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Тема: Розповсюдження і просування лікарських засобів на міжнародному ринку

Повна можлива структура каналу розподілу 

при міжнародній діяльності

	Фармацевтичне

підприємство-виробник

	

	Оптова фармацевтична 

фірма-експортер

	

	Оптова фармацевтична фірма-імпортер зарубіжної країни

	

	Оптова фармацевтична 

фірма зарубіжної країни

	

	Аптеки зарубіжної країни 

та їх структурні підрозділи

	

	Споживачі (лікувально-профілактичні заклади і населення)


	Для різних країн характерна різна кількість оптових фармацевтичних посередників (від 2 до 6000) і середнє число аптек на одного оптовика (від 4 до 1192). При цьому у більшості країн домінує тільки дві оптові фармацевтичні фірми (наприклад, у Німеччині на два великих оптовики припадає 45% всього оптового фармацевтичного ринку, у Франції - 55%, у Канаді - 65%, у Великобританії - 67%, у США - 41% і Нідерландах - 80%). 


Напрямки інтеграції фармацевтичних підприємств на міжнародному ринку

	Горизонтальна інтеграція на міжнародному фармацевтичному ринку

	об’єднання підприємств в одній ланці діяльності, тобто створення горизонтальної  маркетингової фармацевтичної системи з метою посилення позицій фармацевтичної фірми шляхом поглинання конкурентів або встановлення контролю над ними.


	Шляхи

	· Поглинання або придбання великими фармацевтичними компаніями малих чи середніх фірм.

· Злиття рівних за ринковою силою фармацевтичних компаній.

· Партнерські угоди, спілки, стратегічні альянси.

· Придбання фармацевтичними компаніями біотехнологічних фірм або укладання з ними угод про сумісну діяльність або ліцензування препаратів.


	Вертикальна інтеграція на міжнародному фармацевтичному ринку

	створення вертикальних маркетингових фармацевтичних систем шляхом придбання чи включення до складу фармацевтичних підприємств нових ринкових суб’єктів, які входять у технологічний ланцюжок випуску продукції до чи після виробничого процесу.


	Диверсифікованість на міжнародному фармацевтичному ринку

	охоплення таких напрямків діяльності, що не мають прямого безпосереднього зв'язку з основною діяльністю фармацевтичного підприємства.


Транспортування лікарських засобів 
	Транспортний коридор – це кілька видів транспорту, які забезпечують транспортні потоки одного напрямку відповідним обслуговуванням та інфраструктурою. У транспортних вузлах цих коридорів створюються термінальні комплекси, які здійснюють не тільки перевезення, обробку вантажів або пошук клієнтів, але й тестування, серти​фікацію продукції.


	Європейські транспортні коридори 
(ЄТК)

	1-й:
	Гданськ – Варшава – Мінськ – Москва

	2-й: 
	Берлін – Варшава – Мінськ – Москва

	3-й: 
	Берлін – Дрезден – Львів – Київ

	4-й: 
	Прага – Будапешт – Бухарест – Софія – Алексанруполіс – Стамбул

	5-й: 
	Трієст – Любляна – Будапешт (Братислава) – Львів

	6-й: 
	Гданськ – Варшава – Краків

	7-й: 
	Відень – Братислава – Будапешт – Бєлград – Рені – Ізмаїл – Усть-Дунайск (водний коридор Дунаєм)

	8-й: 
	Тірана – Софія – Бургас – Варна

	9-й: 
	Гельсінкі – Санкт-Петербург – Мінськ – Москва – Київ – Одеса (Кишинів) – Димитровград – Алексанруполіс


	Трансконтинентальні транспортні коридори 
(ТКТК)

	1-й:
	Балтика – Чорне море” (Гданськ/Гдиня – Одеса /Іллічівськ), 

	2-й: 
	TRACERA (Європа – Кавказ – Азія), 

	3-й: 
	“Європа – Азія” (ЄТК 3 і 5, а далі Знам’янка – Дніпропетровськ – Донецьк – Красна Могила – Волгоград – Астрахань – Макат-Бейнеу до Туркменістану та Ірану) 

	4-й: 
	“ЧТК – Чорноморське транспортне кільце (Анкара – Єреван – Тбілісі (Баку) – Ростов-на-Дону – Донецьк – Одеса (Кишинів) – Бухарест (Тірана) – Димитровград (Афіни) – Стамбул.


	Панєвропейські транспортні зони (ПЄТЗ)

	Баренцева Євро-Арктична; Середземноморська; 
	Адріатично-Іонічна; 

Чорноморська 


Особлива роль Чорноморській ПЄТЗ як зв’язуючої ланки:

· по-перше, між самими чорноморськими країнами (через ЧТК);

· по-друге, між ЄС та країнами східної Європи (через систему ЄТК);

· по-третє, між країнами Середземномор’я та Кавказу (через ТКТК TRACERA);

· по-четверте, між Європою та Азією (через ТКТК “TRACERA”, “Європа – Азія”).

Напрямки і підходи до просування ліків на міжнародному ринку

	Основними напрямками інформаційно-рекламної роботи є привертання уваги та зацікавленості:

· до назви (особливо фірмової) лікарського засобу, його якісних характеристик, умов продажу;

· до окремих виробників та їх посередників, які поставляють товари на зовнішній ринок, підкреслюючи його якість й дешевизну у порівнянні з аналогами інших постачальників.


Елементи міжнародного середовища, які впливають на рекламну діяльність міжнародних фармацевтичних підприємств:

·   мова конкретної країни;

·   роль і ставлення до реклами в суспільстві;

·   наявність і доступність засобів масової інформації;

·   контроль з боку уряду за рекламною діяльністю;

·   рівень конкуренція на фармацевтичному ринку;      

·   наявність рекламних агентств.   

Три підходи організації міжнародної реклами

	Перший
	
	грунтується на централізації прийняття рішень про рекламу в головному офісі фармацевтичного підприємства. 


	Другий
	
	грунтується на децентралізації процесу прийняття рішень і передачі повноважень власним представництвам або посередникам на цільових ринках.



	Третій
	
	являє собою поєднання першого і другого підходів.


	Стандартизація реклами


	Переваги
	
	Недоліки

	· зменшуються витрати на рекламу;

· підвищується координація рекламних кампаній у світовому масштабі;

· імідж компанії або лікарського засобу залишається незмінним.
	
	ігнорування культурних, національно-психологічних, демографічних і економічних відмінностей між країнами.


	Вихід з ситуації

	розробка глобальної стратегії просування, що надають комунікаційним кампаніям ефективності й постійності

пристосування рекламних програм до місцевих ринків


