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Streszczenie. Pozycjonowanie produktéw powinno uwzglednia¢ osigganie zatozonych
wczesniej punktow roznicujacych i punktéw upodabniajacych produkt oferowany na
rynku do innych produktéw oferowanych na danym rynku. Punkty réznicujace to przede
wszystkim korzysci, ktore konsumenci wigzg z dang marka, oceniajg pozytywnie i ze
wzgledu na nie dokonuja wyboru. Punkty upodabniajace prowadza za§ do skojarzen
z cechami lub korzys$ciami calej konkretnej kategorii produktoéw oferowanych na rynku.
Za cel artykutu przyjeto zaprezentowanie sposobu pozycjonowania jednej z grup produk-
tow, tj. suplementow diety na rynku farmaceutycznym, oraz analiz¢ przyczyn stosowania
takiego sposobu pozycjonowania. Podstawowa teza postawiona w artykule odnosi si¢ do
faktu, ze czgsto podstawa pozycjonowania suplementow diety jest nie tyle osiagniccie
punktow réznicujacych z lekami lub innymi suplementami diety, co posiadanie punktow
upodabniajgcych do lekow. Wykorzystano metode obserwacji i analizy zrédet wtornych.

Wprowadzenie

Rynek farmaceutykow i innych produktéw medycznych (w skrocie bedzie nazy-
wany dalej rynkiem farmaceutycznym) obfituje w liczne rodzaje produktéw ofe-
rowanych przez wielu oferentéw. Kluczowa rola na tym rynku przypada produk-
tom leczniczym, w tym: lekom wydawanym lub sprzedawanym na recept¢ oraz
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lekom sprzedawanym bez recepty (tzw. OTC — over the counter drug). Oprocz
tych najbardziej znanych produktéw oferowane sg: suplementy diety, wyroby
medyczne, $rodki spozywcze wzbogacone, srodki spozywcze specjalnego prze-
Znaczenia zywieniowego, srodki do higieny i pielegnacji. Konkurencja o klienta
w poszczegolnych obszarach jest na ogot silna. Wyjatkiem bywaja segmenty le-
kéw na recepty, zwlaszcza innowacyjnych, na ciezkie choroby, gdzie czasami
wystepuje jeden lub kilka lekow. W pozostatych obszarach oferenci starajg sig¢
ulokowac jak najwigcej produktow na rynku w celu zdobycia znacznego udziatu.
Kluczowym problemem, jaki staje przed oferentami produktow farmaceutycz-
nych, jest pozycjonowanie produktow.

W artykule opisano przede wszystkim pozycjonowanie segmentu suplemen-
tow na rynku i produktow oferowanych w tym segmencie. Celem artykutu jest
zaprezentowanie sposobu pozycjonowania jednej z grup produktow, tj. suple-
mentow diety na rynku farmaceutycznym oraz analiza przyczyn stosowania kon-
kretnych sposobow pozycjonowania. Wybor suplementow jest uzasadniony tym,
ze w ich wypadku bardzo wazny jest nie tylko wybor punktow rdéznicujacych
(POD - points of difference), ale takze wybor punktéw upodabniajacych (POP —
points of parity). Podstawowa metoda badawcza jest analiza na podstawie obser-
wacji wlasnych autora i badan wtornych (Keller, Tybout, 2002, s. 65). Z punktu
widzenia pozycjonowania suplementdéw istotne jest odréznienie produktow lecz-
niczych (potocznie nazywanych lekami) od suplementow diety.

Produktem leczniczym jest ,,substancja lub mieszanina substancji, przedsta-
wiana jako posiadajaca wlasciwosci zapobiegania lub leczenia choréb wystepu-
jacych u ludzi lub zwierzat lub podawana w celu postawienia diagnozy lub w celu
przywrocenia, poprawienia lub modyfikacji fizjologicznych funkcji organizmu
poprzez dzialanie farmakologiczne, immunologiczne lub metaboliczne”.
(Ustawa prawo farmaceutyczne, 2001, art. 1, pkt. 32). Produkty lecznicze to np.
Amol, Apap, Aspirin, Nurofen, Nasivin, Neo-Angin, Neosine, No-Spa, Opokan,
Orofar, Ortanol, Otrivin, Polocard.

Suplementem diety jest za$ ,,srodek spozywczy, ktorego celem jest uzupet-
nienie normalnej diety, bedacy skoncentrowanym zroédtem witamin lub sktadni-
kéw mineralnych lub innych substancji wykazujacych efekt odzywczy lub inny
fizjologiczny, pojedynczych lub ztozonych, wprowadzany do obrotu w formie
umozliwiajacej dawkowanie, w postaci: kapsulek, tabletek, drazetek i w innych
podobnych postaciach, saszetek z proszkiem, ampulek z ptynem, butelek z kro-
plomierzem i w innych podobnych postaciach ptynéw i proszkéw przeznaczo-
nych do spozywania w matych, odmierzonych ilo$ciach jednostkowych, z wyta-
czeniem produktow posiadajacych wlasciwosci produktu leczniczego w rozumie-
niu przepisow prawa farmaceutycznego (Obwieszczenie..., 2017, poz. 149, art.
3, pkt 3, ust. 39). Suplementy diety to np. Apetiblock, Colon, Hepatil, Neomag,
Nervomix, Neopersen, Vitaexpert, Vitotal.
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Mimo istotnych réznic w sktadzie i dziataniu lekow i suplementoéw diety
pozycjonowanie tych ostatnich czesto wprowadza w btad nabywcow, ktdrzy po-
strzegaja suplementy jako leki.

Punkty réznicujace i punkty upodabniajgce

Jednym z zasadniczych etapdéw pozycjonowania jest okreslenie wlasciwych
punktow roznicujgcych i punktow upodabniajgcych produkt oferowany na rynku.
Punkty roéznicujace ,,to cechy lub korzysci. ktore konsumenci wiaza z dang
marka, oceniaja pozytywnie i uwazaja za takie, ktorych konkurencyjne marki nie
sa W stanie im dostarczy¢ na dorownujacym poziomie” (Kotler, Keller, 2012,
s. 302). Punkty upodabniajace ,,sa z kolei skojarzeniami z cechami lub korzy-
$ciami, ktore nie sg unikatowe dla marki, lecz wspolne z innymi markami” (Ko-
tler, Keller, 2012, s. 302). Skojarzenia wspolne obejmuja obszary kategorii i kon-
kurencji. Obszar kategorii to cechy lub korzysci niezbedne dla oferty w danej
kategorii produktu dla uznania oferty za pelnowartosciowsg i wiarygodng. Obszar
punktoéw upodabniajacych konkurencji ma zniwelowaé punkty réznicujace kon-
kurencji (oferta konkurencji niczym si¢ nie wyr6znia) lub zniwelowaé¢ podatnosc¢
marki na ataki konkurencyjne wynikajace z jej punktow réznicowania (nasza
oferta jest podobna do konkurencji, wiec niech konkurenci jej nie atakuja).

Czesto podstawg pozycjonowania suplementow diety jest nie tyle osiagnie-
cie punktow réznicujacych z produktami leczniczymi, co posiadanie punktow
upodabniajgcych do tych produktow. Na rysunku 1 zaprezentowano punkty roz-
nicujace i punkty upodabniajgce lekow i suplementow diety.

el ré;ﬁi‘lﬁgee Suplementy diet
— marki P y y
— substancja lecznicza — marki/nazwy handlowe
— badania kliniczne — sktadniki
— dzialanie — uniwersalne dziatanie
— cena — powszechne zastosowanie
— producent
Punkty
upodabniajace

zaspokajane potrzeby, nazwa, opako-
wanie, forma wystepowania, kanat dys-
trybucji i miejsce sprzedazy, sposoby
promacji, catosciowa identyfikacja

Rysunek 1. Punkty réznicujace i punkty upodabniajace lekow i suplementow diety

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Obserwacje zarowno rynku suplementéw diety w Polsce, dziatan marketin-
gowych producentdw, a zwlaszcza promocja suplementéw sktonily autora do
szerszej analizy pozycjonowania tych produktéw wzgledem produktow leczni-
czych. Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze problem ten interesuje takze regulatora rynku
produktow medycznych i suplementow, czyli Ministra Zdrowia, w aspekcie
wprowadzania w btad nabywcow i KRRiT w aspekcie zgodno$ci z prawem
i etyka audiowizualnych przekazow handlowych.

Punkty réznicujace produktéow leczniczych

Produkty lecznicze roznicowane sg na podstawie marki produktu (nazwy leku)
i producenta. Nazwa leku czgsto odwoluje si¢ do elementarnej wiedzy nabywcy
lub lekarza wypisujacego recepte, a reputacja producenta podkresla renome leku.
Ponadto istotna jest substancja lecznicza, ktdra jest podstawa produkc;ji leku. Od-
powiada ona za leczenie choroby lub dolegliwosci. Leki odroznia tez rygory-
styczny proces badan klinicznych potwierdzajacych ich skuteczno$¢ w procesie
leczenia i okreslajacych poziom skutkdw ubocznych. Wazng cechg odrozniajaca
poszczegdlne leki lub ich grupy jest ich dziatanie. Sposéb i tempo uzyskania po-
zadanego efektu sa waznymi cechami zapamigtywanymi przez nabywcow.
W grupie lekéw istotnym czynnikiem roéznicujacym jest takze cena. Nawet na te
same choroby moga by¢ leki z ta samg substancjg lecznicza, a istotnie r6zni¢ si¢
ceng, marka i nazwa producenta.
Generalnie leki zaspokajaja nastepujace zbiory potrzeb:
— wyleczenie bdlu,
— wyleczenie konkretnej choroby lub dolegliwosci.

Punkty roznicujace suplementow diety

Najbardziej oczywistym punktem rdéznicujacym suplementy diety sa ich
marki/nazwy handlowe. Czgsto zawieraja one odniesienie do sktadu suplementu
(np. zawarto$ci magnezu lub witamin) albo do celu ich zastosowania/efektu dzia-
tania. Kolejnym elementem réznicujacym sa sktadniki suplementu, a zwlaszcza
substancje uznane za poprawiajace zdrowie i regenerujace organizm w calos$ci
lub czesci. Ponadto suplementy wyr6znia na ogédt uniwersalne dziatanie — poma-
gaja poprawi¢ zdrowie, likwiduja dolegliwos$ci, odmtadzajg itp.

Uniwersalne dziatanie suplementow diety wynika najczesciej z ich definicji.
Sa to $rodki spozywcze, ktore uzupelniaja normalng diete, dlatego moga by¢ sto-
sowane niemal zawsze. To nie sg leki, ktére w wyniku badan klinicznych i pro-
cesoOw rejestracyjnych uzyskaty status srodka leczacego konkretng chorobg. Dla-
tego producenci suplementoéw diety przypisujg im tak uniwersalne dziatanie i jest
to dozwolone prawem.
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Ponadto czesto moga by¢ powszechnie stosowane przez ludzi w kazdym
wieku z réznym poziomem kondycji 1 wysitku. Uniwersalno$¢ dziatania powo-
duje réwniez przeznaczenie suplementow diety prawie dla wszystkich oséb,
zwlaszcza zdrowych. Wyjatki wynikajg z przeciwwskazan spowodowanych kon-
kretnymi chorobami. Ewentualna niewielka szkodliwo$¢ zastosowania suple-
mentu diety zache¢ca producentéw do naktaniania do ich stosowania w kazdych
warunkach i w kazdym wieku.

Zaspokajane przez suplementy potrzeby i pragnienia to przede wszystkim:

— poczucie dbania o siebie,

— zmniejszanie lub zwiekszanie apetytu,
— latwe zasypianie,

— wyjatkowo mocna koncentracja,

— poprawa kondycji,

- ,,wyleczenie” kataru,

—  poprawienie nastroju,

— uspokojenie skotatanych nerwow.

Punkty upodabniajace produktow leczniczych i suplementéw diety

Punkty upodabniajace suplementy do produktéw leczniczych majg bardzo duze
znaczenie dla sukcesu suplementéw. Czesto, 0 Czym wcze$niej WSpomniano,
podstawa pozycjonowania suplementéw diety jest nie tyle posiadanie punktow
roznicujacych z produktami leczniczymi, co utworzenie punktow upodabniaja-
cych do lekow. Daje to szanse na postrzeganie suplementow diety jako lekow, co
podwyzsza ich prestiz i che¢ korzystania z nich. W tabeli 1 wskazano na najczg-
$ciej osiggane punkty upodabniajace suplementy diety do lekéw. Wyrdznione ce-
chy wynikajg z obserwacji autora i nie kazda cecha musi dotyczy¢ kazdego su-
plementu.

Tabela 1
Najczesciej osiagane punkty upodabniajace suplementy diety do lekow
Zaspokajane potrzeby leczenie (leki)/usuwanie (suplementy diety) chorob/dolegliwosci
N brzmiaca jak lek lub nawet sugerujaca, na jaka dolegliwos$¢ po-
azwa
maga suplement
. pudeteczko, blister, butelka w pudeleczku, z dozownikiem, sa-
Opakowanie
szetka
Forma wystepowania tabletki, syropy, proszki
Miejsca sprzedazy w to- | apteki, internet, stacje benzynowe, hiper- i supermarkety, dys-
warzystwie lekow konty, pozostate sklepy, kioski
Sposoby promogii przekaz’ promocyjny jest czesto taki sam lub tudzaco podobny jak
dla lekow
Calo$ciowa identyfikacja | nazwa, logo, producent, ksztatt opakowania, konstans promocyjny

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Waznym elementem upodobnienia suplementow diety do lekow sa podobne
potrzeby, ktore zaspokajajg te produkty. Producenci suplementéw starajg sie za-
komunikowa¢, ze niektore suplementy ,,usuwajg” lub ,,likwidujg” problem ze
zdrowiem czy stanem organizmu albo wspierajg jego ,,samowyleczenie”. To po-
woduje, ze czg$¢ nabywcow, zwlaszceza ci ukierunkowani na naturalne srodki le-
czenia i zywienia, niekiedy traktuja niektore suplementy diety na rowni z lekami
(jako ich alternatywg).

Nazwy suplementdéw czesto sg podobne do nazw lekow. Brzmig albo obco,

z koncowkami charakterystycznymi dla lekow np. -an, -ix, -en, -il, -it itp., albo
sugeruja, na co suplement diety pomaga (co czgsto kojarzone jest z chorobg lub
dolegliwoscia).

Opakowania suplementow diety sa takie same jak dla produktow leczni-
czych. Roznica moze polega¢ przede wszystkim na nazwie wiasnej i kolorystyce
naniesionej na opakowaniu oraz informacji, ze jest to suplement diety (zazwyczaj
ta informacja jest umieszczona w miejscu mato widocznym i matym drukiem).
Opakowania wykorzystywane przez producentdw suplementéw diety moga do
zhudzenia przypomina¢ opakowania dla lekow. Sa to klasyczne pudeteczka z bli-
sterami z tabletkami w $rodku, pudetka z buteleczkami z tabletkami lub syropami
(z dozownikami lub bez), pudetka z saszetkami itp. Mato uwazny nabywca moze
by¢ prze$wiadczony, ze nabywa leki.

Jak wspomniano, oprocz opakowan rowniez sama posta¢ suplementu moze
przypomina¢ lek (tabletki, kapsulki, drazetki, syropy, ptyny, proszki itp.).

Kolejnym punktem upodabniajacym suplementy diety do produktéw lecz-
niczych sg miegjsca ich sprzedazy. Najwazniejsze sa tu apteki jako wyspecjalizo-
wane punkty sprzedazy produktow leczniczych i innych majacych wpltyw na
zdrowie i1 kondycje organizmu. Nabywcy znacznie bardziej ufaja produktom
i uwazaja je za profesjonalne, jesli sa one nabywane w aptece, w porownaniu do
innych punktéw sprzedazy (dotyczy to nawet kosmetykoéw). Obecnos¢ suplemen-
tow W aptece nobilituje je do grona produktow ,,leczacych” ludzi. Pozostate miej-
sca sprzedazy takie jak: internet, stacje benzynowe, hiper- i supermarkety, dys-
konty, pozostate sklepy, kioski majg istotne znaczenie dla suplementow diety,
zwlaszcza gdy moga by¢ one eksponowane w tych samych miejscach i na tych
samych potkach co leki sprzedawane bez recepty (tzw. OTC). Miejsca sprzedazy
mogg prowadzi¢ do znaczacego upodobnienia produktéw leczniczych i suple-
mentow, zacierajgc granice migdzy nimi, sprawiajac, ze suplement jest trakto-
wany jako panaceum na niektore choroby, schorzenia czy dolegliwosci. Miejsca
te sg jednak istotnym czynnikiem wptywajacym na wybor suplementu diety,
ktory ma zastapi¢ wizyte u lekarza i zakup leku na receptg.

Komunikujac pozycje produktu leczniczego, producenci wskazuja najcze-
$ciej na:
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— Sposob dziatania leku (np. przyspiesza regeneracj¢ organu, usprawnia
krazenie, hamuje skutki lub przyczyny choroby, chroni przed powstawa-
niem skutkoéw np. wrzodéw, pecherzy),

— czas dziatania leku (szybciej si¢ wchiania, dziala przez okre§lony okres,
efekty dziatania pojawiaja si¢ szybciej),

— skuteczno$¢ dzialania leku (wystarczy jedna dawka, przyjmuje si¢ tylko
raz dziennie, sprawdzony lek, ,,lekarz” polecajacy w reklamie sam sto-
suje ten Srodek, maksymalna sita dziatania, klinicznie udowodniona sku-
teczno$¢, najczesciej polecany lek przeciwwirusowy, numer jeden na
przezigbienie i grype na §wiecie),

— naturalno$¢ sktadu (naturalne sktadniki stosowane od wiekow, wyjat-
kowa kompozycja ziét itp.),

— szerokie zastosowanie (lek na wszystkie dolegliwosci i dla kazdego pa-
cjenta, np. Amol, kompleksowe zwalczanie objawow),

— nowos$¢/innowacyjnos¢ rozwigzania (rewolucyjna technologia, nowo-
czesny lek o potrojnym dziataniu, unikalna formuta),

— wielkos¢ dawki (jedyny lek z tak duza dawka, lek z maksymalng dawka,
lek zawierajacy kilka sktadnikow),

— czas funkcjonowania preparatu na rynku (formuta sprawdzona od lat),

— produkt dostepny jest obecnie bez recepty (teraz dostepny bez recepty)
(Predka, grudzien 2015, s. 30).

Promocja, a zwlaszcza reklama, jest bardzo waznym instrumentem przeko-
nywania potencjalnych nabywcow, ze suplementy diety majg istotne znaczenie
dla zdrowia organizmu, jego ,,leczenia” i sa mniej szkodliwe od lekow. Przekazy
reklamowe suplementow diety charakteryzuja si¢ takim zakodowaniem, ze kon-
sument najczesciej ma problem z rozpoznaniem lub nie dostrzega, ze jest to wila-
$nie suplement diety. Rozmowa w historyjce reklamowej, a takze obraz kieruja
uwage widza na opakowanie (np. pudetko, blistery) i forme (np. tabletki, syrop),
a takze sposob i skutki dziatania. Podawanie, ze to suplement diety, jest ograni-
czone do mato wyrdzniajacego si¢ napisu (mate litery, brak kontrastu z ttem) po-
kazywanego tylko przez chwile lub krotkiej wypowiedzi bohatera Iub lektora
w reklamie, w czasie mato istotnym dla przekazu (np. na koncu). W niektorych
przekazach napis pojawia si¢ wzdhuz krotszego boku ekranu, czego widz moze
nie dostrzec. ,,Czgsto podczas reklamy suplementow diety pojawiajg si¢ napisy —
informacje o dawkowaniu, pochodzeniu produktu, sktadzie czy przeciwskaza-
niach. Zwykle te napisy sg nieczytelne i mogg przypominac napisy, ktore znaj-
duja si¢ obowigzkowo na reklamach preparatéw leczniczych” (Predka, 2015,
s. 33). Komunikujac pozycje suplementu diety, producenci wskazuja najczesciej
na:

— usuwanie (nie leczenie) przyczyn, objawow lub dolegliwosci,

— redukowanie (nie leczenie) bolu,
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— poprawianie (nie leczenie) stanu cztowieka,

— naturalno$¢ pochodzenia produktu,

— naturalno$¢ dzialania,

— sklad preparatu (,,innowacyjna formuta” ,jedyna taka kompozycja”),

— liczbe sktadnikow (,,najwicksza dawka”, ,,podwojne wzmocnienie™),

— czas przebywania na rynku (,,jest z nami od ponad 10 lat”, nowosci),

— dos$wiadczenia innych (,,to jest wybor numer jeden polskich mam”,
,»Zawsze mi pomaga”, ,,ci, ktorzy sprobowali, chetnie do niego wracaja”,
,polecam ten, ktéry sama stosuje”) (Predka, 2015, s. 33).

W przekazach reklamowych unika si¢ bezposredniego uzywania stow: ,,le-
czenie”, ,,leki”, ,,produkty lecznicze”, ale wywotuje si¢ skojarzenia z ich dziata-
niem np. ,,usuwanie przyczyn i skutkow”, ,,redukowanie”, ,,eliminacja”, ,,popra-
wianie”, ,,wzmacnianie” chorego cztowieka. Suplementy diety mogg by¢ tez roz-
wigzaniem, ktore sklaniaja organizm do samoleczenia, zapewniaja prawidlowy
poziom parametrow medycznych (ci$nienia krwi, cukru itp.). Przekazy naktania-
jace, ktére promuja suplementy diety, zawieraja tez takie sformutowania jak:
»Skutecznie, acz naturalnie”, ,.niezawodne wsparcie”, ,,pomaga wywolaé”,
,»wzmocni¢ erekcje”, ,,pozwoli pozosta¢ w dobrej formie mimo zlej pogody”.
Czasami przekazy handlowe suplementow diety, nawigzuja do kanalow dystry-
bucji wlasciwych produktom medycznym. Akcja reklam ma miejsce w aptece
1 wystepuja w nich farmaceuci. Niektére z reklam wskazuja miejsce nabywania
produktu i pojawia si¢ napis lub zapowiedz — ,,dostepny w aptekach” lub ,,tylko
w aptekach”.

Podsumowanie

Pozycjonowanie suplementéw diety opiera si¢ z jednej strony na wyborze punk-
tow rdznicujacych migdzy poszezegolnymi produktami w kategorii ,,suplementy
diety”. Z drugiej strony pozycjonowanie tych produktéw ma na celu jak najwiek-
sze ich upodobnienie do kategorii postrzeganej jako wazniejsza, skuteczniejsza
i lepiej dziatajaca na konkretne choroby czy dolegliwosci, czyli do produktow
leczniczych, tj. lekow. Postrzeganie przez nabywcow konkretnego suplementu
jako ,,leku” zapewnia mu wigksza sprzedaz i lepsza reputacj¢ na rynku. Z tego
wzgledu organy regulacyjne podejmuja dziatania na rzecz edukacji nabywcow co
do rodzajow i skutecznosci tych dwoch grup produktdéw, a takze interweniuja
w przypadkach, kiedy oferenci suplementéw sugerujg, ze choroby i dolegliwosci
sa spowodowane brakiem tych suplementéw lub ze moga one zadziala¢ analo-
gicznie jak leki, zeby usuna¢ chorobe lub dolegliwos¢.
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Differentiating Points and Points Similar to the Positioning
of Dietary Supplements

Keywords: positioning, points of parity, points of difference, supplements of diets

Summary. Positioning of products should take into account the achievement of previ-
ously assumed differentiating points and points matching the product offered on the mar-
ket to other products offered in a given market. Differentiating points are primarily ben-
efits, which consumers associate with a given brand, evaluate positively and because they
do not make a choice. Adaptive points lead to associations with the features or benefits
of a specific category of products offered on the market. The objective of the paper is to
present the method of positioning one of the product groups, i.e. dietary supplements on
the pharmaceutical market, and analyze the reasons for using such a positioning method.
The basic thesis put in the article refers to the fact that often the basis of positioning
dietary supplements is not so much the achievement of differentiating points with drugs
or other dietary supplements as having drug-like points. The methods of observation and
secondary sources analysis are used.
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