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Тема: Методи і форми виходу на міжнародний фармацевтичний ринок. управління міжнародним фармацевтичним маркетингом

	Основні методи виходу фармацевтичного підприємства 

на зовнішні ринки



	Експорт
	
	вихід підприємства на зовнішній ринок через відправлення ліків і продаж їх за допомогою посередників міжнародного маркетингу (непрямий експорт) чи за допомогою власного відділення,  філії чи представництва (прямої експорт)


	Спільна підприємницька діяльність
	
	об'єднання підприємств з іноземними фірмами для виробництва або збуту тих чи інших ліків


	Ліцензування - укладання угоди з ліцензіатом на зовнішньому ринку, що надає йому право на використання технології виробництва, торгової марки, патенту, торгового секрету тощо за відповідну винагороду або ліцензійну плату.


	Контрактне виробництво - укладанням угоди підприємства з виробниками на зовнішньому ринку на випуск його лікарського засобу


	Контрактні торгові представники - делегування повноважень торговим представникам однієї компанії просування лікарських засобів іншої компанії в обмеженому періоді часу.


	Спільний маркетинг - угода між двома компаніями про спільне просування і дистрибуцію певних препаратів на окремих ринках.


	Спільне володіння - об'єднанні зусиль одного підприємства із закордонними інвесторами для створення спільного підприємства


	Пряме інвестування
	
	створення нових виробничих потужностей або викупу існуючого фармацевтичного підприємства за кордоном.


	Спільне підприємство - це підприємство,  організоване з іноземної й української сторін як юридичними, так і фізичними особи. Характерні риси - спільний капітал, спільне управління, спільний розподіл у визначених співвідношеннях прибутку і ризиків. 


три напрямки організації спільних фармацевтичних підприємств

	Перший
	
	застосування фірм у фармацевтичній промисловості. Іноземна сторона виділяє капітал і технологію, а  вітчизняна -, крім основних і обігових коштів, кваліфікований персонал, знання місцевої ситуації, зв'язок з економічними структурами й органами влади. 


	Другий
	
	організування підприємств, зарубіжну сторону яких представляють виробники лікарських засобів, а партнер із вітчизняної боку здійснює просування ліків на ринку. Включення в назву підприємства добре знаного фірмового знака зарубіжного партнера забезпечує успішний маркетинг товару на вітчизняному ринку.


	Третій
	
	створення спільних підприємств як об'єднань зусиль зарубіжних і вітчизняних вкладників-комерсантів .


Характеристика методів виходу фармацевтичних фірм на зовнішній ринок

	Причетність до ринку


	
	Ресурсні вимоги

	низька
	середня
	висока
	
	високі
	середні
	низькі



	Експорт
	
	Спільне підприємництво
	
	Пряме інвестування


	низький
	середній
	високий
	
	низький
	середній
	високий
	
	висока


	середня
	Низька

	Контроль
	
	Ризик
	
	Гнучкість


Форми реалізації міжнародного 

фармацевтичного маркетингу

	I
	
	Внутрішня або національна фірма

	
	
	Організована маркетингова діяльність за кордоном відсутня, продаж здійснюється за допомогою посередників міжнародного маркетингу шляхом непрямого експорту


	II
	
	Нерегулярний маркетинг за кордоном 

	
	
	Шляхом прямого експорту реалізуються тимчасові надлишки лікарських засобів, отримані через різницю в рівнях виробництва або попиту на внутрішньому та зовнішньому ринках


	III
	
	Регулярний маркетинг за кордоном 

	
	
	Виробничі по​тужності фармацевтичної фірми працюють виключно на задоволення потреб зарубіжних ри​нків шляхом прямого і непрямого експорту. Проте, основним завданням фірми все ще залишається задоволення потреб внутрішнього ринку


	IV
	
	Міжнародний маркетинг 

	
	
	фармацевтичне підприємство цілком пов'язує свою дія​льність із зовнішніми ринками


	V
	
	Глобальний маркетинг 

	
	
	фармацевтична компанія розглядає увесь світ, вклю​чаючи і внутрішній ринок, як єдину територію збуту


Характеристика напрямків реалізації міжнародного фармацевтичного маркетингу

	   Концепції міжнародного

 фармацевтичного маркетингу



	розширення внутрішнього фармацевтичного ринку
	
	мультивнутрішнього або диференційованого фармацевтичного ринку
	
	глобального фармацевтичного ринку


	етноцентричні фірми
	
	поліцентричні та регіональноцентричні фірми
	
	геоцентричні фірми



	Класифікація фармацевтичних фірм за участю в міжнародному маркетингу


EPRG - стилі поведінки на міжнародному ринку

	Етноцентричний стиль

	Орієнтація  на  свій  внутрішній  ринок  (будь-яка  діяльність  на  міжнародному  ринку  є  продовженням  операцій  на  національному  ринку)


	Поліцентричний стиль

	Передбачення  досвіду  роботи  на  іноземних  ринках,  між  якими  мало  подібності,  у  наслідку  чого  необхідне  пристосування  своєї  діяльність  до  індивідуальних  вимог  кожного  ринку


	Регіональноцентричний стиль

	Добре  знання  ринків,  їхніх  особливостей  у  межах  регіону  (між  ринками  багато  спільного - єдина  програма комплексу маркетингу  для  всього  ринку тощо)


	Геоцентричний  стиль

	Глобальний  досвід  роботи  на  міжнародному  ринку,  випуск  стандартизованих  препаратів,  глобальне  використання  в  усьому  світі,  сприяння  збуту  повсюдно  з  урахуванням  місцевих  особливостей


Три концепції міжнародного фармацевтичного маркетингу

	I
	
	Концепція розширення внутрішнього 

фармацевтичного ринку

	
	
	Застосовується фармацевтичними підприємствами, котрі прагнуть збільшити обсяги продажу ліків, призначених для внутрішнього ринку, реалізуючи їх за кордоном. Основний мотив - збут надлишків, котрі не знайшли свого покупця на внутрі​шньому ринку. Вся діяльність за кордоном розглядається як другорядна і фактично є продовженням внутрішніх операцій. 


	II
	
	Концепція мультивнутрішнього або диференційованого фармацевтичного ринку

	
	
	Фірма застосовує покраїнний підхід, розробляючи окремі стратегії та комплек​си маркетингу для ринку кожної країни. Контроль з боку головного офісу фармацевтичної підприємства є, здебільшого, децентралізова​ним


	III
	
	Концепція глобального фармацевтичного маркетингу

	
	
	Застосовується фармацевтичними підприємствами, ринком для яких є увесь світ. При воно розробляє інноваційні лікарські засоби, котрі є однаково бажаними в різних куточках світу. В основі концепції - твердження, що національні фармацевтичні ринки все більше стають схожими між собою. 


Планування маркетингу міжнародної фармацевтичної фірми

	I

етап
	Попередній аналіз та відбір можливих фармацевтичних ринків. Узгодження потреб фармацевтичного ринку та фірми.


	II

етап
	Пристосування комплексу маркетингу фармацевтичної фірми до потреб ринку або ринків.


	III

етап
	Розробка плану фармацевтичного маркетингу.


	IV

етап
	Втілення запланованих заходів у життя і маркетинговий контроль.


Фактори Сегментація міжнародного 

фармацевтичного ринку

	Економіко-географічні 
	
	Індивідуального достатку 


	Структурно-демографічні 
	
	Прихильності 


	Культурно-історичні 
	
	Відносної ймовірності 


	Політичні 
	
	Параметральних якостей товару 


	Психологічні 
	
	Конкурентні 


Організування служби маркетингу міжнародної фармацевтичної фірми

	Експортний

відділ
	
	найпростіша форма міжнародної маркетингової організації, яка складається з керівника служби збуту і декількох його помічників, що здійснюють відправлення ліків фірми за кордон


	Міжнародний відділ 
	
	форма міжнародної маркетингової організації, відповідно до якої фахівці з маркетингу, виробництва, планування і персоналу складають функціональні підрозділи за географічною чи продуктовою ознакою, або ж міжнародний філіал, який бере відповідальність за власні продажі і прибутки


	Транснаціональна організація 
	
	вища форма міжнародної організації, у відповідності до якої вища управлінська ланка компанії і персонал планують виробництво лікарських засобів чи виробничі потужності, маркетингову політику, матеріальні, інформаційні і фінансові потоки у світовому масштабі. Транснаціональні функціональні підрозділи звітують безпосередньо перед президентом або перед головою виконавчого комітету фармацевтичної компанії
















































































