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ZARZADZANIE APTEKA RODZINNA — ZAGROZENIA,
SZANSE I WYZWANIA - STUDIUM PRZYPADKU

Zarys tre$ci: Pierwsze apteki jakie znamy dzisiaj pojawity si¢ w XVI w. Ich nadrzednym
celem zawsze bylo stuzenie pacjentom w celu zachowania i poprawy zdrowia. Obecnie do tego
celu nalezy doliczy¢ funkcjonowanie na bardzo konkurencyjnym rynku oraz walke o przetrwanie
szczegblnie aptek rodzinnych. Zmiany otoczenia wymuszaja zupelnie nowe podejscie do
zarzadzania, zarowno w aspektach prawnych, marketingowych oraz spotecznych, prowadzac do
coraz wigkszych wyzwan w zarzadzaniu wspotczesna, rodzinng apteka.
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KlasyfikacjaJEL:L21

WSTEP

Branza farmaceutyczna jest najbardziej nietypowa ze wszystkich rodza-
jow dziatalno$ci gospodarczych z powodu bardzo duzej odpowiedzialnosci za
produkty, ktore czgsto majg wptyw na zdrowie a nawet zycie pacjentow. Jest
to rowniez jedna z branz, najbardziej nacechowana misja, jaka jest niesienie
pomocy dla pacjentow we wszystkich zakatkach s§wiata. Rynek aptek reguluje
szereg przepisow i ustaw, dotyczacych niemalze kazdego kroku dziatalnosci,
poczawszy od zalozenia apteki, co wymaga specjalnego zezwolenia z WIF,
ktore moze zosta¢ wydane dla podmiotu spetniajacego szereg wymogow loka-
lowych (metraz, wentylacja, dostep dla 0sob niepetnosprawnych, utrzymanie
odpowiedniej temperatury itp.') to wszystko powoduje bardzo wysokie koszty
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dzial Zarzadzania, Katedra Teorii i Zarzadzania, al. Niepodlegtosci 10, 61-875 Poznan, e-mail:
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20 MAaTEUSZ LESNIEWSKI

uruchomienia 1 prowadzenia takiego typu dzialalno$ci gospodarczej. Rynek
apteczny mozna podzieli¢ na dwa typy aptek - tzw. sieciowych nalezacych
w wigkszosci do zagranicznych spotek oraz aptek rodzinnych nalezacych do far-
maceutow. Laczna liczba placowek ogolnodostepnych (dostepnej dla wszystkich
pacjentow) w marcu 2017 r. wynosita 13 636! co w przeliczeniu na liczbe miesz-
kancow Polski na jedng apteke przypada 2786 mieszkancow. W ciggu ostatnich
lat zauwazalny jest wzrastajacy trend powstawania nowych placowek, prowa-
dzac do ,,patologicznych” sytuacji powstawania ,,apteki na aptece” bez zadnej
kontroli, co prowadzi do sytuacji, ze nawet trzy placowki sasiadujg ze soba drzwi
w drzwi. Do negatywnych sygnatow plynacych z rynku zaliczy¢ mozna rozrost
sieciowych aptek, ktore stanowia 37% wszystkich podmiotdéw, ale kontroluja
ponad polowe rynku, co powoduje bezposrednie zagrozenie dla aptek rodzin-
nych, ktére maja duze mniejsze $rodki finansowe 1 mozliwosci, aby konkurowaé
z wigkszymi podmiotami. Wydaje sie, ze konkurowanie na rynku aptek jest
dziwnym zjawiskiem, poniewaz najwazniejszg misja jest dbanie o zdrowie pa-
cjenta, jednak coraz wigksza liczba placowek, zmusza, mate rodzinne podmioty
do konkurowania a w wielu przypadkach do przetrwania. Zachodzace zjawiska
rzucaja bardzo duze wyzwanie w zarzadzaniu, ktore rzadzi si¢ innymi prawami
1 jest ograniczone szeregiem ustaw.

HISTORIA FARMACII

Poczatki lecznictwa siggaja juz starozytnej Azji, jednak pierwsze rozdzie-
lenie zawodu lekarza i aptekarza nastgpito na ziemiach Arabskich w 776 r.
w Bagdadzie. Przy kilku dworach ksigzecych i siedzibach kalifow dziataty row-
nieZ apteki co jest jednoznaczne z powstaniem pierwszych zorganizowanych
placowek stuzacych spoteczenstwu. Na terenach Europy rozdziat pomiedzy le-
karzem a aptekarzem nastapit 385 lat pozniej w 1161 r. we francuskim Arles oraz
w 1180 r. w Montpellier [Kaminski, Wesotowski, 2010, s. 33]. Fizyczne tworze-
nie aptek przypominajacych miejsca jakie znamy dzisiaj zaczely dziata¢ w XIII
w. - ,,W Europie poczatkowo leki dyspensowano w kramach aptecznych, pierw-
sze nieliczne apteki pojawily si¢ na przetomie XIII i XIV w. w Trogirze (1271 r.,
obecnie Chorwacja), w Krakowie (1278 r., apteke prowadzit lekarz ksigcia Lesz-
ka Czarnego, po studiach w Montpellier), na Pomorzu apteki powstaly w Toru-
niu — 1389 r., Albert z Wroctawia i w Gdansku — 1399— 1402), oraz w Moguncji
(1300 r.) i w Budapeszcie (1303 r.). W Polsce apteki najczgsciej znajdowaty sig
na dworach 1 w miastach ksigzecych (Wroctaw 1320 r., Gtogéw 1331 r., Szcze-
cin 1329 r., Krakow 1333 r.). Nazywano te placowki: apateka, apteka,aptyka,

1http ://www.rynekaptek.pl/marketing-i-zarzadzanie/znowu-wiecej-aptek, 1888 1.html dostep:
07.03.17
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mowiono — haptykarz, japtykarz, aptekarz (XV-XVI w.)” [Kaminski, Wesotow-
ski, 2010, s. 33]. We wskazanym okresie duza popularnoscia cieszyly si¢ korze-
nie, ktore wykorzystywano do przyprawiania mig¢s oraz ciast, stuzyly rowniez
jako aromaty. Od potowy XVI w. Apteki zaczely sie rozbudowywac przypo-
minajgc uktad dzisiejszych placowek. Pacjentow zaczeto obstugiwaé wewnatrz
apteki (ekspedycja), pojawity si¢ rowniez laboratoria, piwnice do plynow ta-
twopalnych, zielarnie na strychu oraz coraz czesciej przy apteczne ogrody. W
tym samym wieku pojawity rowniez pierwsze regulacje zwigzane z iloscig aptek
(obecnie w wielu europejskich krajach obowigzujg limity ilosci aptek w przeli-
czeniu na liczb¢ mieszkancow. W Polsce trwajg prace nad podobnymi rozwigza-
niami). Pierwsze takie zapisy pojawity si¢ w Gdansku w 1650 r. okreslajace, ze
moze funkcjonowac tylko 6 aptek. Wspomniany okres jest rowniez poczatkiem
dzisiejszej koncesji, poniewaz trzeba bylo uzyska¢ pozwolenie na prowadzenie
apteki. XIX i XX w. to poczatki formalizacji zakladania i prowadzenia aptek
regulujgce wiele kluczowych elementow. W 1901 r. powotano Izbe Aptekarska
oraz aptekarze uzyskali mozliwos¢ odbycia dwuletnich studiow, otrzymujac
tytut ,,aptekarz aprobowany” Od 1895 r. studia mogly odby¢ réwniez kobiety,
znaczaco zaczela si¢ zmienia¢ oferta aptek za sprawg tabletek produkowanych
maszynowo w fabrykach chemiczno-farmaceutycznych np. Merck.

REWOLUCJE FARMACEUTYCZNE

Po II wojnie $wiatowej, w wyniku dziatan wojennych polskie apteki jak
i caly przemyst farmaceutyczny przestaly istnie¢c. W 1945 polscy farmaceuci
zaczeli stopniowo odbudowywac apteki, dzierzawiac poniemieckie kamienice
oraz gromadzili oszczednosci organizujac jednocze$nie Spotdzielczy Bank Ap-
tekarski oraz Farmaceutyczny Instytut Wydawniczy. Zgodnie z ustawg z 1939
r. wybrany zostal samorzad zawodowy: Naczelna Izba Aptekarska oraz Izby
Okregowe (Gdansk 31 maja 1945 r.) Jednakze 8 stycznia 1951r. zlikwidowa-
no prywatne apteki oraz Izby aptekarskie. Powrot prywatnych aptek nastapit po
zmianie ustroju w 1989 r. zmieniajgc catkowicie rynek farmaceutyczny. Eksperci
uwazaja ten rok za rewolucje farmaceutyczng spowodowang w gtownej mierze
uwolnieniu branzy oraz znacznie rozbudowanej oferty lekowej. W tym okresie
zauwazalny jest gwaltowny rozwdj ilosci placowek oraz tworzenie pierwszych
sieci aptecznych. Uwolnienie rynku to nie tylko coraz wicksza ilo§¢ aptek, ale
dopuszczenie do obrotu lekéw bez recepty OTC (Over the Counter?) dostep-
nych nie tylko w aptekach, ale rowniez na stacjach benzynowych, marketach,
sklepach itp.[Mruk, Michalik, Baratkiewicz, 2006]. Przez co jeszcze bardziej
zaczeta nasila¢ si¢ konkurencja, juz nie tylko samych aptek, ale coraz wigkszej

2 https://portal.abczdrowie.pl/co-to-sa-leki-otc-bez-recepty, dostep: 17.03.17
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ilo$ci miejsc sprzedajacych specyfiki bez recepty. Trzecim elementem zwigksza-
jacym konkurencyjno$¢ sg apteki internetowe, stanowigc duze zagrozenie dla
placowek dziatajacych tylko stacjonarnie, gwarantujac wygode dla pacjentow
oraz czesto nizsze ceny (poprzez apteki internetowe wolno sprzedawac tylko
produkty OTC?) Wskazane zmiany zachodzace na rynku zmusity wtascicieli ap-
tek oraz farmaceutéw do zmiany stylu zarzadzania i rozpoczecia traktowania ap-
teki jako mikro przedsiebiorstw, z coraz wigkszym naciskiem na zarzadzaniem
finansami, optymalizacjg dostaw oraz korzystania z narzgdzi marketingowych.

* 4P jako nowa orientacja marketingowa - marketing-mix* (tzw. 4P) wy-
wotato rewolucje w aptekach za sprawa catkowicie nowego podejscia do
produktu, dystrybucji, ceny oraz marki.

* Merchandising’ - stat si¢ kolejnym, komplementarnym krokiem w dziata-
niach marketingowych, dajac pacjentom szereg korzysci, za sprawg przej-
rzystos$ci w ofercie oraz nowy, wczesniej nie znany poziom obstugi.
Dziataniem uzupehniajagcym staty si¢ segmenty produktow, np. leki przeciw
bolowe, na przezigbienie, syropy, ziola itp. Dzigki temu pacjent zyskat tatwe
zrodto informacji dotyczace oferty.

» Marka — Dotad marka w aptece kojarzona byta z konkretnymi produkta-
mi, za ktéorymi stoja producenci, jednak wzmozona konkurencja sprawita,
ze apteka jako miejsce wymaga indywidualnej identyfikacji wizualnej oraz
stworzenie wlasnej, unikatowej marki, zapadajgcej w Swiadomosci pacjen-
tow. Wigze si¢ to z duzym wyzwaniem dla farmaceutéw, poniewaz wymaga
specjalistycznej wiedzy oraz duzych naktadow finansowych. W przypadku
matych podmiotow, tak duze wydatki moga pochtona¢ caty zysk apteki.

= E-apteka — apteki internetowe s3 nowoczesnym spojrzeniem na dystrybucje
lekow, gwarantujac pacjentom dostep z dowolnego miejsca bez wychodze-
nia z domu. Aktualnie w Polsce funkcjonuje 197 aptek internetowych (13
636 stacjonarnych) takg sytuacje na rynku mozna uznac za optymistyczna,
poniewaz mata liczba aptek internetowych jest szansa dla matych, lokal-
nie dzialajacych podmiotow na zwigkszenie iloSci pacjentow i zwickszenie
zysku. Jednak dla farmaceutéw wigze si¢ to z wyzwaniem logistycznym
oraz informatycznym, poniewaz wymaga tego przygotowywanie paczek
do wysylki oraz wdrozenie i pdzniejsza obstuga platformy do prowadzenia
sprzedazy w internecie. Wskazane elementy wigza si¢ z kilkoma wyzwania-

3 Ustawa prawo farmaceutyczne z dnia 6 wrzesnia 2001 r.

* Drewniak R., Szczepanska E., Gotowata K. (2005), Produkt i proces jego rozwoju, Cena i sposo-
by jej ustalania, Dystrybucja, [w.] Skawinska E., Podstawy marketingu kompendium, testy, zada-
nia, analiza przypadkow, Wyzsza Szkota Bankowa, 2005

5http://WWW.ternplatka.pl/merchandising-co-to—jest—j ak-go-wykorzystywac-w-sprzedazy.html,
dostep: 17.03.17
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mi, lecz daja duza szans¢ na zwigkszenie rentownosci apteki, co pokazuje
ponizsza grafika.

Rysunek 1. E-apteki w liczbach

E-aptekiw liczbach

wartosci usrednione
wartos¢ zamowienia 138 32 zi

liczba przedmiotéw w zamdwieniu &,6
wartoé¢ przedmiotu 22,79 z!
wartosé wizyty 3,39 zi

warto$é odwiedzajacego 5,84 z!

wartoéc e-klienta 148 47 zl
dtugosé wizyty 6 min 52 sek.

liczba odston podczas wizyty 4,33

I GEMIUS

#rédto: raport F-commercew Polsce 2015. Gemius dla e- Commerce Prlzka”

Zrodto:https://retailnet.pl/2015/08/28/104492-gemius-e-commerce-w-polsce-2015-rynek-e-
aptek/ dostep: 07.03.17

Jak pokazuja dane z raportu, $§rednie zamowienie wynosi 138,32 zt co prze-
ktada si¢ $rednio na 6,6 produktu. Z kolei $rednia wartos$¢ jednego produktu
rowna jest 22,79 zt. Kolejnym, bardzo waznym czynnikiem pokazujacym szanse
ptynaca z e-apteki jest czas spedzony na stronie internetowej wynoszacej srednio
7 minut. Nalezy zwroci¢ uwage, ze czas spedzony w aptece stacjonarnej jest
nizszy oraz pacjent widzi tylko fragment oferty.

WYZWANIA W ZARZADZANIU - STUDIUM PRZYPADKU

Do niniejszego studium przypadku, autor wykorzystat wiedzg oraz doswiad-
czenie wilascicieli apteki rodzinnej prowadzonej ponad 20 lat na terenie jednego
z miast wojewodzkich. Apteka funkcjonuje na duzym osiedlu mieszkaniowym
zamieszkatym przez kilka tysigcy osob, jednak w najblizszym otoczeniu znaj-
duja sie 4 konkurencyjne placéwki. W celu zwiekszenia efektywnosci sprze-
dazy podjeto wyzwanie polegajace na wprowadzeniu szeregu zmian gtoéwnie
w obszarze 4P, merchandising oraz utrwaleniu marki. Wskazane zmiany wia-
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zaly si¢ z pewnymi barierami prawnymi zakazujacymi reklamy aptek, dlatego
mozliwe bylo wprowadzenie wskazanych zmian w $cisle okreslonej formie, aby
nie naruszy¢ obowigzujacych przepisow. Kolejnym duzym ograniczeniem byto
wprowadzenie przez ustawodawce tzw. ,,sztywnych cen” na leki refundowane
co spowodowato zmniejszenie konkurencyjnosci ze wzgledu na jednakowe ceny
we wszystkich aptekach.

4P — produkt, cena, dystrybucja, marka

W obszarze produktéw dokonano zmiany oferty na bardziej dostosowang
do potrzeb oraz oczekiwan pacjentéw. Analiza obejmowata produkty naj-
czesciej kupowane przez statych pacjentow. Na podstawie otrzymanych
danych rozszerzono ofert¢ o produkty podobne oraz komplementarne,
tworzac bardziej kompleksowa ofertg. Obszar cenowy jest do§¢ newral-
gicznym elementem, poniewaz od efektywno$ci marzy zalezy zarobek
na koszty oraz wysoko$¢ zysku. Glowna strategia cenowa bylo obnize-
nie cen na mniej rotujace produkty, aby zwigkszy¢ efektywno$¢ sprze-
dazy. W obszarze dystrybucji podjeto wspolprace z nowymi dostawca-
mi w celu obnizenia cen zakupu oraz zaoferowania nowych produktow,
wczesniej niedostepnych. Podjete dziatania przyniosty szereg korzysci
dla pacjentow, dzigki obnizeniu cen na wybrane produkty nawet o kilka
procent oraz znaczne rozszerzenie oferty, co bezposrednio przektada si¢
na wygode zakupdw, poniewaz wiele produktow mozna zakupi¢ podczas
jedne wizyty. Analizowana apteka funkcjonuje od wielu lat, wzbudzajac
zaufanie oraz rozpoznawalno$¢ wsrod pacjentow. Dziatania w zakresie
marki obejmowaty jej rebranding, nowg identyfikacj¢ wizualng oraz ma-
terialy reklamowe. Podjete dziatania pomogly w umocnieniu marki oraz
zbudowaniu spojnego przekazu.

Merchandising — Wspomniany zakaz reklamowania mocno ograniczyt
mozliwos$ci konkurowania na lokalnym rynku, ograniczajac reklamg tyl-
ko do wnetrza apteki. Merchandising jest bardzo obszernym narzedziem
zwigkszajacym efektywnos¢ sprzedazy oraz zwickszajacy czas spedzo-
ny w ekspedycji przez pacjenta. Gtéwne dziatania polegaty na wprowa-
dzeniu segmentacji produktow, tworzgc przejrzysta ofert¢ z podziatem
na przezigbienie, przeciw bolowe itp. Dzigki temu pacjent zyskal mozli-
wos¢ samodzielnego wyboru okreslonego produktu. Kolejnym elemen-
tem bylo wprowadzenie gablot wyprzedazowych oraz koszy, gdzie pa-
cjenci moga samodzielnie wybiera¢ produkty w cenach promocyjnych.
Ograniczenie reklamy tylko do wnetrza apteki wymusito poszukiwania
innowacyjnych form, aby maksymalnie wykorzysta¢ mata powierzchnie¢
dbajac jednoczesnie o jak najwigksza efektywnos¢. Zdecydowano si¢ na
zamontowanie telewizora stuzacego do wyswietlania przygotowanych
reklam. Dzigki takiemu rozwigzaniu udato si¢ wyemitowac kilkadziesiat
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reklam w ciaggu otwarcia apteki, na zaledwie kilkudziesigciu cm2. Uzu-
pemieniem wskazanych dziatan byto zamontowania tzw. Przy kasowni-
kéw pozwalajacych na ekspozycje kilku, wybranych produktow, dzigki
temu ich rotacja zwigkszyta si¢ o kilkadziesigt procent.

= E-apteka — Uruchomienie apteki internetowej wiagzalo si¢ z duzy-
mi zmianami, zarowno w zakresie organizacji pracy jak i postrzega-
niu apteki. W pierwszej chwili cigzko byto potaczy¢ tradycyjny biznes
z nowoczesnoscig oraz zacheci¢ pacjentow do korzystania ze sprzedazy
internetowej. Jednak silna marka wzbudzajaca zaufanie pozwolila prze-
ku¢ pomyst w rynkowy sukces, poniewaz pacjenci zyskali nowy kanat
dystrybucji. Zaufanie i pewno$¢ obstugi na tym samym poziomie pozo-
stata bez zmian. Wciaz pacjenci mogg odebra¢ zamowienie od swojego
ulubionego farmaceuty. Dodanie kolejnego kanatu dystrybucji pomogto
zwickszy¢ sprzedaz i dotrze¢ do nowych pacjentéw mimo konkurencji
w najblizszym otoczeniu. Dla wielu uruchomienie e-sklepu nie jest ni-
czym nadzwyczajnym, jednak dla wtascicieli wigzato si¢ to z duzym wy-
zwaniem zaréwno od strony informatycznej (nauka nowego systemu)
oraz logistycznym. Konieczne bylo rowniez przeprowadzenie szeregu
szkolen dla pozostatych pracownikow, czas pokazal, ze byto warto pod-
ja¢ wyzwanie.

KONKLUZJE

Historia farmacji sigga zamierzchtych czasow stawiajac sobie za cel stuzeniu
pacjentdow w zachowaniu oraz poprawie zdrowia. Przez setki lat powstato wiele
standardow obstugi oraz prowadzenia aptek wraz z powstaniem zawodu apteka-
rza, ktéry cieszy si¢ bardzo duzym zaufaniem wsrdd spoleczenstwa. Wydawaé
by si¢ moglo, Ze na tak specyficznym rynku panujg odmienne zasady, jednak co-
raz wigksza konkurencja zmusita wtascicieli aptek do zmiany sposobu myslenia
na temat zarzgdzania aptekg. Oprocz szlachetnej misji pojawit si¢ czynnik eko-
nomiczny i postrzeganie apteki jak malego biznesu, ktory poddawany jest takim
samym wptywom otoczenia jak inne biznesy. Jednak wiele aspektéw funkcjono-
wania jest ograniczonych przez prawo co sprzyja wielu trudnosciom i wyzwa-
niom we wprowadzaniu zmian. Analizowany przyktad pokazal, ze jest mozli-
we potaczenie misji wraz z biznesowym sukcesem i dokonanie takich zmian,
aby zadna strona nie byla stratna. Dzi¢ki podjetym dzialaniom pacjenci zyskali
nowa, przyjazng przestrzen z przejrzysta oferta wraz z nizszymi cenami oraz
zupelie nowy kanatl dystrybucji nie tracac przy tym poczucia bezpieczenstwa,
ktore jest bardzo wazne i specyficzne dla tego typu dziatalnosci gospodarcze;.
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MANAGING A FAMILY-OWNED PHARMACY — THREATS, OP-
PORTUNITIES AND CHALLENGES: CASE STUDY

Abstract: The first pharmacies we know today emerged in the sixteenth century. From the very
beginning, the main aim of pharmacies and pharmacy, in general, was to serve patients to maintain
and improve their health. Currently, the list of the primary objectives of pharmacies should be
expanded by adding one more goal, i.e. to struggle for survival, which affects especially fami-
ly-owned pharmacies, as pharmacies operate in the highly competitive marketplace. The chang-
ing conditions require to adopt a completely new approach to management, including different
legal, marketing and social aspects, leading to ever greater challenges in managing family-owned
pharmacies today. The application of 4Ps, rebranding and merchandising activities have brought
a number of changes, taking pharmacies to the twenty-first century, and strengthening their posi-
tion in the local marketplace.

Keywords: pharmacy, family pharmacies



