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Introducere

Intr-un mediu economic si social tot mai marcat de incertitudine, adaptabilitatea strategiilor de
marketing devine un element esential pentru mentinerea performantei organizationale. Transformarile
accelerate din ultimii ani, provocate de crize succesive si de evolutia continud a tehnologiilor de
comunicare, au determinat companiile sa-si reevalueze modelele operationale si sd regdndeasca modul
in care interactioneaza cu partenerii lor strategici. In literatura de specialitate strategia si performanta
sunt concepte esentiale care stau la baza teoriei si practicii managementului si se influenteaza reciproc
intr-un proces continuu de invatare si adaptare. Relatia dintre cele doua este bidirectionala: o strategie
clard si adaptatd mediului extern si intern poate contribui in mod direct la imbunatatirea performantei,
in timp ce analiza rezultatelor obtinute ofera date valoroase pentru ajustarea sau redefinirea strategiei.
Aceasta relatie dinamica sustine evolutia si supravietuirea organizatiei mai ales in perioada de criza cand
capacitatea de reactie rapida, flexibilitatea strategica si luarea deciziilor pe baza performantei devin
factori critici pentru continuitatea afacerii.

Industria farmaceutica reprezintd un sector esential al economiei moderne, avand ca
responsabilitate dezvoltarea, productia si comercializarea medicamentelor si preparatelor farmaceutice.
Rolul sau este fundamental in diagnosticarea, tratarea si mentinerea stirii de sdnatate a populatiei,
contribuind semnificativ la functionarea sistemelor de sandtate nationale si globale. Dincolo de
dimensiunea sa terapeuticd, industria farmaceutica este totodata un actor economic major, recunoscut
pentru competitivitatea ridicatd, dinamismul constant si capacitatea de inovare. Mai mult decat un pilon
al sistemului sanitar, industria farmaceutica este considerata un veritabil barometru al starii de sanatate
publicd si un factor cu impact semnificativ asupra echilibrului socio-economic.

Marketingul farmaceutic, aflat la intersectia dintre stiinta, reglementare si piata, a fost supus unor
presiuni semnificative in contextul ultimelor crize globale. Intr-un sector in care comunicarea eficienta
cu profesionistii din domeniul sdnatdtii joacd un rol central, capacitatea de a mentine relatii functionale
st etice In conditii de perturbare devine un test al maturitatii strategice. Aceastd provocare a fost recent
amplificata de nevoia de digitalizare rapida si de reconfigurare a canalelor traditionale de comunicare.
In ciuda acestor schimbiri, literatura de specialitate acorda inca un spatiu limitat analizei aplicate a
modului in care strategiile de marketing din industria farmaceutica contribuie la performanta
organizationala in conditii de crizd. Mai ales in contextul roménesc, unde specificul pietei, al
reglementdrilor si al relatiilor profesionale impune adaptari particulare, exista o nevoie reala de cercetare
care sa depaseasca nivelul teoretic si sd ofere instrumente practice de analiza si actiune.

Aparitia crizei sanitare provocate de virusul SARS-CoV-2, la sfarsitul anului 2019 si inceputul
anului 2020, a generat perturbari majore nu doar in sistemele de sanatate, ci si In activitatea economica
a industriei farmaceutice. Pandemia COVID-19 — declarata oficial de Organizatia Mondiala a Sanatatii
la 11 martie 2020 — a adus o presiune fard precedent asupra companiilor farmaceutice, care au fost
nevoite sa 1si adapteze rapid procesele de productie, distributie si, mai ales, strategiile de marketing si
comunicare. Criza COVID-19 a functionat, asadar, ca un catalizator al transformarii digitale si
organizationale in industria farmaceutici din Romania. In acelasi timp, a scos in evidentd importanta
unor strategii de marketing agile si adaptabile, capabile sa sustind performanta organizationala intr-un
mediu extrem de incert. Aceastd cercetare porneste de la premisa cd analiza acestor strategii — in stransa
legdtura cu interactiunea dintre companiile farmaceutice si profesionistii din domeniul sanatétii — este
esentiala pentru intelegerea modului in care industria poate deveni mai rezilienta si mai eficientd in fata
unor crize viitoare.

Lucrarea de fata isi propune sa raspunda acestei nevoi printr-o investigatie aprofundata a rolului
planificérii strategice si al strategiilor de marketing implementate de companiile farmaceutice din
Romania in contexte de criza si post-crizd, precum si a modului in care acestea influenteaza performanta
organizationala. Totodata, cercetarea urmareste sd construiasca o punte intre teorie si practica, intre
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contextul general al industriei si particularitatile pietei farmaceutice romanesti, evidentiind importanta
unei abordari strategice integrate In gestionarea perioadelor de incertitudine.

Capitolul 1. Metodologia de cercetare

1.1.  Definirea problemei de cercetare

Intr-un mediu post-pandemic incert, capacitatea companiilor farmaceutice din Roménia de a
construi strategii de marketing sustenabile si orientate catre profesionistii din domeniul sanatatii
poate deveni un avantaj competitiv decisiv. De aceea, investigarea acestui fenomen nu este doar
relevanta, ci si necesara pentru viitorul industriei.

Abordarea cercetarii stiintifice va explora, Intr-o maniera complexa si interdisciplinara, dimensiuni
precum managementul strategic, managementul crizei, managementul marketingului si managementul
performantei, cu o atentie deosebitd acordata analizei impactului evolutiei canalelor de comunicare asupra
performantei relatiei dintre companiile farmaceutice si profesionistii din sanatate. Pornind de la aceste
considerente, scopul cercetarii este formulat pentru a evidentia directiile principale urmarite in cadrul
acestui demers:

Examinarea modului in care industria farmaceutici din Romdnia si-a adaptat strategiile de
marketing pentru interactiunea eficientd cu profesionistii din domeniul sanatatii in contexte de crizd,
precum si evaluarea impactului acestor adaptari asupra performantei, in vederea elaborarii unui
instrument aplicativ pentru imbundatditirea performantei organizationale.

In cadrul cercetarii, se va construi o metodologie de lucru riguroasd, care sa permita formularea
unor raspunsuri argumentate la urmatoarea intrebare de cercetare centrala:

Cum a influentat evolutia strategiilor utilizate de companiile farmaceutice din Roméania
performanta organizationala in contextul crizei COVID-19?

Aceasta intrebare reflectd nucleul investigatiei stiintifice propuse si directioneaza intregul demers
analitic. Pentru a sustine analiza acestei problematici majore, cercetarea va aborda si o serie de Intrebari
complementare:

e Ce tipuri de strategii au fost implementate in perioada crizei COVID-19?
e Ce canale de marketing au fost utilizate predominant in perioada pandemiei si care a fost
eficienta lor perceputa?
e Care sunt principalii indicatori de performantd utilizati in cadrul companiilor
farmaceutice
e Care au fost principalele provocari intaimpinate in implementarea acestor strategii, in
special in ceea ce priveste comunicarea si interactiunea cu profesionistii din domeniul
sanatatii din Roménia?
Avand in vedere faptul cd alinierea strategiilor de marketing la obiectivele generale ale
organizatiei este o conditie esentiala pentru obtinerea unei performante sustenabile, se formuleaza o
ultima Intrebare de cercetare:

In ce masuri aceste strategii de marketing au contribuit la imbunétitirea performantei
organizationale a companiilor farmaceutice din Romania?
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Pentru a raspunde la problematica cercetdrii, au fost formulate urmatoarele obiective de
cercetare:

O1. Identificarea principalelor directii de cercetare privind modul in care strategiile de
marketing influenteaza performanta organizationald in perioade de criza, pe baza unei analize
sistematice a literaturii de specialitate::

Definirea si analiza conceptelor fundamentale asociate strategiei de marketing si rolul
acesteia 1n cresterea performantei organizationale.

Examinarea literaturii privind impactul crizelor asupra strategiilor de marketing si
indicatorilor de performanta.

Identificarea principalelor directii de cercetare si a lacunelor existente in studiile
anterioare, pentru fundamentarea obiectivelor si ipotezelor proprii.

Analiza modelelor de performanta organizationald din literatura de specialitate, pentru
a evidentia modul in care strategiile de marketing influenteaza diferitele dimensiuni ale
performante.

O2. Identificarea principalelor strategii de marketing utilizate in industria farmaceutica pentru
sustinerea performantei in perioada de criza:

Analiza adaptarii strategica si performanta organizationala in industria farmaceutica
Clasificarea strategiilor de marketing aplicate de companiile farmaceutice in contexte
de criza si dupa criza.

Analiza impactului strategiilor de marketing asupra interactiunii cu profesionistii din
domeniul sanatatii In perioade de incertitudine.

Analiza impactului strategiilor de marketing asupra performantei organizationale in
industria farmaceutica, in perioade de incertitudine.

Identificarea celor mai utilizati indicatori de performantd pentru masurarea performantei
organizationale in industria farmaceutica.

0O3. Elaborarea unui instrument pentru optimizarea strategiilor de marketing si a performantei
organizationale avind ca scop corelarea dintre viziunea strategica a organizatiei si rezultatele
efective obtinute.

Elaborarea unui sistem integrat de analiza aplicabil (model conceptual) In organizatii
pentru evaluarea strategiei in raport cu performanta, aplicabil in organizatii.

Validare instrumentului propus prin aplicarea unui caz concret din industria farmaceutica si
formularea unor concluzii relevante pentru practica manageriala.

Teza de cercetare este structurata in opt capitole, concepute astfel incat sa permita o abordare
graduald a problematicii de cercetare de la fundamentare teoreticd si analiza contextului industriei
farmaceutice pana la cercetarea empiricd si formularea concluziilor finale. Aceasta abordare sistematica
prezentata in figura 1.1 defineste in mod clar variabilele analizate si relatiile dintre ele, oferind totodata
o imagine structurati a cercetirii. In cadrul tezei, contributiile cercetarii sunt evidentiate prin analiza
perspectivelor teoretice si a cercetdrilor aplicative.
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I| Metodologia de cercetare |I

Problema de cercetare
Cap.1

Intrebarile de cercetare
Cap.1

S copul cercetarii
Cap. 1

Obiectivele de cercetare
Cap. 1

Perspectivele cercetarii teoretice

Evolutia si dirvectiile majore ale
managementnhii strategic
Cap. 2

Mana gementul marketingului:
ovientari fundamentale si evolutii
actuale
Cap. 3

Managementul crizei si performanta
organizationala

Cap. 4

Perspectivele cercetarii aplicative

Adaptarea strategica, strategiile de
marketing si performanta in industria
farmaceutica din Romania in pandemia
COVID-19

Elaborarea unui instrmment aplicativ
pentru optimizarea strategiilor de
marketing si a performantei
organizationale

Cap.5S56 Cap. 7

Concluzii generale, contributii 5i directii de cercetare viitoare

Cap.8

Figura 1.1. Structura cercetarii Sursa: contributia autorului

1.3.  Metodologia aplicata in cadrul cercetarii

Strategia de cercetare utilizata in cadrul prezentei lucrari este una de tip mixt, prin combinarea
cercetarii calitative cu cercetarea cantitativa in vederea obtinerii unei perspective cat mai complete
asupra relatiei dintre strategiile de marketing si performanta organizationald in industria farmaceutica
din Romania.

Componenta calitativa a cercetarii este reprezentatd de studiu de caz asupra companiei Antibiotice
lasi, companie relevanta pentru industria farmaceutica din Romania prin pozitionarea sa strategica,
evolutia performantelor financiare si adaptarea strategiilor de marketing in contextul schimbarilor de
piatd. Studiul de caz urmareste analiza evolutiei companiei in perioada 2020-2025, precum si
identificarea principalelor directii strategice utilizate pentru adaptarea la contextul de criza si faciliteaza
intelegerea contextului strategic specific sectorului.
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Componenta cantitativa a cercetarii este realizatd prin aplicarea unui chestionar unui numar de
aproximativ 30 de companii farmaceutice care activeaza pe piata din Romania. Chestionarul a avut ca
scop identificarea strategiilor de marketing utilizate in perioada de criza, a gradului de adaptare
organizationala si a perceptiei asupra impactului acestor strategii privind performanta organizationale.
Aceastd abordare permite compararea rezultatelor si formularea unor concluzii cu un grad mai ridicat de
relevanta pentru piata farmaceutica analizata.

Prin combinarea studiului de caz cu cercetarea pe bazd de chestionar, cercetarea urmareste
obtinerea unei perspective integrate asupra relatiei dintre strategiile de marketing si performanta
organizationald 1n industria farmaceuticd din Romania. Metodologia aplicatd permite atdt analiza
aprofundata a unui caz reprezentativ cat si evidentierea tendintelor existente la nivelul companiilor
farmaceutice active pe piata romaneasca.

Capitolul 2. Evolutia si directiile majore ale managementului strategic

Acest capitol analizeaza evolutia conceptului de management strategic si identificd directiile
relevante pentru cercetare. Sunt prezentate consideratii teoretice privind managementul strategic,
componentele si determinantii strategiilor organizationale, precum si tipologia acestora. De asemenea,
capitolul include tehnici de analiza strategicd si procesul managementului strategic, oferind cadrul
teoretic necesar pentru intelegerea modului in care strategiile influenteaza performanta organizationala
si fundamenteaza analiza empirica din capitolele urmatoare.

Managementul strategic reprezintd un proces esential, continuu si dinamic, prin care organizatiile
isi stabilesc directia de dezvoltare si 11 adapteaza actiunile la schimbarile mediului intern si extern.
Indiferent de modelul utilizat — fie ca este vorba despre Ansoff, Andrews si Glueck, Schendel si Hofer
sau Thompson si colaboratorii — toate evidentiaza aceleasi componente fundamentale: definirea misiunii
si obiectivelor, analiza mediului, formularea si implementarea strategiei, precum si evaluarea si controlul
acesteia.

Diferentele dintre modele constau in gradul de detaliere si in modul de abordare a etapelor, insa
toate subliniazd importanta unei coreldri eficiente intre resursele organizatiei si oportunitatile mediului.
In acest sens, succesul unei strategii depinde nu doar de formularea sa corecti, ci si de implementarea
eficientd si de capacitatea organizatiei de a monitoriza si ajusta permanent directiile strategice

. Astfel, managementul strategic devine un instrument indispensabil pentru obtinerea performantei

......

Capitolul 3. Managementul marketingului: orientari fundamentale si evolutii
actuale

Acest capitol exploreaza evolutia conceptului de marketing si rolul managementului marketingului
in organizatii. Sunt prezentate notiuni fundamentale, mixul de marketing si strategiile asociate, oferind
baza teoretica necesard intelegerii modului in care marketingul influenteazd performanta
organizationala.

Managementul marketingului reprezinta un domeniu esential pentru succesul oricarei organizatii,
intrucat faciliteaza adaptarea strategiilor comerciale la nevoile pietei si la dinamica mediului
concurential. Analiza conceptelor fundamentale precum mixul de marketing, lantul de aprovizionare,
canalele de distributie si promovare, strategia de produs si stabilirea preturilor, evidentiaza complexitatea
proceselor decizionale implicate in atragerea si pastrarea clientilor.

9
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Strategiile mixului de promovare trebuie adaptate in functie de specificul industriei, de
caracteristicile pietei si de mediul concurential in care activeazi firma. In industriile dinamice si
competitive, promovarea agresiva si folosirea combinatd a mai multor instrumente promotionale devin
esentiale pentru a capta atentia consumatorilor si a creste cota de piatd. in schimb, in sectoarele mai
stabile sau de nisa, strategiile de promovare permanenta si relatiile publice pot contribui mai eficient la
consolidarea imaginii brandului si la fidelizarea clientilor. Astfel, succesul campaniilor de promovare
depinde in mare masura de flexibilitatea si capacitatea firmei de a adapta mixul promotional la nevoile
si asteptarile pietei, precum si la evolutiile mediului extern.

In contextul actual, marcat de digitalizare, globalizare si o concurenti in continui intensificare,
marketingul traditional a evoluat catre o abordare holistica, centratd pe client si pe crearea de valoare
sustenabila. Integrarea noilor modele teoretice, precum cei 4A sau extinderea mixului la 7P/4P moderne
(oameni, procese, performanta, programe), reflectd necesitatea unei perspective actualizate si adaptabile
la specificul fiecarei industrii, inclusiv cel farmaceutic.

Astfel, managementul eficient al marketingului presupune nu doar aplicarea mecanicd a unor
instrumente, ci o intelegere profunda a pietei, a comportamentului consumatorilor si a contextului
economic, social si tehnologic in care activeaza organizatia.

Capitolul 4. Managementul crizei si performanta

Capitolul analizeaza conceptual crizele si impactul acestora asupra performantei organizationale,
evidentiind interdependenta dintre managementul crizei si managementul performantei. Termenul
”criza” este un concept cu multe semnificatii si reprezintd totodata o arie de cercetare cu implicatii
teoretice si practice remarcabile. Desi se vorbeste frecvent despre ,,gestionarea” unei crize, in realitate
fiecare situatie de criza este unicd, care necesita abordari specifice si adaptive. Literatura de specialitate
oferd numeroase definitii ale conceptului de criza, Insa majoritatea subliniaza ideea ca aceasta genereaza
o stare de anormalitate in contextul in care se manifesta.

Analiza literaturii de specialitate evidentiaza evolutia managementului crizei de la modele
traditionale, bazate pe identificarea timpurie a semnalelor si gestionarea secventiala a evenimentelor,
catre aborddri moderne care integreazd comunicarea strategica, adaptabilitatea organizationald,
digitalizarea si gestionarea perceptiei publice. Desi modelele difera prin structurd si terminologie,
acestea converg asupra a trei etape fundamentale: preventia si pregatirea inaintea aparitiei crizeli,
gestionarea efectivd a situatiei de crizd si etapa post-crizd, orientatd spre evaluare, invatare si
transformare organizationala.

Experientele recente generate de pandemia COVID-19 au demonstrat importanta existentei unor
mecanisme flexibile de raspuns, a echipelor de criza pregatite, a planurilor de continuitate si a sistemelor
eficiente de gestionare si schimb al informatiilor. Capacitatea organizatiilor de a adapta rapid procesele
si de a coordona activitdtile cu partile interesate reprezintd un factor determinant al rezilientei
organizationale.

In paralel, conceptul de performanta organizationald a evoluat de la o perspectiva centrati exclusiv
pe rezultate financiare catre o abordare multidimensionala, care include procesele interne, invatarea
organizationald, satisfactia partilor interesate, sustenabilitatea si capacitatea de inovare. In acest context,
sistemele moderne de management al performantei, precum Balanced Scorecard si modelul EFQM,
oferd cadre integrate pentru alinierea obiectivelor strategice cu activitatile operationale si pentru
evaluarea performantei pe termen lung.

10
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Modelul EFQM 2025 reflecta aceasta abordare prin structurarea performantei in jurul directiei
strategice, executiei si rezultatelor, subliniind importanta crearii de valoare sustenabild pentru toate
partile interesate. Astfel, managementul crizei si managementul performantei devin concepte
complementare, intrucat capacitatea unei organizatii de a anticipa, gestiona si depdsi situatiile

termen lung.

Capitolul 5. Studiu de caz privind adaptarea strategica si performanta
organizationala in industria farmaceutica

la schimbarile mediului extern pentru obtinerea si mentinerea performantei sustenabile in industria
farmaceutica, in special In contextul perioadelor de criza si incertitudine economica.

5.1. Metodologia de cercetare

Pentru a analiza modul in care companiile din domeniul farmaceutic din Romania au aplicat
procesul de management strategic, cu un accent deosebit pe planificarea strategica in conditiile generate
de criza pandemica COVID-19, cercetarea de fatd analizeazad compania Antibiotice SA, principalul
producator de stat local de medicamente.

Cercetarea se bazeaza pe o metodologie calitativ-descriptiva, completatd de analiza documentara
a rapoartelor anuale, documentelor strategice si indicatorilor de performanta ai companiei. Studiul
urmareste sd evalueze in ce masura obiectivele strategice formulate de Antibiotice S.A. in anul 2020 au
contribuit la cresterea performantei organizationale si la consolidarea rezilientei companiei in perioada
2020-2025, in contextul provocarilor generate de criza COVID-19 si al etapelor de redresare post-criza.

In completarea analizei, sunt utilizate instrumente specifice de analiza strategicd, respectiv analiza
SWOT si modelul celor cinci forte Porter, in vederea evaludrii pozitiei competitive a companiei si a
factorilor interni si externi care influenteaza performanta acesteia. De asemenea, este utilizat mixul de
marketing extins 7P, pentru analiza modului in care compania isi structureazd si implementeaza
strategiile de marketing in domeniul farmaceutic. In plus, este aplicat modelul de excelenti
organizationala EFQM 2025, utilizat pentru interpretarea integratd a performantei prin corelarea dintre
directia strategicd, executia operationala si rezultatele obtinute, precum si pentru evidentierea factorilor
determinanti ai rezilientei organizationale..

5.2.  Planificarea strategica a companiei

Compania isi desfasoard activitatea iIn domeniul fabricarii preparatelor farmaceutice, conform
codului CAEN 2110, avand ca obiect principal productia si comercializarea medicamentelor de uz uman
si veterinar, a suplimentelor alimentare si a substantelor active farmaceutice. Portofoliul companiei
include produse din multiple arii terapeutice, precum antiinfectioase, produse cardiovasculare,
dermatologice, gastrointestinale si produse destinate utilizarii spitalicesti.

Datele din bilanturile contabile depuse la Ministerul de Finante si accesate prin intermediul
platformei topfirme.ro, conform clasificarii companiilor inregistrate cu Cod CAEN 2110 — Fabricarea
produselor farmaceutice de baza, in 2024 situeazd ANTIBIOTICE lasi pe primul loc pe piata produselor
farmaceutice de baza din Romania cu o cifra de afaceri de 675.010.971 RON comparativ cu anul 2020,
cand compania ocupa pozitia a doua cu o cifra de afaceri de 341,047,668 RON. Cota de piatd a
companiei, raportata la totalul cifrei de afaceri a companiilor din sector, este de aproximativ 33% in anul
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2024 si ocupa locul 6 dupa volum, in topul companiilor analizate de CEGEDIM [140]. In ceea ce priveste
resursa umand, compania Antibiotice SA a Inregistrat o usoara reducere a numarului de angajati n
perioada analizata. Astfel, in anul 2024 compania avea aproximativ 1.350 de angajati, comparativ cu
1.415 angajati in anul 2020, ceea ce reflecta o scadere de aproximativ 4,6%.

In cazul producitorului local compania Antibiotice SA, planificarea strategici in timpul crizei
pandemice COVID-19, poate fi analizata in raportul anual al companiei. Astfel, se poate observa o
adaptare concretd a managementului, de naturd strategica, la conditiile impuse de situatia pandemica,
prin asigurarea unor masuri precum: preocuparea pentru sandatatea angajatilor; continuarea productiei;
adaptarea la cerintele pietei; solidaritatea cu sistemul national de sanitate; consolidarea prezentei in
teritoriile internationale. Factorii care au perturbat serios activitatea companiilor producatoare de
produse farmaceutice pe perioada pandemie, ar fi: restrictionarea exporturilor de medicamente
fabricate in Romania (restrictii Covid-19); cresterea timpilor de asteptare si a tarifelor de transport la
nivel european; intdrzieri in aprovizionarea cu materii prime in Asia. In aceste conditii, s-a impus
necesitatea regandirii strategiei pe termen lung a companiilor care activeazd in domeniu. Conform
raportului publicat de companie pentru Bursa de Valori Bucuresti, acest tip de strategie este regandita
astfel incét sa fie urmarite doud obiective, astfel incat sd se asigure o activitate continua si eficienta, si
anume: maximizarea profitabilititii si asigurarea unei cresteri durabile , consolidata pentru perioada
2020-2028.

Perioada propusa pentru crestere este impartita in etape, si anume:

- etapa I - 2020-2023, planul de management al companiei vizeaza o ratd de crestere
consolidata de 25%, atit in ceea ce priveste cifra de afaceri, cat si profitul.

- etapa a II-a - 2024-2028, planul de management al companiei va viza o rata de crestere
de 40% pentru cifra de afaceri si 70% pentru profit, conform Planului Strategic de
Organizare si Dezvoltare (P.0.D.S.) al companiei.

5.3. Implementarea strategiilor

Analiza implementarii obiectivelor strategice formulate in anul 2020 evidentiaza un proces coerent de
transformare organizationala in perioada 2020-2025. Dezvoltarea si modernizarea portofoliului de produse au
fost sustinute prin lansarea de produse noi si intensificarea activitatilor de cercetare-dezvoltare, ceea ce a condus
la extinderea portofoliului si la accesul in noi segmente terapeutice, reflectat prin diversificarea ofertei.
Consolidarea exporturilor a fost realizata prin extinderea prezentei internationale si dezvoltarea pietelor externe,
rezultatele fiind vizibile prin cresterea veniturilor din export, inclusiv o majorare de 25,7% a ciftrei de afaceri din
export In primul semestru al anului 2024 comparativ cu aceeasi perioada din 2023. Modernizarea capacititilor de
productie a fost sustinuta prin investitii In echipamente, automatizare si dezvoltarea de noi fluxuri de fabricatie,
fiind finalizate proiectele de modernizare conform planificarii, ceea ce a condus la cresterea capacitatii industriale
si la eficientizarea proceselor de productie.

5.4.  Analiza performantei organizationale

Studiul de caz asupra Antibiotice S.A. a evaluat eficacitatea strategiei adoptate in contextul crizei
COVID-19, prin analiza realizarii obiectivelor strategice stabilite Tn 2020 si a impactului acestora asupra
performantei organizationale 1n perioada 2020-2025. Rezultatele arata ca obiectivele strategice au fost
implementate prin programe de dezvoltare, investitii s modernizare, vizind extinderea portofoliului de
produse, consolidarea prezentei pe pietele externe, modernizarea capacitatilor de productie, digitalizarea
proceselor si integrarea sustenabilitatii.
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cum se poate observa in tabelul 5.3.

Tabel nr. 0.3. Indicatori de performanta [142].

Indicatori de performanta | 2020 2023 2025 (estim.)
Cifra de afaceri 390 mil. lei 620 mil. lei 680+ mil. lei
Profit net 25-30 mil. lei | 80-100 mil. lei | 100+ mil. lei
Exporturi 158 mil. lei 300 mil. lei 350+ mil lei

Analiza prin modelul EFQM evidentiaza faptul ca performanta Antibiotice S.A. in perioada 2020—
2025 este rezultatul unei alinieri coerente intre directia strategica, executia operationala si rezultatele
obtinute. Strategia adoptatd in contextul crizei COVID-19 a generat un proces de transformare

5.5. Concluzii

Studiul de caz al companiei Antibiotice SA evidentiaza importanta aplicarii riguroase a pilonilor
managementului strategic — planificare, implementare si control — in contextul economic actual. Analiza
evolutiei companiei Antibiotice SA n perioada 2020-2025 evidentiaza transformarea unei companii
farmaceutice romanesti traditionale intr-un actor strategic regional, cu o prezenta consolidata pe pietele
internationale. Aceastd evolutie a fost influentatd de schimbarile structurale ale industriei farmaceutice,
accelerate de pandemia COVID-19 si de transformarile ulterioare din sistemul global de sanatate.

Perioada analizata a fost caracterizata de trecerea de la un model reactiv, bazat pe adaptarea la criza,
la un model proactiv, orientat spre expansiune, investitii in cercetare si digitalizare. Cresterea constanta a
exporturilor si dezvoltarea portofoliului de produse cu valoare strategica ridicatd au contribuit la
consolidarea pozitiei companiei in lantul farmaceutic global.

In concluzie analiza arati ci obiectivele strategice formulate de Antibiotice S.A. in anul 2020 nu au
avut doar rolul de a gestiona efectele imediate ale crizei generate de pandemia COVID-19, ci au constituit
fundamentul unei transformari organizationale cu efecte pozitive asupra performantei si rezilientei
companiei. Rezultatele obtinute pand in anul 2025 confirma capacitatea managementului strategic de a
transforma un context caracterizat de incertitudine intr-o oportunitate de consolidare si dezvoltare durabila.

Capitolul 6. Analiza strategiilor de promovare in industria farmaceutica in
contextul pandemiei COVID-19

Acest capitol prezintd rezultatele cercetarii empirice, inclusiv caracteristicile esantionului si
analiza canalelor de marketing utilizate in industria farmaceutica. De asemenea, sunt interpretate
rezultatele pentru identificarea canalelor de marketing utilizate si impactul strategiilor asupra
performantei organizationale, cu accent pe contextul pandemiei COVID-19.

6.1. Metodologia de cercetare

Acest capitol prezinta rezultatele studiului empiric realizat in vederea analizarii strategiilor de
marketing utilizate de companiile farmaceutice din Romania in contextul pandemiei COVID-19,
eficienta acestora si impactul asupra indicatorilor de performantd. Metodologia studiului a presupus o
cercetare cantitativa pe bazd de chestionar pentru a colecta date de la reprezentantii industriei
farmaceutice pentru:
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- identificarea canalelor de marketing utilizate (vizite medicale, evenimente medicale onsite &
digitale, email marketing, website, materiale educationale digitale & onsite etc.);

- identificarea celor mai relevanti si frecvent utilizati indicatori de performantd in companiile
farmaceutice (cifra de afaceri ROI, rata de angajament, cota de piatd, rata de penetrare, etc.);

- identificarea corelatiei dintre canalele utilizate si impactul asupra indicatorilor de performanta;

Cercetarea a fost realizata pe un esantion de 68 de respondenti din aproximativ 30 de companii
farmaceutice din Romania, aflate in topul industriei conform datelor Cegedim 2024, utilizand un
chestionar online (Google Forms) cu 20 de intrebari adresat managerilor si reprezentantilor medicali,
activi in perioada 2020-2025, datele fiind colectate n perioada ianuarie—iunie 2025 si analizate statistic
pentru evaluarea impactului strategiilor de marketing asupra performantei organizationale in context
post-pandemic.

Datele colectate au fost prelucrate si analizate atat prin intermediul aplicatiei Google Forms care
a generat raportul cu raspunsuri cat si cu ajutorul unui software statistic specializat (SPSS), utilizand
urmatoarele metode:

J Analiza descriptiva (medii, frecvente, deviatie standard);
. Analiza corelationala (pentru identificarea relatiilor dintre variabile precum tipul
strategiei si performanta perceputa);

6.2. Rezultatele studiului

Pentru scopul acestei cercetari, segmentele din industria farmaceuticd au fost grupate in doua
categorii: (1) produse farmaceutice (medicamente OTC, medicamente Rx, suplimente alimentare si alte
produse similare) si (2) dispozitive medicale (aparaturd, echipamente si consumabile utilizate 1n
preventie, diagnostic sau tratament). Majoritatea respondentilor (72%) activeaza in sectorul produselor
farmaceutice, in timp ce doar 28% provin din domeniul dispozitivelor medicale. Aceastd distributie
indicd o predominantd a experientei farmaceutice in cadrul esantionului, aspect relevant pentru
interpretarea perceptiilor asupra strategiilor de marketing si eficientei acestora. Esantionul a fost alcatuit
din reprezentanti cu experientd in industria farmaceuticd, activi in domeniul marketingului farmaceutic,
care ocupa functii-cheie precum reprezentant medical si reprezentant de vanzari, manageri (de zona, de
client si de produs) si directori (generali, de vanzari si de marketing) astfel: 38% dintre respondenti au
fost reprezentanti de vanzari si medicali, iar 62% dintre respondenti au ocupat pozitii de management
mediu si superior in cadrul organizatiilor din care fac parte. Astfel, rezultatele indica o reprezentare
echilibrata intre personalul operational si cel de management, ceea ce poate influenta modul in care sunt
percepute strategiile de marketing si evaluata eficienta acestora in cadrul organizatiilor farmaceutice.

In ceea ce priveste publicul tinta principal a reiesit ci medicul este figura centrald in strategia de
promovare pentru majoritatea companiilor (87%). Acest lucru reflecta rolul esential pe care il joaca
medicii in decizia terapeutica si in recomandarea produselor farmaceutice. Farmacistii, desi importanti
in consilierea pacientului si in promovarea produselor OTC si a suplimentelor, sunt vizati intr-o proportie
mult mai micd (13%). Acest lucru poate sugera fie o strategie mai putin agresiva in zona de retail, fie o
concentrare pe produse care necesitd recomandare din partea medicului.

Majoritatea respondentilor (62%) au fost femei, in timp ce 38% dintre respondenti au fost barbati
dintre care 51% dintre respondenti aveau varsta cuprinsa intre 30 si 39 de ani, urmati de 39% dintre
respondenti, care se incadrau in grupa de varstd 40-49 de ani, prin urmare, se poate observa ca
majoritatea respondentilor apartin grupei de varstd 30-49 de ani. Conform datelor colectate, 49% dintre
respondenti au o diploma de master, iar 46% dintre respondenti au o diploma de licenta.
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6.3. Identificarea canalelor de marketing utilizate in prezent de companiile farmaceutice

In figura 6.5 sunt reprezentate canalele de marketing utilizate de companiile farmaceutice in
prezent si frecventa acestora:

Virite medicale
Conferinte si evenimente medicale
Webinarii si evenimente virtuale
Social media
Publicitate digitala, TV si radio
Website
Publicitate tiparita

Figura 6.1. Canale de marketing utilizate de companiile farmaceutice

Din Figura 6.1., este clar ca majoritatea companiilor farmaceutice utilizeaza canalele de marketing
traditionale astfel: vizite ale reprezentantilor de vanzari si medicali (91,3%) si conferintele si
evenimentele medicale (71%). De asemenea, majoritatea companiilor farmaceutice utilizeaza dupa
pandemie, canalele de marketing digitale astfel: webinarii si evenimente virtuale (51.5%), urmate de
retelele sociale (47,1%). Alte canale de marketing hibrid (digitale si traditionale) utilizate de compania
farmaceutica sunt reclamele digitale, TV si radio (41,2%), reviste medicale, (30,9%), marketingul prin
e-mail (39,7%) si site-ul web (36,8%). Datele analizate aratd cd majoritatea companiilor farmaceutice
au adoptat atat canale de marketing digitale, cat si traditionale, fiecare Inregistrand procente de utilizare
de peste 30%.

Integrarea eficienta a canalelor de marketing reprezintd unul dintre principalele obiective strategice ale
companiilor farmaceutice, avand un impact direct asupra performantei organizationale si asupra relatiei cu
diferitii actori din piatd, precum medici si farmacisti. Conform rezultatelor studiului, principalele provocari cu
care se confruntd companiile farmaceutice in integrarea canalelor de marketing sunt reprezentate de alocarea
bugetelor (70%), respectarea reglementarilor specifice sectorului (40%) si coordonarea si integrarea diferitelor
canale de marketing (33%). Aceste cifre evidentiaza prioritatile si obstacolele percepute de respondenti, subliniind
complexitatea gestionarii eficiente a strategiilor de marketing 1n contextul reglementat si competitiv al industriei
farmaceutice.

6.4. Indicatorii de performanta utilizati in prezent de companiile farmaceutice

Asigurarea unei comunicari eficiente cu profesionistii din domeniul s@natatii necesita stabilitatea si
urmarirea unor indicatori cheie de performanta (KPIs) relevanti care sa reflecte atat acoperirea, cat si calitatea
interactiunilor cu profesionistii din domeniul sanattii. In figura 6.3 sunt prezentate rezultatele sondajului privind
KPI-urile utilizate de companiile farmaceutice pentru evaluarea performantei activitatilor de marketing si pentru
ajustarea strategiilor in functie de nevoile pietei
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Figura 6.3. KPI-uri pentru masurarea performantei in marketingul farmaceutic

Din diagrama, este clar cd cota de piatd (67%) este cel mai utilizat KPI de companiile
farmaceutice, urmata de rata de angajament (57%) si de cifra de afaceri (54%). Rentabilitatea investitiei
(ROI) ca indicator cheie de performanta este utilizat de 42% dintre companiile farmaceutice, ceea ce
indica eficienta financiara.

6.5.  Analiza canalelor de marketing utilizate de companiile farmaceutice inainte, in timpul si
dupa pandemie

Canale traditionale de marketing precum vizite medicale, conferinte, publicitate tiparita, TV, radio,
simpozioane; au fost afectate sever in pandemie, au scazut brusc in timpul pandemiei (de la 66% la
35%).dar si-au revenit ulterior dupa pandemie (64%), ceea ce sugereaza ca interactiunea fizica ramane
valoroasa in domeniul medical, desi a fost temporar nlocuita. Canale digitale de marketing: publicitate
digitale, email marketing, social media, website, webinarii au inregistrat o crestere masiva in timpul
pandemiei s-au dublat sau triplat ca importantd (de la 23% la 51%). Dupa pandemie, canalele digitale
(email, social media, website) sunt aproape de doud ori mai folosite decat inainte (44%), au ramas la un
nivel crescut ceea ce indica o transformare structurala.

In figura 6.4 sunt prezentate rezultatele privind cele mai eficiente canale de marketing in
comunicarea cu profesionisti din domeniul sanatatii (PDS) , digitale si traditionale inainte, in timpul si
dupa pandemie:

60% S6%
& OV 44% 42%
2 40% B Canale digitale
= .
M 20% ¥ Canale traditionale

0%
Inainte de pandemie In timpul pandemiei ~ Dupa pandemie

Figura 6.4. Eficienta canalelor de marketing utilizate de companiile farmaceutice

inainte de pandemie, reprezentantii din industria farmaceutici s-au bazat foarte mult pe vizitele
medicale, multi specialisti din domeniul sandtatii, au preferat sd participe la conferinte, simpozioane si
evenimente de socializare, majoritatea bugetelor de marketing au fost alocate canalelor traditionale si
din diagrama reiese ca 63% dintre companii au considerat cad aceasta este cea mai eficientd metoda de
comunicare.
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in timpul pandemiei, conform diagramei, canalul digital (56%) a fost cea mai eficientd metoda
de comunicare cu PDS.

Dupéa pandemie, in continuare canalul traditional de marketing (64%) reprezinta cel mai eficient
in interactiune cu medicii si farmacistii Insa se observa cd eficienta pentru canalele de marketing digitale
a crescut de la 29% la 44% comparativ cu perioada inainte de pandemie. Acest lucru semnaleaza o
schimbare de comportament in randul medicilor, in special, care au devenit mai receptivi la interactiunea
si informatia transmisa digitale.

6.6.  Analiza canalelor de marketing utilizate de companiile farmaceutice inainte, in timpul si
dupa pandemie

Din figura 6.5 reiese cd performanta canalelor de marketing a fost distorsionatda de contextul
pandemic, iar canalele digitale (webinarii, retele sociale, marketing prin e-mail, publicitate digitale, TV
si radio) au compensat partial lipsa celor traditionale (pentru aproximativ 45% din performanta totald);
in plus, webinariile au avut un impact similar vizitelor de vanzari asupra rentabilitatii investitiei. Vizitele
reprezentantilor au ramas relevante acolo unde accesul a fost posibil, ceea ce explica impactul lor
puternic asupra KPI-urilor chiar si in timpul pandemiei. Conferintele medicale si publicitatea tiparitd au
avut un impact redus asupra KPI-urilor in timpul pandemiei Covid-19. Site-ul web a avut o eficienta
scazuta in marketingul farmaceutic chiar si in timpul pandemiei COVID-19.

30
25
2

15
PO |11 1T LT L TR T
< ARARNAN ARARNAN. ARAANEn ARARNEN. ARAANAN. ARRENIN,

w O W O

Cota de piata Rata de Cifra de afaceri Rentabilitatea Rata de Rata de
angajament investitiei conversie penetrare a pietei
= Vizite medicale = Webinarii si evenimente virtuale
m Social media m Marketing prin e-mail
= Publicitate online, TV si radio = Conferinte si evenimente medicale
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Figura 6.5. Impactul canalelor de marketing asupra indicatorilor de performanta in timpul pandemiei
COVID-19
In figura 6.6 sunt prezentate, rezultatele sondajului privind impactul canalelor de marketing
asupra indicatorilor de performanta dupa pandemia COVID-19.
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Figura 6.6. Impactul canalelor de marketing asupra indicatorilor de performanta dupa pandemia
COVID-19
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Rezultate obtinute indica in mod clar cd interactiunile fata in fata (vizite medicale si conferinte
si evenimentele medicale) raman cruciale in atingerea eficacitatii indicatorilor cheie de performanta
(KPI), reprezentand aproximativ 60% din performanta totala. In timp ce canalele digitale (retelele sociale
si webinarii) rAman complementare si au sustinut eficient implicarea, contribuind la cresterea cifrei de
afaceri si a penetrarii pietei. Comparativ cu perioada pandemiei, marketingul prin e-mail a inregistrat o
scadere substantiala a eficacitatii si, alaturi de presa tiparita, este canalul de marketing cu cel mai mic
impact.

Analiza evidentiatd in figura 6.7. ilustreaza distributia frecventei utilizarii indicatorilor de
performanta in functie de nivelul ierarhic din structura organizationala. Se observa o diferentiere clara
intre dimensiunile strategice, tactice si operationale ale performantei, reflectata prin ponderile diferite
ale indicatorilor utilizati de directori, manageri si reprezentanti.

30
20
. B lia EN i- B
0 =l N | - e EN-
Rentabilitatea Rata de Cifra de afaceri ~ Cota de piata  Rata de penetrare Rata de conversii
angajament a pietei

W Reprezentanti medicali si reprezentanti de vanzari, ™ Manageri (de zona, de client si de produs)

B Directori (generali, de vanzari si de marketing)

Figura 6.7. Analiza frecventei indicatorilor de performantd (KPI) pe niveluri ierarhice

La nivelul directorilor, predomina indicatorii financiari traditionali, precum rentabilitatea si
cifra de afaceri, ceea ce confirma orientarea acestui nivel cétre obiectivele strategice si sustenabilitatea
economici a organizatiei. In contrast, indicatorii de executie, precum rata de conversie au o frecventi
redusa, fiind perceputi ca instrumente tactice de evaluare a eficientei activitatilor de marketing sau
vanzari. Pentru manageri, se constatd o abordare echilibratd intre indicatorii financiari si cei de piata.
Acestia utilizeazd 1n mod comparabil cifra de afaceri, cota de piata si rata de penetrare a pietei, ceea
ce sugereazd o viziune integratd asupra performantei — combinand dimensiunea economicd cu cea
comerciald. In acest context, managerii joacd un rol esential in traducerea obiectivelor strategice in
planuri operationale masurabile. La nivelul reprezentantilor, frecventa ridicatd a utilizarii indicatorilor
precum cota de piata si rata de angajament reflectd orientarea puternica catre activitdtile de teren si
contactul direct cu piata. Acestia se concentreazd pe rezultate imediate, masurabile prin gradul de
penetrare si implicare a publicului tinta, in timp ce indicatorii digitali au o importanta secundara.

In concluzie, distributia frecventei indicatorilor de performantid confirmi o aliniere logica a
prioritatilor de masurare a performantei pe nivel ierarhic, de la orientarea strategica si financiara a
conducerii superioare, pana la focalizarea operationala pe rezultate de piata la nivelul reprezentantilor.
Aceastd structurd sugereaza existenta unui sistem coerent de management al performantei, insa
subliniaza si necesitatea unei mai bune coreldri intre indicatorii financiari si cei non-financiari pentru
asigurarea unei viziuni integrate asupra performantei organizationale.

Pentru a evidentia o imagine valoroasd asupra modului in care segmentul farmaceutic, publicul-tinta,
si canalele de promovare sunt asociate cu performantele comerciale (cotd de piatd, cifra de afaceri, rata de
conversie) in diferite perioade (inainte, in timpul si dupa pandemie) a fost aplicata analiza corelatiei Pearson

Cele mai puternice corelatii au fost identificate intre impactul canalelor de promovare asupra
cotei de piata, cifrei de afaceri si ratei de conversie, atat nainte, cat si dupd pandemie. Rezultatele
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sugereaza ca organizatiile au utilizat canale de marketing integrate, capabile sa influenteze simultan mai
multi KPI strategici. Totodata, perioada pandemiei a consolidat relatia dintre eficienta canalelor digitale
si performanta comerciala. Totodata acest rezultat este important deoarece sugereaza ca, dupa pandemie,
companiile au inceput si identifice mai clar canalele eficiente iar strategiile de marketing au
devenit mai integrate si orientate spre performanta si canalele care generau interactiune si cota
de piata produceau si rezultate financiare.

6.7.  Discutii

Studiul a fost realizat pe un esantion relevant din punct de vedere profesional, deoarece a inclus
participanti cu niveluri ierarhice diferite, respectiv functii de conducere, de coordonare si de executie,
asigurand astfel o perspectiva diversificata si echilibratd asupra temei analizate.

+ Segmente farmaceutice si public-tinta

Datele indica o orientare majoritara catre segmentul de produse farmaceutice (72%) si doar 28%
au fost reprezentanti din domeniul dispozitivelor medicale (28%).

In ceea ce priveste publicul-tinti, 87% dintre companii vizeaza medicii, in timp ce doar 13%
vizeaza farmacistii. Rezultatele statistice coreleazd aceastd alegere strategicd cu performantele
comerciale superioare obtinute, in special inainte de pandemie (r = 0,439* pentru cota de piata, r =
0,480* pentru rata de conversie).

+ Canalele de marketing utilizate

Rezultatele confirmd o tranzitie semnificativd in strategiile de marketing ale companiilor
farmaceutice post-pandemie, spre un model hibrid care imbind avantajele canalelor de marketing
traditionale cu eficienta si flexibilitatea canalelor digitale. Desi marketingul traditional continua sa fie
perceput ca principalul vector de eficientd (64%), cresterea utilizarii si a aprecierii canalelor digitale
(pand la 42%) indicd o schimbare de paradigma in comunicarea cu profesionistii din domeniul sdnatatii.

Aceasta evolutie este cu atat mai notabila cu cat, conform sondajului pilot realizat de Krendyukov
[100], doar 17% dintre respondenti considerau eficient marketingul digital inainte de pandemie. Astfel,
pandemia a functionat ca un catalizator al digitalizarii, fortdnd adoptarea unor noi metode de comunicare
care, odatd implementate, au demonstrat o eficienta crescutd si o receptivitate sporitd din partea
profesionistilor din domeniul sanatatii.
In perioada post-pandemica, companiile au revenit semnificativ la canalele traditionale:
e Vizitele medicale (91,3%) si conferintele si evenimentele medicale (71%) domind canalele de
promovare traditionale.
e Webinariile (51,5%) si retelele sociale (47,1%) sunt principalele canale de promovare digitale.

e Canalele hibride marketing prin email, publicitate digitale, TV & radio, publicitate tiparitd)
prezinta o utilizare mai moderata, dar relevanta (>30%).

+ Performanta canalelor — analiza comparativa
In timpul pandemiei:

e Webinariile, social media si marketingul prin email au avut un impact direct si semnificativ
asupra ratei de conversie si rentabilitatea investitiei.

e Vizitele medicale, desi limitate, au continuat sa contribuie semnificativ la performanta KPI-
urilor.
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e Canalele traditionale (conferinte si evenimentele medicale, publicitatea tiparitd) au avut impact
scazut.

Dupa pandemie:

e Vizitele medicale, conferintele si evenimentele medicale au revenit ca principale motoare ale
performantei comerciale (=60% din impact).

e Canalele digitale raman complementare, dar cu impact scazut pentru email marketing si site-uri
web.

e Marketingul prin e-mail a pierdut eficienta in perioada post-pandemica.

+ KPI si analiza performantei

Indicatorii cheie de performanta cei mai utilizati sunt: cota de piatd (23%) rata de angajament (20%),
cifra de afaceri (19%), rentabilitatea investitiei (15%), rata de penetrare a pietei (13%) si rata de
conversie (10%) au fost analizati in functie de perioada:

e inainte de pandemie: corelatie puternica si stabild intre cotd de piata, conversie si cifra de
afaceri (r > 0,87).

e in timpul pandemiei: rata de conversie a devenit cel mai sensibil indicator la schimbarea
canalelor (r > 0,75).

e dupd pandemie: eficienta canalelor s-a moderat, dar s-a stabilizat (r = 0,36-0,53).

6.8. Concluzii

Esantionul a fost relevant din punct de vedere profesional, reprezentand atat niveluri ierarhice de
conducere, cat si de executie, ceea ce confera studiului un grad ridicat de validitate si o perspectiva
integrata asupra dinamicii sectorului farmaceutic. Majoritatea respondentilor provin din segmentul
produselor farmaceutice (72%), ceea ce confirmd dominanta acestei arii in piata locala comparativ cu
dispozitivele medicale (28%). Orientarea covarsitoare catre medici (87%), comparativ cu farmacisti
(13%), sugereaza o strategie de comunicare axatd pe prescriptori, cu impact direct asupra performantei
comerciale (corelatii semnificative intre orientarea cdtre medici si indicatorii de cotd de piatd si
conversie).

Pandemia a accelerat digitalizarea si a creat un model hibrid care combina canalele traditionale
cu cele digitale. In timp ce vizitele medicale (91,3%) si conferintele (71%) domind in continuare
promovarea traditionald, canalele digitale precum webinariile (51,5%) si retelele sociale (47,1%) s-au
consolidat ca instrumente complementare si eficiente. Evolutia de la 17% perceptie de eficientd a
canalelor digitale inainte de pandemie la peste 40% post-pandemie demonstreazd o schimbare de
paradigmi in comunicarea dintre industria farmaceutici si PDS. In timpul pandemiei canalele digitale
(webinarii, social media, email) au fost principalele motoare de performanta, compensand restrictiile
asupra canalelor traditionale. Dupa pandemie, companiile au revenit la canalele clasice, In special
vizitele medicale si evenimentele, nsd canalele digitale au rdmas integrate in mixul strategic, nu au
disparut. Marketingul prin email a pierdut eficienta, semn al saturatiei si al schimbarii in preferintele de
comunicare ale profesionistilor din sanatate. Bugete fragmentate si insuficiente pentru mentinerea
ambelor tipuri de canale (digitale si traditionale) — o provocare pentru sustenabilitatea strategiilor
hibride, Restrictiile legislative si etice (40%) raman un obstacol constant n inovarea si flexibilitatea
campaniilor.

Principalii KPI utilizati sunt: cotd de piatd, rata de angajament, cifra de afaceri, rentabilitatea
investitiei, rata de penetrare si rata de conversie. Inainte de pandemie: corelatii puternice intre cotd de
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piatd, conversie si cifrd de afaceri (r > 0,87). In timpul pandemiei: rata de conversi a devenit indicatorul
cel mai sensibil la schimbarea canalelor (r > 0,75). Dupa pandemie: stabilizarea performantei, dar cu o
eficientd mai moderata (r = 0,36-0,53), ceea ce indica maturizarea mixului de marketing si optimizarea
strategiilor multicanal.

Studiul evidentiaza o transformare structurala si strategica in marketingul farmaceutic, accelerata
de pandemie si consolidatd ulterior intr-un model hibrid de comunicare. Companiile care au reusit si
integreze echilibrat canalele traditionale si digitale, sd realoce eficient bugetele si sa mentind o orientare
strategicd cdtre prescriptori (medici) au inregistrat performante superioare si o adaptabilitate mai buna
la noile conditii de piata.

Capitolul 7. Elaborarea unui instrument aplicativ pentru optimizarea strategiilor
de marketing si a performantei organizationale

Capitolul prezinta procesul de dezvoltare a unui instrument practic destinat evaluarii si optimizarii
strategiilor de marketing in raport cu performanta in organizatii. Se propune un instrument integrat de
trecere de la formularea strategiei pand la obtinerea performantei organizationale, printr-un proces
iterativ de planificare, coordonare, implementare si monitorizare continud, instrument denumit FOCUS.
Modelul FOCUS propune o abordare integratd a managementului strategic al performantei
organizationale, prin unificarea intr-un singur cadru coerent a proceselor de fundamentare strategica,
coordonare, implementare si monitorizare a performantei. Elementul de noutate constd in integrarea
explicitd a strategiilor de marketing si a gestionarii crizelor 1n arhitectura procesului strategic. Acesta
este prezentat in Figura 7.1:

Fund amentarea strategici

Viziune - Misiune — Obiective- Analiza strategici-Strategie

Coordonarea strategici

Lieadership - Resurse -Procese - Parteneriate

Implem entarea strategiei

Resurse — Procese - fnvﬁt.are si adaptare continua -
Gestionarea riscurilor si crizelor

Monitorizarea performantei

Evaluarea performantei organizationale - fmb unatatire

continua si inovatie

Figura 7.1. Modelul FOCUS. - Instrument pentru optimizarea strategiilor si a
performantei organizationale
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Modelul FOCUS, constituie un instrument de planificare strategica orientat spre performanta, avand ca
scop corelarea dintre viziunea strategica a organizatiei si rezultatele efective obtinute. Un element esential
al instrumentului 1l constituie strategiile de marketing, care transforma obiectivele strategice in actiuni
concrete, orientate spre satisfacerea nevoilor clientilor, consolidarea pozitiei pe piatd si gestionarea

eficienta a riscurilor si a situatiilor de criza.

7.1.  Validarea instrumentului propus prin aplicarea unui caz din industria
farmaceutica

In aceasta sectiune s-a realizat validarea practica a instrumentului propus prin aplicarea sa intr-un
caz concret din sectorul farmaceutic. In contextul competitiv actual, caracterizat printr-un grad ridicat de
dinamism, reglementdri stricte si cerinte tot mai complexe din partea profesionistilor din domeniul sanatatii,
planificarea strategica a devenit un proces esential pentru asigurarea performantei sustenabile in industria
farmaceutica. Acest aspect este cu atdt mai relevant In segmentul medicamentelor eliberate pe baza de
prescriptie medicald (Rx), unde relatiile cu profesionistii din sdnatate, comunicarea etica si eficienta strategiilor
de promovare reprezinti factori critici de succes. In vederea validarii instrumentului dezvoltat in cadrul
acestei cercetari, se propune aplicarea practica a modelului intr-un caz concret, respectiv intr-o companie
farmaceutica activa pe piata produselor Rx.

1. Fundamentarea strategica
Viziune strategica a companiei

Compania isi propune sd devind un partener de incredere si sa isi consolideze pozitia pe piata
produselor Rx. Aceasta viziune reflectd alinierea directiei strategice la nevoile pietei, dar si dorinta
organizatiei de a-si adapta continuu modelul operational si de marketing in raport cu schimbarile din
mediul extern si evolutia comportamentului profesionistilor din domeniul sanatatii.

Misiunea companiei

Compania 1si propune sa furnizeze produse Rx de inalta calitate, sd satisfaca nevoile pacientilor si
partenerilor si sa consolideze constant prezenta pe piata prin inovatie.

Obiectivele pe termen scurt si mediu sunt formulate dupa cum urmeaza:

o Performanta financiara si operationala. Cresterea veniturilor cu 10% si a profitabilitatii
cu 5% intr-un interval de 12 luni, respectiv cu 20% si 10% in decurs de 2 ani.

o [Extinderea prezentei pe piata. Cresterea cotei de piatd la 2% pentru produsele Rx in
primul an, respectiv atingerea unui nivel de 6% in decurs de 2 ani.

Analiza strategica evidentiaza faptul cd industria farmaceutica este caracterizata de un mediu
extern dinamic, puternic reglementat si competitiv, cu schimbari accelerate In comportamentul
profesionistilor din domeniul sanatatii si in canalele de comunicare, in special prin digitalizare. Din punct
de vedere intern, compania dispune de resurse industriale, tehnologice si de cercetare-dezvoltare care
sustin capacitatea de inovare, eficienta operationald si extindere pe piatd. Corelarea factorilor interni si
externi fundamenteaza necesitatea unei strategii orientate spre crestere sustenabild, consolidarea pozitiei
pe piata produselor Rx si adaptare continua la schimbarile mediului de afaceri.

Strategia companiei consta in orientarea catre crestere sustenabila si consolidarea pozitiei pe piata
produselor Rx, prin extinderea cotei de piatd, imbunatatirea performantei financiare si operationale si
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dezvoltarea portofoliului de produse. Aceasta se bazeazd pe inovatie, eficientizarea proceselor interne,
digitalizarea activitatilor de marketing si consolidarea relatiilor cu profesionistii din domeniul sanatatii,
in vederea cresterii competitivitatii si adaptarii continue la schimbarile mediului extern.

2. Coordonarea strategica

Leadershipul asigura directia strategica prin maximizarea impactului campaniilor de marketing
si consolidarea brandului, intr-o abordare orientata catre rezultate masurabile si adaptare continua la
dinamica pietei.

Resursele sunt valorificate intr-un mod integrat, prin utilizarea sinergica a resurselor interne,
precum echipele de vanzari, bazele de date si platformele digitale, precum si a resurselor externe, in
vederea sustinerii eficientei strategice si operationale.

Procesele organizationale de marketing si comunicare sunt coordonate prin integrarea canalelor
digitale (email marketing, webinarii, social media) si a celor traditionale (vizite medicale, conferinte),
asigurand coerenta si eficienta implementarii strategiei.

Parteneriatele sunt dezvoltate si consolidate prin colaborarea cu profesionisti din domeniul
sanatatii, farmacii si distribuitori, contribuind la cresterea eficientei actiunilor de marketing si la
consolidarea pozitiei pe piata.

3. Implementarea strategiei

Resursele sunt utilizate in mod eficient pentru sustinerea implementarii strategiei, prin alocarea
integrata a resurselor financiare, umane si tehnologice necesare desfasurarii activitatilor de marketing si
atingerii obiectivelor organizationale, precum cresterea veniturilor, extinderea prezentei pe piatd si
optimizarea performantei operationale.

Procesele interne sunt orientate catre implementarea coerentd a strategiilor de marketing,
incluzand planificarea, executia si evaluarea campaniilor promotionale, precum si integrarea canalelor
digitale (webinarii, newslettere, social media) si traditionale (congrese medicale, vizite medicale, mese
rotunde cu KOL), in vederea consolidarii relatiilor cu profesionistii din domeniul s@ndtatii si cresterii
eficientei comunicarii medicale.

invitarea si adaptarea continui vizeaza dezvoltarea permanenti a competentelor echipelor de
promovare, in special in domeniul comunicarii digitale si al interactiunii cu profesionistii din domeniul
sanatatii, precum si consolidarea capacitdtii organizationale de a raspunde rapid schimbarilor din mediul
extern, prin promovarea unei culturi a imbunatatirii continue, inovarii si utilizarii eficiente a feedbackului
din piata.

Gestionarea riscurilor si crizelor urmareste asigurarea continuitatii activitatii si mentinerea
accesului constant la produsele Rx pe piata, prin stabilitatea lantului de aprovizionare, reducerea
vulnerabilitdtilor operationale si adaptarea rapida la conditiile de incertitudine, contribuind astfel la
mentinerea performantei organizationale in contexte de criza.

4. Monitorizarea performantei

Monitorizarea performantei se realizeaza prin urmdrirea continud a principalilor indicatori cheie de
performantd (KPI) din domeniul marketingului, precum cifra de afaceri analizata trimestrial si pe produs,
nivelul de recunoastere in randul profesionistilor din domeniul sanatatii, rata de conversie de la contact la
prescriptie, rata de angajament In campaniile digitale si fizice, rata de penetrare a pietei pe canale si arii
terapeutice, cota de piatd la nivel de produs si segment Rx, precum si indicatorii de profitabilitate,
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exprimati prin marja per produs si pe segmente de piata. In completare, performanta este evaluati si din
perspectiva orientatd catre client, prin colectarea si analiza sistematica a feedbackului din farmacii si
spitale, cu scopul de a identifica nivelul de satisfactie al profesionistilor din domeniul sanatatii, gradul de
receptivitate la campaniile derulate si nevoile nesatisfacute ale acestora, contribuind astfel la ajustarea si
optimizarea continua a strategiilor de marketing

In Tabel nr. 7.1 o corelare sistematica intre strategiile de marketing utilizate si indicatorii-cheie de
performanta, cu scopul de a sustine monitorizarea continud, evaluarea obiectiva a rezultatelor si ajustarea
in timp real a deciziilor strategice. De asemenea, tabelul permite analiza performantei pe fiecare canal de

comunicare (digital si traditional) si faciliteaza fundamentarea deciziilor manageriale pe baza de date.

Tabel nr. 7.1. Structura integrata strategiilor promovare, corelate cu indicatorii de performanta

de marketing

deschidere

multicanal

digitale cu
PDS

Obiectiv KPI Actiuni implementate Rezultate Invatare / adaptare
strategic
Cresterea Cota de piatd Rx, | Campanii integrate de Consolidarea | Optimizarea mixului de canale
cotei de piatd | ratd de penetrare, | marketing (webinarii, prezentei pe | digital/traditional in functie de
pe segmentul | de conversie si de | congrese, vizite medicale, piata Rx si raspunsul PDS
Rx interactiune KOL, newslettere), cresterea

extinderea acoperirii vizibilitatii

teritoriale
Imbunatatirea | Cifra de afaceri, Optimizarea costurilor de Cresterea Imbunatatirea eficientei
performantei | profitabilitate, promovare, eficientizarea veniturilor gi | investitiilor in marketing
financiare si | ROI campanii campaniilor si alocarea a
operationale bugetelor profitabilitatii
Dezvoltarea | Numar produse Promovarea produselor noi Extinderea Adaptarea mesajelor in functie de
portofoliului | lansate, rata prin educatie medicald, studii | portofoliului | specialitati medicale
de produse adoptare, grad de | clinice si evenimente si cresterea
Rx cunoastere stiintifice adoptarii

produselor
noi

Digitalizarea | Ratd angajament | Webinarii, newslettere Cresterea Cresterea capacitatii de
activitatilor digital, rata de personalizate, comunicare interactiunii segmentare si targetare digitala

Consolidarea | Rata conversie Vizite medicale, mese Cresterea Imbunatatirea calitatii
relatiilor cu PDS, frecventa rotunde KOL, congrese loialitatii si interactiunilor si mesajelor
profesionistii | interactiuni PDS | medicale, programe colaborarii cu | medicale
din sénatate educationale PDS
Eficientizarea | Timp decizie, Integrarea feedback-ului din | Decizii mai Imbunatitirea proceselor de
proceselor eficienta teren, automatizare raportare, | rapide si mai | monitorizare si raportare
interne operationala, analiza in timp real precise

acuratete date
Adaptare Viteza de Monitorizarea pietei si Cresterea Dezvoltarea capacitatii de reactie
continua la adaptare, ajustarea campaniilor in flexibilitatii rapida la schimbari
mediul extern | stabilitate functie de feedback strategice

performanta

Performanta strategica a fost sustinuta prin gradul ridicat de realizare a obiectivelor stabilite la nivel
organizational. In ceea ce priveste extinderea prezentei pe piati, compania a inregistrat o cota de piata de
2% pentru produsele Rx in primul an, in concordantd cu obiectivul propus, mentinand o traiectorie
favorabila pentru atingerea pragului de 6% in urmatorii ani. La nivel financiar si operational, obiectivele
au fost indeplinite prin cresterea veniturilor cu 10% si a profitabilitatii cu 5% in decurs de 12 luni,
contribuind la consolidarea sustenabilitdtii economice.

In concordanta cu directiile strategice asumate, compania a mentinut standarde ridicate de calitate
si a sustinut inovarea portofoliului de produse Rx, consolidand competitivitatea si pozitionarea pe termen
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lung. Totodata, au fost implementate actiuni orientate spre optimizarea interactiunii cu profesionistii din
domeniul sanatatii si consolidarea relatiilor cu partenerii, rezultatele obtinute reflectdnd un grad ridicat de
realizare a obiectivelor propuse.

Instrumentul FOCUS a contribuit la cresterea coerentei procesului de implementare strategica,
facilitdnd corelarea obiectivelor strategice cu actiunile operationale si indicatorii de performanta, precum
si sustinerea procesului decizional printr-o abordare integrata a performantei organizationale.

Capitolul 8. Concluzii generale, contributii si directii de cercetare viitoare

7.2.  Concluzii privind obiectivele cercetarii

Aceastd lucrare a pornit de la analiza complexd a relatiei dintre strategie si performanta
organizationald, cu un accent special pe industria farmaceutica si pe modul in care strategiile de marketing
pot influenta aceasta performanta in perioade de criza.

Obiectivul O1: Identificarea principalelor directii de cercetare asupra modului in care strategiile de
marketing influenteaza performanta organizationala in perioade de criza, pe baza unei analize sistematice
a literaturii de specialitate. Obiectivul a fost realizat printr-o analiza extinsa a literaturii de specialitate din
domeniul managementului strategic, marketingului, performantei si al crizelor in Capitolul 2, Capitolul
3 si Capitolul 4 astfel:

e Au fost identificate principalele directii de cercetare si lacunele existente in studiile
anterioare, care au stat la baza formularii obiectivelor si ipotezelor cercetarii proprii.

e Au fost definite si analizate conceptele fundamentale asociate strategiei de marketing,
precum si rolul acesteia in cresterea performantei organizationale.

o A fost examinata literatura privind impactul crizelor asupra strategiilor de marketing si
asupra indicatorilor de performantd, evidentiind adaptarile organizationale si lectiile
invatate.

e Au fost analizate modelele de performantd organizationala utilizate in literatura de
specialitate, pentru a evidentia modul in care strategiile de marketing influenteaza diferitele
dimensiuni ale performantei.

Obiectivul O2: Identificarea principalelor strategii de marketing utilizate in industria farmaceutica
pentru sustinerea performantei in perioadd de crizd. Acest obiectiv a fost atins prin desfasurarea unei
cercetari calitative si cantitative, prezentata in Capitolul 5 si 6, in care au fost analizate:

......

e Adaptarea strategicd a reprezentat un factor esential pentru mentinerea competitivitatii si
sustinerea performantei organizationale in industria farmaceutica in perioada de criza.
Rezultatele au ardtat cd organizatiile care au implementat rapid strategii de digitalizare,
diversificare a portofoliului, consolidare a relatiilor cu profesionistii din domeniul sanatatii
si extindere a activitatilor de export au inregistrat evolutii pozitive ale principalilor indicatori
economici-financiari.

e Impactul planificarii strategice asupra performantei a fost tratat prin integrarea
modelelor teoretice cu specificul industriei farmaceutice, demonstrand ca o
strategie clar definita contribuie la optimizarea rezultatelor.

e S-arealizat o cartografiere a strategiilor de marketing utilizate in industria farmaceutica

e Strategiile de marketing aplicate in timpul si dupa criza provocata de pandemia COVID-19,
fiind evidentiate diferentele dintre promovarea clasica si adoptarea canalelor digitale.

25



Universitatea Nationald de Stiinta si Tehnologie %@

POLITEHNICA Bucuresti FAIMA
Scoala doctorala de Antreprenoriat, Ingineria si Managementul %&%@@@
Afacerilor

e A fost analizata interactiunea dintre reprezentantii companiilor farmaceutice si profesionistii
din domeniul sandtétii in contextul schimbarii modelelor de comunicare.

e S-a examinat impactul strategiilor asupra performantei organizationale in conditii de
incertitudine, prin corelarea dintre tipologia strategiilor si indicatorii de performanta.

e Au fost identificati si evaluati indicatorii-cheie de performanta (KPI) utilizati in industrie
reflectati in analiza datelor colectate prin chestionar.

Obiectivul O3: Elaborarea unui instrument aplicativ pentru optimizarea strategiilor de marketing
si a performantei organizationale. Acest obiectiv a fost realizat in Capitolul 7 astfel:

e A fost elaborat un model integrat, denumit FOCUS, care coreleaza viziunea strategica a
organizatiei cu rezultatele efective obtinute.

e Modelul a fost validat prin aplicarea intr-un caz concret (o companie farmaceutica activa in
segmentul Rx), demonstrand aplicabilitatea practicd a instrumentului si capacitatea acestuia
de a ghida deciziile strategice in contexte complexe.

Concluzie generala privind obiectivele

Prin Tmbinarea riguroasa a cercetarii teoretice cu cea aplicativa, toate obiectivele propuse in etapa
initiala au fost atinse. Rezultatele oferd o baza solida pentru formularea de recomandari manageriale,
precum si pentru dezvoltarea ulterioard a cercetdrii in domeniul strategiilor de marketing din industria
farmaceutica.

In baza obiectivelor stabilite, s-au evidentiat urmatoarele aspecte esentiale:

1. Clarificarea cadrului conceptual privind managementul strategic, managementul
marketingului si managementul performantei organizationale a permis construirea unei baze
teoretice solide, care sustine importanta alinierii obiectivelor strategice cu masurarea rezultatelor
financiare si non-financiare, in vederea adaptarii rapide la schimbarile mediului extern.

2. Investigarea strategiilor de marketing utilizate in industria farmaceutica in perioada crizei
COVID-19, completata de analiza unui studiu de caz din industrie, a evidentiat faptul ca
adaptabilitatea si inovarea in comunicarea cu profesionistii din domeniul sanatatii au fost esentiale
pentru mentinerea si cresterea performantei organizationale. Analiza contextului pandemiei,
corelatd cu rezultatele studiului de caz, a permis Intelegerea modului in care deciziile strategice au
fost adaptate conditiilor specifice de incertitudine.

3. Elaborarea si validarea unui instrument practic de optimizare a strategiilor de marketing si
a performantei organizationale, aplicat pe un caz real din industria farmaceutica, a evidentiat
utilitatea unui model integrat care coreleaza planificarea strategicda, implementarea actiunilor de
marketing si evaluarea performantei. Instrumentul propus contribuie la identificarea strategiilor
eficiente si a celor care necesita ajustare, facilitind fundamentarea deciziilor manageriale, inclusiv
in contexte de incertitudine si criza.

Prin aceasta abordare, cercetarea a contribuit atat la Intelegerea teoreticd a modului in care strategiile
de marketing influenteaza performanta in industria farmaceutica, cat si la dezvoltarea unui instrument
aplicabil 1n practicd, care sprijind organizatiile sd navigheze cu succes in perioade complexe, cum sunt
crizele.

26



Universitatea Nationald de Stiinta si Tehnologie gig@

POLITEHNICA Bucuresti FAIMA
Scoala doctorala de Antreprenoriat, Ingineria si Managementul %&%@?
Afacerilor

Aceasta sustine ideea cd o planificare strategica riguroasa, combinata cu o monitorizare continua a
performantei prin indicatori relevanti, este esentiald pentru competitivitate si sustenabilitate in sectorul
farmaceutic.

7.3.  Contributii teoretice, practice si manageriale

Cercetarea propune o abordare integrata si adaptata industriei farmaceutice, relativ rar intalnita in
literatura de specialitate, in special prin focalizarea asupra analizei strategiilor de marketing in contexte
de criza.

Contributie teoretica

Studiul realizeaza o sinteza coerenta intre managementul strategic, managementul marketingului
si performanta organizationald in contexte de criza, evidentiind factorii cheie care influenteaza eficienta
strategiilor de marketing in acest sector. Rezultatele evidentiaza impactul strategiilor bine fundamentate
asupra indicatorilor cheie de performantda, demonstrand cd o abordare strategica riguroasda conduce la

cresterea rentabilitatii investitiilor, extinderea cotei de piata si imbunatatirea satisfactiei profesionistilor
din domeniul sanatatii.

Contributie practica

A fost elaborat si validat empiric un instrument analitic integrat, care combind elemente ale
modelelor strategice si ale sistemelor de evaluare a performantei, oferind o interpretare structuratd a
rezultatelor si facilitind procesul decizional bazat pe date. Instrumentul permite evaluarea
multidimensionala a impactului strategiilor asupra performantei organizationale, prin corelarea directa a
variabilelor strategice cu indicatorii de rezultat.

Contributie metodologica

A fost dezvoltat un instrument metodologic adaptat particularitatilor structurale, de reglementare
si operationale ale industriei farmaceutice, care coreleaza planificarea strategica, strategiile de marketing
si performanta organizationald. Integrarea relatiilor dintre componentele strategice si rezultatele financiare
si non-financiare reprezinta un element de noutate, specific acestui sector.

7.4. Limitari ale cercetarii

Desi aceastd cercetare aduce o serie de contributii teoretice si aplicative semnificative In domeniul
strategiilor de marketing farmaceutic In contexte de crizd, este importantd recunoasterea si analizarea
limitarilor care pot influenta generalizarea rezultatelor si validitatea externa a concluziilor formulate.

1. Concentrarea pe o singura industrie — industria farmaceutica

Cercetarea s-a concentrat exclusiv asupra sectorului farmaceutic, ceea ce, desi a permis o analiza
aprofundatd si contextualizatd, limiteazd transferabilitatea concluziilor cdtre alte industrii. Dinamica
marketingului in domenii precum bunuri de larg consum, tehnologie sau servicii financiare este influentatd de
factori specifici (cicluri de produs, reglementari, profilul clientului), care pot modifica semnificativ eficienta
strategiilor de comunicare utilizate in criza.

Astfel, validitatea concluziilor este puternic dependentd de specificul industriei farmaceutice,
caracterizata printr-un grad inalt de reglementare, un public-tintd extrem de specializat si o relatie esentiala
intre comunicare si educatie medicald continua.

2. Explorarea unei singure tipologii de criza — pandemia COVID-19
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Analiza a fost construitd in jurul unui context unic de criza: pandemia COVID-19, care a avut
caracteristici particulare (duratd prelungita, restrictii de mobilitate, digitalizare fortatd, presiune asupra
sistemului medical). Desi valoroasa, aceasta abordare reduce aplicabilitatea concluziilor la alte tipuri de crize,
precum: crize economice sau financiare majore, crize reputationale, crize geo-politice sau conflicte regionale,
crize generate de perturbari in lantul de aprovizionare.

In ansamblu, aceste limitdri nu afecteaza valoarea exploratorie si validitatea interna a cercetarii, dar
impun o abordare precauta in interpretarea si extinderea rezultatelor catre alte industrii, contexte de criza sau
categorii de public. Ele ofera, totodata, o baza solidd pentru definirea unor directii viitoare de cercetare mai
extinse, cu grad mai mare de generalizare si aplicabilitate trans-sectoriala.

7.5.  Directii viitoare de cercetare

Teza de doctorat deschide unele directii viitoare de cercetare fecunde, care pot fi abordate in
continuare.

Rezultatele obtinute in cadrul prezentei cercetari oferd un fundament solid pentru o intelegere
aprofundata a modului in care strategiile de marketing influenteazd performanta organizationala in
contextul unei crize, in special in sectorul farmaceutic. Cu toate acestea, dinamica acceleratd a mediului
de afaceri, complexitatea relatiei cu profesionistii din domeniul sanatatii si caracterul variabil al crizelor
impun extinderea si aprofundarea cercetarii in mai multe directii relevante.

Extinderea analizei catre alte industrii si sectoare

Deoarece studiul s-a concentrat exclusiv pe industria farmaceutica, o directie importantd pentru
cercetari viitoare este analiza comparativa intersectoriald. Se recomanda aplicarea modelului propus in:

e Industria de tehnologie medicala (MedTech),
e Servicii medicale private (clinici, spitale),
e Industrii non-medicale afectate de crize (retail, transport, educatie).

O astfel de abordare va permite evaluarea gradului de transferabilitate si adaptabilitate a strategiilor
de marketing identificate si va conduce la dezvoltarea unui cadru strategic generalizat aplicabil in contexte
organizationale diverse.

Explorarea posibilitatii integrarii instrumentului propus cu alte modele de excelenta organizationala
pentru o abordare holistica a managementului performantei.

Integrarea perspectivei PDS (profesionisti din domeniul sanatatii)

Un element esential pentru consolidarea validitatii modelelor de marketing propuse este integrarea
feedbackului direct din partea publicului-tintd medical.

Aceastd directie va asigura o aliniere mai stransad intre mesajul de marketing si nevoile reale ale
profesionistilor medicali, oferind o baza solida pentru strategii centrate pe utilizator.

Modelul in patru etape (fundamentare, coordonare, implementare si monitorizare), propus in cadrul
lucrarii trebuie testat si validat in: organizatii de dimensiuni diferite (start-up vs. corporatii
multinationale), piete emergente versus mature.

Astfel, se poate obtine un grad mai ridicat de universalitate a cadrului teoretic propus si se pot ajusta
componentele acestuia in functie de specificul organizational si economic.
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Lista lucrarilor publicate

In sectiunea urmatoare sunt prezentate lucrarile stiintifice publicate in cadrul diverselor manifestari
stiintifice nationale si internationale, evidentiind directiile de interes din perioada studiilor doctorale si de
diseminare a rezultatelor cercetarii desfasurate pe parcursul acestora.

Pana in prezent, au fost publicate urmatoarele categorii de lucrari:

ol articol stiintific publicat iIn volumul conferintei ,,The 10th International Conference of
Management and Industrial Engineering (ICMIE 2021), November 11th — 13th, 2021” indexat BDI:

e Arsene, M., Deselnicu, D.C. and Arsene, S. (2021), The impact of strategic planning on
organizational performance in context of the COVID-19 pandemic, Proceedings of the
10th International Conference on Management and Industrial Engineering (ICMIE 2021):
Business Change and Digital Transformation in a World Moving Through Crisis.
Bucharest, pp. 492—-500. Available through ProQuest.

o1 articol stiintific publicat in volumul conferintei ,,The 19th International Conference on Business
Excellence (ICBE) - Leading Change in Disruptive Times, 20-22 March, 2025 Bucharest”, indexat WoS:
001543115000019:

e Arsene, M., Deselnicu, D.C., Arsene, S., Bulboaca, R., Multichannel marketing in the
romanian pharmaceutical industry: a pre-, during, and post-COVID-19 comparison;
Proceedings of The 19th International Conference on Business Excellence, Leading
Change in Disruptive Times, 20-22 March, 2025 Bucharest Volume 19 Issue 1 Page 4848
— 4859, ISSN:2502-0226. eISSN: 2558-9652. DOI: https://doi.org/10.2478/picbe-2025-
0369.

o1 articol stiintific publicat intr-o revistd indexata ERIH+:

e Arsene, M., Deselnicu, D. C., Arsene, S. Haddad. S., The impact of strategic flexibility in
the pharmaceutical insustry, FAIMA Business & Management Journal, Volume 13, Issue
3, 2025, Editura POLITEHNICA Press, pp. 13-20, ISSN 2344-4088; ISSN-L 2344-4088.

ol articol stiintific publicat in volumul conferintei ,,The 12th International Conference of
Management and Industrial Engineering, Bucharest”, (ICMIE 2025), November 6th-7th, 2025, indexat
BDI:

e Arsene, M., Deselnicu, D. C., Arsene, S., The importance of KPIs on pharmaceutical
marketing effectiveness; Proceedings of the 12th International Conference of Management
and Industrial Engineering, Bucharest, 2025, pp.699-706, ISSN 2344-0937 ; ISSN_L 2344-
0937. DOL: https://doi.org/10.56177/12icmie2025.212.

o1 articol stiintific publicat intr-o revistd indexata ERIH+:

e Piersinaru, M. G., Deselnicu, D. C., Arsene, M., Digitalization and Governance of
Environmental Performance in the Public Sector: A Romania & Croatia Comparative
Analysis, FAIMA Business & Management Journal, Volume 14, Issue 1, 2026, Editura
POLITEHNICA Press, pp., ISSN 2344-4088; ISSN-L 2344-4088.
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