petnionej funkcji wyksztalcenie — pra-
cownicy sa w stanie wskaza¢ obszary, ktére mozna

zoptymalizowa¢ zaréwno z technicznego punktu
widzenia, jak i rownocze$nie bedac konsumentem
produktu — z punktu widzenia klienta. Niestety
w praktyce jest to wciaz niedoceniana metoda gene-
rowania nowych pomystow.

Zgodnie z ogodlnie przyjetym zalozeniem, bycie
kreatywnym 1 innowacyjnym nalezy do zawodo-
wych obowiazkéw pracownika. Ten stan rzeczy
potwierdza 64% o0s6b zatrudnionych w polskich
firmach (dane z 2008 roku). 13% pracownikow
przyznaje, ze sa wynagradzani za innowacyjne po-
mysty (Warzybok, 2008). Inkubatorami innowacyj-
nych pomystow sg tez instytuty naukowo-badawcze
(krajowe i zagraniczne), szkoly wyzsze (Poznanska,
Maj, 2015), ktore nie tylko doskonala kwalifikacje
kadr pracowniczych, ale rowniez tworza ogromna
ciagle rozwijana i aktualizowana bazg badawcza. Na
zakonczenie nalezy wspomnie¢ rowniez konkuren-
cje, ktéra moze stanowi¢ inspiracj¢ dla nowego
przedsigwzigcia. Temat ten szerzej opisal Peter
F. Drucker, ktory wyodrebnit strategie ,,tworczego
nasladownictwa” polegajaca na ,,wykorzystaniu
cudzego powodzenia” (Drucker 1992). Tworczy
nasladowca nie wynajduje produktu, tylko go udo-
skonala. Firma, jezeli nie zdecyduje si¢ na prowa-
dzenie poszukiwan we wilasnym zakresie ma do
dyspozycji liczne techniki wspierajace W generowa-
niu pomystow na nowe produkty:

lista atrybutéw: punktem wyjscia w tej technice
jest stworzenie listy gtownych atrybutéw istnie-
jacego produktu, ktore nastepnie sa modyfikowa-
ne w celu poszukiwania ulepszen. Moga one do-
tyczy¢ budowy samego produktu jak i poszuki-
wan jego nowych zastosowan.

— zalezno$ci wymuszone: technika ta zaktada kon-
struowanie produktu przy wyjsciu od funkcji,
ktére musi on spetniac.

— analiza morfologiczna: technika wymagajaca
identyfikacji probleméw strukturalnych produktu
i zbadanie istniejacych migdzy nimi zalezno$ci.

— identyfikacja potrzeby/problemu: w odroznie-
niu od opisanych powyzej technik identyfikacja
problemu/potrzeby zaktada udzial konsumenta
w tworzenie produktu.

— burza mo6zgow: technika rozwinigta przez Alexa

Osborna stuzy do rozwiazywania $cisle okreslo-

nych probleméw. W burzy mbdzgéw uczestniczy

najczesciej 6-10 osob i trwa ona okoto godziny.

Podczas sesji generowana jest jak najwigksza
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ilo$¢ pomystow, ktore w trakcie jej trwania nie sa
w zaden sposob weryfikowane, czy tez oceniane.
Wskazane jest natomiast taczenie i ulepszanie
pomystow.

— technika inteligentnych pytan (Coyne, Clifford,
Dye, 2008) polegajaca na stawianiu pytan i kie-
rowaniu procesem poszukiwania na nie odpowie-
dzi. Stawianie konkretnych pytan pozwala od
samego poczatku zredukowaé¢ ilo$¢ pomystow
powstatych np. w trakcie burzy mézgoéw o te naj-
bardziej abstrakcyjne nie majace szans na reali-
zacje 1 o te najbardziej banalne. Odpowiednie py-
tania pozwalaja rowniez wyjs¢ poza standardowe
podejécie do szukania nowych produktéw, mo-
dernizacji juz istniejacych.

— mapa zadania: jest to metoda opierajaca si¢ na
zatozeniu, ze klient nabywa produkt w celu wy-
konania zadania. Rozbijajac stojace przed nim
zadanie na czastkowe czynno$ci otrzymujemy
,»mapeg” wykonywanej pracy z perspektywy
klienta. Jako przyktad tego sposobu percepcji
nowego produktu mozna przytoczy¢ material
opatrunkowy Coban Self-Adherent Wrap amery-
kanskiego koncernu 3M. Materiat ten jest wyko-
nany z samoprzylepnego, elastycznego materiatu,
ktory przylepia si¢ tylko do ciata dzigki czemu
fatwo go zdja¢ (nie przywiera do rany pacjenta).
W trakcie projektowania produktu analizowano
caly cykl jego uzywania, czyli zarowno komfort
jego zakladania jak i zdejmowania (Bettencourt,
Ulwick 2008).

— synektyka: stanowi niejako przeciwienstwo bu-
rzy moézgéw. Tworca tej techniki William J.J.
Gordon uwazat, ze temat powinien by¢ okreslony
w mozliwie najszerszy sposob. Chodzi o to, aby
grupa za szybko nie domyslita sig co stanowi
glowny problem. Podstawowe narzedzia stoso-
wane w metodzie to (Lincoln, 1962): zwloka, tj.
wyjs$cie od oceny sytuacji, punktéw wyjscia. Po-
szukiwania rozwigzan zostawione sg ,,na koniec”;
autonomia obiektu rozwazan, tj. umozliwienie
naturalnej ewolucji problemu; wykorzystanie
rzeczy banalnych, technika nie bagatelizuje roz-
wigzan, uwazanych ogolnie za banalne, traktuje
je jako droge do innowacyjnych rozwiazan; za-
angazowanie/odsuwanie, czyli naprzemienne
przedstawianie problemu z bliskiej i dalekiej per-
spektywy; stosowanie metafor, poszukiwanie
analogii i traktowanie jej jako zrodlo nowych
punktéw widzenia.

Opisujac techniki wspierajace proces tworczy
generowania nowych pomystéw nie mozna pomina¢
pomystoéw, ktore rodza si¢ samoistnie bez jakiego-
kolwiek wsparcia. Ich udziat w calosci powstawania
nowych pomystow jest jednak najmniejszy.

5. Etap selekcji pomystow
Zebrane pomysty przy wykorzystaniu opisanych

w poprzednim etapie technik sa poddawane selekcji.

Z jednej strony przedsigbiorstwo musi unika¢ kon-

serwatywnych kryteriow weryfikacji pomystow,

z drugiej odrzuci¢ stabe pomysty. Im wczesniej zty

pomyst zostanie odrzucony tym mniejsze beda straty

— poniesione koszty. W praktyce czgsto firmy majac

swiadomo$¢ braku mozliwosci odzyskania zainwe-

stowanych w produkt $rodkéw wola doprowadzic¢
projekt do konca nawet ze $wiadomoscia, ze produkt
koncowy nie spetni ich oczekiwan.

Wigkszos$¢ przedsigbiorstw w celu jak najefek-
tywniejszej oceny pomystu stosuje dokumenty, ktore
opisuja pomysty aspirujace do tego, zeby staé sig
projektami. Zawieraja one informacje, ktore maja
utatwi¢ podjecie decyzji o ewentualnym przejsciu
pomystu do kolejnego etapu. Przyktadowe informa-
cje:

— doktadny opis produktu,

— czas, koszty i zasoby potrzebne do rozwoju pro-
duktu,

— marza, stopa zwrotu, amortyzacja produktu,

— strategia marketingowa dot. wdrozenia produktu,

— analiza konkurencji,

— wielko$¢ rynku,

— analiza ryzyka.

Na pytanie, czy produkt powinien zosta¢ wdro-
zony z punktu widzenia szans rynkowych, celéw
i zasobow przedsigbiorstwa pomaga odpowiedzie¢
ponizszy zestaw pytan (Kotler, 1999):

— czy produkt generuje dodatkowy zysk?

— czy/jak wprowadzenie produktu przektada si¢ na
wzrost sprzedazy?

— czy wprowadzenie produktu przeklada sig¢ na
polepszenie percepcji marki i/lub przedsigbior-
stwa u klientow?

— czy przedsigbiorstwo dysponuje kapitalem do
rozwinigcie i wdrozenia produktu? Jezeli ,,nie” —
jaki jest koszt jego pozyskania?

— czy przedsigbiorstwo posiada know-how w za-
kresie rozwoju i wytwarzania produktu? Jezeli
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»Nnie” — jaki jest koszt jego pozyskania, czy istnie

mozliwos$¢ sourcingu?

— czy przedsigbiorstwo jest w stanie zbudowac
dystrybucj¢ produktu na przyjgtym poziomie? Je-
zeli ,,nie” — czy istnie mozliwo$¢ sourcingu?
Pomysty, w przypadku ktorych jedno lub kilka

pytan spotyka si¢ z negatywna odpowiedzia zostaja

odrzucone.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze 80%
wszystkich zglaszanych pomystow jest odrzucane na
etapie wstepnej ich selekcji, stad zapotrzebowanie
na narzedzia wspierajace wczesne fazy planowania
nowych produktow (Seidel, 2005). Z pozostatych
produktéw, ktore zostana wdrozone na rynek, sukces
odnosi natomiast tylko 20%. Pozostale 80% nie
osiaga go wcale albo nie na zakladanym poziomie
(Homburg, Weeth, Prigge, 2017).

Etap selekcji pomystow jest bardzo istotny dla
firmy, ktoéra nie powinna dopusci¢ ani do sytuacji,
kiedy stabe pomysly przechodza do fazy rozwoju
i komercjalizacji ani tez, kiedy odrzucane sa dobre
pomysty. Decyzja dotyczaca przysztosci pomystu
jest niestety prosta tylko w teorii.

6. Etap rozwoju i testowania koncepcji

produktu

P. Kotler wyr6znia nastepujace elementy produk-
tu: pomyst na produkt, koncepcj¢ na produkt i image
produktu (1999). Pomyst na produkt jest rowno-
znaczny z opisem produktu, ktory przedsigbiorstwo
chciatoby wprowadzi¢ na rynek. Koncepcja produk-
tu jest to charakterystyka produktu z potozeniem
punktu nacisku na upodobania i oczekiwania od-
biorcoéw, do ktérych jest on adresowany. Wizerunek
produktu jest to z kolei percepcja produktu ijego
obraz, ktéry powstanie u odbiorcow.

Koncepcji produktu, ktore sa testowane m.in.
podczas badan konsumenckich moze by¢ kilka. Ba-
dania wylaniaja koncepcje, ktéra ma najwigksze
szanse powodzenia wérod grupy docelowej nabyw-
cow. Dlatego bardzo wazne jest trafne zdefiniowanie
grupy docelowej produktu, ktére pozwala na precy-
zyjne przygotowanie komunikacji do klienta — uzy-
cie waznych dla niego argumentow, preferowanej
drogi przekazu.

Badania rynku obejmuja zarowno analiz¢ po-
trzeb, wymagan konsumentdéw jak i oceng konku-
rencji. Maja one bezposredni wpltyw na procesy
projektowania i opracowywania planow wdrozenia

nowego produktu (Krawiec, 2000). Umozliwiaja
wprowadzenie na rynek produktu ,,szytego na mia-
re” wzgledem konkretnej grupy docelowej i pozwa-
laja na uniknigcie wigkszosci problemow, kiedy
produkt bedzie juz na rynku.

Badania rynku dostarczaja warto$ciowych infor-
macji czgsciej w przypadku modyfikacji juz istnieja-
cego produktu niz kiedy badany jest konspekt jesz-
cze nieistniejacego produktu (Coyne, Clifford, Dye,
2008). Dzieje si¢ tak poniewaz konsumentowi duzo
tatwiej przychodzi ocena produktu, ktéry zna, ewen-
tualnie uzywa niz ocena produktu, ktorego nigdy nie
widzial na oczy. Dlatego rzadko zdarza sig, zeby
badania konsumenckie bezposrednio doprowadzilty
do odkrycia niezidentyfikowanych jeszcze potrzeb
konsumenckich.

7. Etap opracowania strategii marketin-
gowej
Poza badaniami marketingowymi dla nowego

produktu przygotowana zostaje rowniez strategia

marketingowa uwzgledniajaca jego charakterystyke,
spos6b wprowadzenia na rynek i funkcjonowanie na
nim. Strategia marketingowa sktada si¢ z trzech

czesci, ktore okreslaja odpowiednio (Kotler 1999):

— charakterystyke rynku docelowego (wielkosé,
struktura), pozycjonowanie produktu, planowane
udziaty produktu w rynku i poziom sprzedazy,

— cen¢ produktu dla nabywcy, plany dotyczace
wprowadzenia produktu na rynek dotyczace dys-
trybucji i wsparcia produktu (reklama, dziatania
promocyjne),

— plany dotyczace poziomu sprzedazy produktu
1 jego miejsca na rynku w dlugim okresie. Okre-
sla si¢ wtedy rowniez docelowe zyski, ktore ma
wygenerowac¢ produktu, moment jego amortyza-
cji, oraz marketing mix.

W przypadku produktéw o wysokim stopniu in-
nowacyjnosci albo wrgcz tworzacych nowe rynki
nalezatoby pokusi¢ si¢ o szersze rozpoznanie oto-
czenia produktu co docelowo przetozy si¢ na mini-
malizacje ryzyka zwiazanego z jego wprowadze-
niem na rynek. Wedlug Lee G. Coopera firma
wprowadzajaca innowacyjny produkt powinna
zwroci¢ uwage na nastgpujace aspekty otocznia
(Cooper, 2000): ekonomiczne, behawioralne, czyn-
niki polityczne, socjologiczne, badawcze.

Strategia marketingowa zaktada rolg jaka produkt
ma odgrywaé¢ w strukturze celow firmy i okresla
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jego planowane miejsce na rynku. Strategia ma tym
wigksza szans¢ powodzenia im bardziej skupia si¢
na planowanej grupie docelowej klientéw produktu
i im doktadniej oraz kompleksowo analizuje otocz-
nie produktu.

Strategia marketingowa ksztattuje portfolio pro-
duktowe firmy, co mozna zaobserwowaé np. na
przyktadzie dwoch firm z branzy farmaceutycznej:
USP Zdrowie i Aflofarm. Pierwsza z wymienionych
firm koncentruje si¢ glownie na utrzymaniu wyso-
kiej pozycji poprzez rozbudowg i ciagla modyfikacje
kilku, ale za to bardzo mocnych marek (Gripex,
APAP, Ibuprom), Aflofarm natomiast ma bardzo
duze portfolio stosunkowo matych marek o duzej
rotacji.

8. Etap analizy ekonomicznej

Zadaniem analizy ekonomicznej jest potwierdze-
nie stusznosci przyjetych wezesniej zatozen i1 ocena
realno$ci prognoz dla planowanej sprzedazy produk-
tu, ktory firma planuje wdrozy¢. Na tym etapie pro-
jektu sa juz potwierdzone estymacje planowanego
poziomu sprzedazy dla zatoZzonej ceny produktu.
Znane sa rowniez zaplanowane naktady na promo-
cj¢. Mamy wige do czynienia z sytuacja, kiedy firma
ma juz wszystkie informacje, zeby moc potwierdzié
finansowgq strong projektu i zysk, ktory bedzie miat
wygenerowac produkt.

Firmy maja do dyspozycji réznorodne narzedzia
finansowe, ktore stosuja w celu oceny kosztow
i planowanych zyskéw. Analizy dotyczace otocze-
nia zewngtrznego, trendow rynkowych firmy farma-
ceutyczne zamawiajag w firmach badawczych jak np.
IQVIA, Nielsen.

Gléwna rolg na tym etapie wdrozenia produktu
odgrywaja dzialy finansowy, sprzedazy, marketingu,
badan i analiz.

9. Etap pozyskania produktu

Po pozytywnym zakonczeniu wymienionych eta-
pOw rozpoczyna si¢ etap pracy nad produktem. Pra-
ce prowadzone sa w formie projektu, ktéry ma do
zrealizowania okreslony cel (nie zawsze musi by¢ on
precyzyjnie sformutowany) i najczesciej konczacego
sie uzyskaniem nowej wiedzy na temat badanego
nowego produktu (Kisielnicki, 2013). Jest to jeden z
najtrudniejszych typoéw projektow do prowadzenia,
ale rownoczesnie jeden z najbardziej znaczacych dla
rozwoju organizacji.

Projekty przeprowadzane sa najczesciej w dzia-
tach technicznych, czy tez R&D firmy albo moga
by¢ przeniesione w catosci lub w konkretnych ele-
mentach do partnera zewngtrznego. Ma to miejsce
glownie w przypadku zaawansowanych produktow.

Pozyskanie nowego produktu jest mozliwe po-
przez jego rozwoj lub nabycie gotowego produktu.
Poprzez okreslenie gotowego produktu rozumie¢
nalezy produkt — lek OTC juz istniejacy, kompletny
i gotowy do wprowadzenia na rynek. Jedyne kwe-
stie, ktory wymagajaq przeprocesowania to zareje-
strowanie produktu / jego zmiany rejestracyjnych
w URPL i prace nad projektami materialow opako-
waniowych. W wyniku rozwoju powstaje produkt,
ktory w zaleznosci od przyjetych zatozen — bedzie
W wigkszym stopniu innowacyjny niz gotowy pro-
dukt a przez to moze mie¢ niepowtarzalne przewagi
konkurencyjne. Nabycie gotowego produktu umoz-
liwia natomiast jego szybsze wprowadzenie na ry-
nek i obarczone jest mniejszym ryzykiem niz rozwaj
produktu, ktéory moze zakonczy¢ si¢ niepowodze-
niem.

Rozwijajac temat rozwoju produktu jakim jest
lek OTC mozna wyodrebni¢ dwie mozliwe konfigu-
racje. Pierwsza, kiedy wszystkie dziatania zwiazane
z rozwojem produktu sa prowadzone wewnatrz fir-
my (ang. in house). Ma to miejsce gtdéwnie w przy-
padku duzych firm, ktére dysponuja odpowiednim
zapleczem  badawczym. Druga konfiguracja,
w przypadku ktorej mozna jeszcze wyodrebni¢ kilka
alternatywnych scenariuszy rozwoju zaktada zlece-
nie przez firmg rozwoju formulacji produktu i przy-
gotowania dokumentacji rejestracyjnej, badz jej
elementow w firmie zewnetrznej przy zalozeniu:
produkcji i zwalniania produktu do sprzedazy u wy-
tworcy kontraktowego, produkcji i zwalniania pro-
duktu ,,in house”, albo produkcji u wytworcy kon-
traktowego i zwalniana produktu ,,in house”. Wy-
tworca kontraktowy moze wystgpowacé w obu rolach
w procesie jako podmiot przeprowadzajacy rozwoj
produktu i jego przyszty wytworca.

Dominujaca grupe podmiotow zaangazowanych
w badania i1 rozwdj stanowia korporacje transnaro-
dowe, ktore posiadaja naktady niezbedne do prowa-
dzenia badan. Poprzez nakltady rozumie¢ nalezy
zarowno s$rodki finansowe jak i niezbedny know-
how w tym patenty m.in. na produkty i okreSlone
technologie. Najwigcej badan rozwojowych prowa-
dzonych jest w branzach, ktére charakteryzuja sig
wysokim stopniem innowacyjnosci i duzg konkuren-
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cja wsrod produktow o stosunkowo zblizonym prze-
znaczeniu. W przypadku tych produktow bardzo
istotny jest czynnik czasu — kto pierwszy wprowadzi
produkt na rynek. Istnieje rowniez prawidlowos$¢,
jezeli chodzi o lokalizacj¢ korporacji transnarodo-
wych charakteryzujacych si¢ najwigkszymi nakta-
dami na badania i rozw6j. Wywodza si¢ one z kra-
jow wysokorozwinigtych takich jak m.in. USA, Ja-
ponia, Niemcy, Szwajcaria.

Kupujac produkt gotowy firma szybciej i przy
mniejszych nakladach finansowych finalizuje pro-
jekt i w efekcie wprowadza nowy produkt na rynek.
Minusem tego rozwigzania jest fakt, Ze szansa
wprowadzenie ,,innowacyjnego” produktu jest zni-
koma. Poprzez zmiang nazwy i grafiki produkt zo-
staje dostosowany do koncepcji marketingowej na-
bywcy. Analogicznie mozliwy jest tez zakup goto-
wego produktu i niezmieniania go np.. marka
0 ugruntowanej pozycji moze by¢ gldownym celem
zakupu. Bardzo popularny schemat pozyskiwania
nowych produktow zaktada zakup wybranych paten-
tow, dokumentacji, dossier produktow (czesto poja-
wiajacy si¢ model pozyskania produktu w branzy
farmaceutycznej). Mozliwy jest takze zakup licencji
lub koncesji w ramach franchisingu.

Sojusze strategiczne stosowane sa W przypadku
przedsigbiorstw w zaawansowanych technologicznie
branzach. Ta forma pozyskania nowego produktu
wciaz zyskuje na znaczeniu i jest coraz bardziej
powszechna. Pozwala na skrdcenie czasu trwania
rozwoju i na zminimalizowanie ryzyka jego niepo-
wodzenia. Kolejny, ostatni juz model pozyskania
produktu to przejecie — zakup firmy, ktorego celem
moze by¢ pozyskanie konkretnej marki, zdomino-
wanie rynku w sprzedazy konkretnych produktow,
optymalizacja konfiguracji wytwarzania np.: po-
przez pozyskanie dodatkowych miejsc wytwarzania.

Cecha wspoélna dla kazdej z wymienionych po-
wyzej form pozyskania produktu i realizacji calego
przedsigwzigcia jest projektowy sposob ich prowa-
dzenia w zwiazku z ich niepowtarzalnoscia i ztozo-
noscig. Sposrod wszystkich typéw wymienionych
powyzej kategorii najtrudniejsza i najbardziej zna-
czaca W rozwoju organizacji stanowia projekty ba-
dawczo-rozwojowe. Rozwéj produktu firma moze
przeprowadzi¢ we witasnym zakresie, jezeli posiada
odpowiednie zaplecze badawcze. Moze rowniez
zleci¢ jego rozwdj w firmie zewnetrznej. Sourcing
rozwoju ztozonych, trudnych produktéw do podmio-
tow posiadajacych wiedzg ekspercka w danym przy-

padku zwigksza szanse na pozytywne jego zakon-
czenie.

10.  Etap testowania rynkowego

W wigkszosci przypadkow po pozytywnie za-
konczonym rozwoju produktu nastgpuje przejscie do
etapu kreacji materialow opakowaniowych, osta-
tecznego wyboru nazwy produktu i testdw w doce-
lowym $rodowisku przy uzyciu finalnej wersji pro-
duktu. Testy pozwalaja doprecyzowac sposob dys-
trybucji, sprzedazy i pozycjonowania produktu. Ska-
la testowania uzalezniona jest od typu produktu:
w przypadku produktéw, ktorych rozwoj zwiazany
byt z wysokimi nakladami inwestycyjnymi a ich
wprowadzenie obarczone jest ryzykiem — powinny
one zosta¢ przetestowane na rynku. Drugi czynnik to
czas i tak w przypadku produktow sezonowych fir-
ma moze podja¢ decyzje o rezygnacji z testdow na
rynku, jezeli istnieje realne ryzyko braku zbudowa-
nia dystrybucji przed sezonem. Uogolniajac, im
produkt jest bardziej innowacyjny tym trudniejsze
jest przewidzenie reakcji nabywcéw. Z drugiej stro-
ny chcac zatrzymaé jak najdluzej wprowadzenie
produktu w tajemnicy, firma moze mimo ryzyka
$wiadomie zrezygnowac z testow. Ostatni czynnik,
ktory nalezy wymieni¢ to koszty w przypadku nad-
wyrezonego budzetu na wdrozenie produktu i ogra-
niczonego ryzyka zwigzanego z samym wdrozeniem
firma moze poja¢ decyzje o rezygnacji z testow.
Mato praktyczne jest rowniez testowanie produktéw
luksusowych.

Reasumujac, decyzja o testowaniu finalnego pro-
duktu na rynku jest uzalezniona od wielu czynni-
kow, w tym specyfiki samego produktu w zwiazku
z czym — podejmowana indywidualnie przy okazji
kazdego nowego wdrozenia produktu.

11.  Etap komercjalizacji produktu

Po przeprowadzeniu testow i analiz dotyczacych
produktu firma dysponuje juz wystarczajaca iloScia
informacji, zeby moc zadecydowac o jego ewentual-
nym wprowadzeniu na rynek. W tym momencie
nalezy jednak wspomnie¢ réwniez o wdrozeniach
strategicznych produktow, ktorych nie nalezy roz-
waza¢ w kategorii samodzielnego produktu majace-
go przynie$¢ oczekiwane zyski, ale bedacych nie-
zbednymi dla marki jako catosci i tak np. brand,
ktory chece by¢ postrzegany jako ,,bezpieczny pro-
dukt dla catej rodziny” potrzebuje w swoim portfolio
réwniez produktow dla dzieci, nawet jezeli ich mar-
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zowo$¢ nie jest na wymaganym poziomie. Oprocz
podjecia samej decyzji czy wprowadzac¢ produkt na
rynek firma musi zadecydowaé, kiedy chce to zro-
bi¢. W przypadku produktéw sezonowych nie jest to
trudne w odréznieniu od pozostatych rodzajow pro-
duktow. Pod wzgledem czasu i ruchéw na rynku
konkurencji wyr6ézniamy nast¢pujace scenariusze
wejscia na rynek z produktem:

1. Wejscie jako pierwsi: jest to najbardziej
pozadany scenariusz wejscia na rynek w przypadku
wszystkich firm innowacyjnych. Firma, ktdra jako
pierwsza wchodzi na rynek nie musi si¢ zastanawiac
jak 1 komu uszczupli¢ jego kawatek rynku, moze si¢
nawet zdarzy¢, ze wprowadzany produkt dopiero ten
rynek stworzy. Minusem tego rozwiazania sa wyso-
kie koszty zwiazane np.: z edukacja konsumenta lub
wsparciem produktu.

2.  Wejscie rownolegle: ma miejsce, gdy mi-
nimum dwie firmy wprowadzaja konkurencyjne
wzgledem siebie produkty w tym samym czasie.
Sytuacja ta czgsto ma miejsce, kiedy wygasa patent
dot. leku innowacyjnego. Producenci lekéw gene-
rycznych chca wtedy jak najszybciej wejs¢ na rynek
z lekiem bedacym generycznym odpowiednikiem
tego, ktory nie jest juz chroniony patentem. Ponie-
waz terminy wazno$ci patentdw sa oficjalnie znane
firmy te, przynajmniej teoretycznie, maja taki sam
czas do przygotowania si¢ do wdrozenia produktow.

3. Wejscie opdéznione: firma moze $swiadomie
op6zni¢ wejscie na rynek, jezeli np. chce ograniczy¢
koszty zwiazane z wprowadzeniem produktu.
W przypadku juz istniejacego rynku tatwiej jest tez
oceni¢ potencjalne powodzenie wdrozenia. Opcja ta
jest czgsto wybierana przez firmy, ktore bazuja na
strategii cenowej przy budowaniu przewag swoich
produktow.

Kolejnym wyzwaniem jest zaplanowanie wielko-
§ci pierwszych zamoéwien produktu, szczegdlnie
dotyczy to produktow o krétkim terminie waznosci.
Sytuacja, kiedy zaraz po wdrozeniu produktu produ-
cent spoznia si¢ z realizacja zamoOwien potrafi zni-
weczy¢ cale wdrozenie (nie ma mozliwosci odzy-
skania srodkéw wydanych np.: na reklame, komuni-
kacje i promocje¢ produktu). Dlatego w pierwszym
etapie, kiedy pojawia si¢ nowy produkt na rynku
kluczowa jest budowa jego dystrybucji i utrzymanie
stand6w magazynowych nawet na wyzszym niz doce-

lowo zaktadanym poziomie®. Nalezy zgraé ze soba
zbudowanie okreslonego poziomu dystrybucji (za-
pewnienie obecno$ci produktu w ustalonych apte-
kach, sklepach), z uruchomieniem wsparcia (np.
promocja przedstawicieli, reklama w prasie, radiu,
telewizji). Istotne jest doprowadzenie do sytuacji,
zeby klient po obejrzeniu reklamy i udaniu si¢ do
sklepu — znalazt produkt ,,na potce”.

12.  Podsumowanie

Coraz wigkszym wyzwaniem dla firm jest nada-
zanie za dynamicznymi zmianami na rynku, coraz
szybsza ewolucja potrzeb i preferencji coraz bardziej
$wiadomych konsumentow. Dodatkowo rozwoj
swiatowego handlu, globalizacja rynkow, skracanie
cyklu zycia produktu powoduja ciagly wzrost warto-
$ci innowacji produktu jako warunku koniecznego
do utrzymania trwalego rozwoju firmy. Z tego po-
wodu tradycyjny system zarzadzania zostal zasta-
piony zarzadzaniem przez projekty, ktére cechuje
wigksza efektywno$¢ i
zmiennego otoczenia.

Zespot projektowy powinni natomiast tworzy¢

elastycznos¢ wzgledem

eksperci z réoznych obszarow funkcjonalnych orga-
nizacji, tak aby posiadat on jak najbardziej komplek-
sowa wiedzg z zakresu projektu. Przektada si¢ to
chociazby na szybko$¢ i skutecznos$¢ w rozwiazy-
waniu pojawiajacych si¢ w projektach problemow,
oraz jako jednostka merytoryczna na mocniejsza
pozycje w ramach struktury firmy. Jest to kluczowe
zardbwno w przypadku firm farmaceutycznych jak
i firm z pozostatych branz.

W projektach wdrozenia leku, w ktérych w trak-
cie rozwoju, czy tez rejestracji produktu w URPL
moga pojawi¢ si¢ i najczeSciej pojawiaja roznego
typu ,,wyzwania projektowe” — brak eksperckiej
wiedzy w zespole moze mie¢ bardzo powazne kon-
sekwencje. Dlatego tez pierwsze etapy projektu,
kiedy opracowywane sg dane wejsciowe, zatozenia,
maja tak duze znaczenie. Najczesciej jednak w prak-
tyce duzo wigcej emocji budzi ostatni etap projektu
jakim jest wdrozenie produktu i jest to cecha wspol-
na zarowno projektow z branzy farmaceutycznej jak
I Z innych branz.

Projekty wdrozeniowe lekow OTC roznia si¢
migdzy soba stopniem zlozonosci w zaleznosci od

! Poziom dostepnosci produktu mierzony jest wskaznika-
mi dystrybucji numerycznej (stosunek liczby aptek,
w ktorych jest lek do liczby wszystkich) i dystrybucji
wazonej (dodatkowo uwzglednia powierzchnig¢ aptek).
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tego w jaki sposéb pozyskiwany jest nowy produkt.
Najbardziej ztozone, czasochtonne i kapitatochtonne
sa projekty, w ktorych produkt jest dopiero rozwija-
ny, czyli tworzony zaczynajac od samego skladu.
Z reguly najprostsze, najszybsze i najczesciej najtan-
sze sa projekty, ktore zakladaja modyfikacje juz
istniejacego produktu. W przypadku duzej ilosci
tych projektow w firmie, moga by¢ one traktowane
poréwnywalnie do procesow.

schemat. Roznia si¢ iloscia norm prawnych regulu-
jacych je — wdrozenie leku jest $cisle uregulowane
przez przepisy i procedury, ktore maja dodatkowo
zabezpieczyC jako$¢ produktu, bezpieczenstwo pa-
cjenta. Wplywa to na wydtuzenie czasu trwania pro-
jektow wdrozeniowych lekéw, w ramach ktorych
nalezy uwzgledni¢ przeprowadzanie $ci$le zdefi-
niowanych (m.in. przez prawo farmaceutyczne,
GMP) procesow.

Ogolnie przyjety model wdrozenia nowego pro-
duktu 1 model wdrozenia leku OTC maja ten sam
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Stages of a new product implementation project in
the pharmaceutical industry
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Abstract:

The aim of the article is to present and discuss a model approach to the process of implementing a new
product in the pharmaceutical industry on the example of an OTC drug. A description of the pharmaceutical
market was made, taking into account the classification of typical products. Presentation of the specifics of
the industry and the product made it possible to indicate differences and selected joint stages of the imple-
mentation project in the pharmaceutical industry in comparison with the general model described in the
literature for the process of introducing a new product to the market. Against this background, an analysis of
the stages for the process of introducing OTC drug to the market is presented.
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