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M erck to zasadniczo firma che-

miczno-farmaceutyczna. Czy 

możemy pokrótce przybliżyć struktu-

rę Grupy Merck?
Jesteśmy wiodącą firmą w sektorach 

farmaceutycznym i chemicznym, 

znaną z zaawansowanych technolo-

gicznie, innowacyjnych produktów 

najwyżej jakości. Rok 1668 uważa-

ny jest za datę założenia i rozpo-

częcia działalności, co czyni Merck 

najstarszą na świecie firmą chemicz-

no-farmaceutyczną. W 2018 roku 

będziemy celebrowali 350-lecie 

działalności. Mimo że struktura firmy 

oczywiście ewoluowała na przestrze-

ni tych lat, to pozostaje ona wciąż 

oparta na dwóch filarach: na sekto-

rze chemicznym i na sektorze farma-

ceutycznym. Sektory podzielone są 

na dywizje. Performance Materials 

oraz Merck Millipore tworzą część 

chemiczną ,  Consumer  Hea l th 

i Merck Serono – farmaceutyczną.O ile dobrze się orientuję, Merck 

jest największym na świecie 

producentem ciekłych kryształów 

wykorzystywanych w popularnych 

dzisiaj telewizorach, monitorach, 

smartfonach czy tabletach. Czy ozna-

cza to, że większość z nas w kieszeni 

lub w teczce nosi produkty, które po-

wstały w fabrykach Merck?Merck jest faktycznie światowym li-

derem na rynku technologii ciekło-

krystalicznych. Wytwarzamy około 

70% wszystkich ciekłych kryształów 

na świecie. Pozycję lidera mamy 

także w obszarze pigmentów, które 

powszechnie wykorzystywane są na 

przykład przez branżę motoryza-

cyjną. Dostarczamy też substancje 

„Przedstawiciel jest dzisiaj realizatorem strate-

gii, ogniwem łączącym całą organizację z klien-

tami. To, czy firma odniesie sukces, spoczywa 

w ogromnej mierze w rękach Przedstawiciela.”

MICHAŁ BICHTA Prezes Zarządu,
Dyrektor Merck Serono

Global Operations Subregionu CEE
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W tym roku EGIS na świecie 

obchodzi setną rocznicę po-

wstania, jakie były początki EGIS 

w Polsce?
Leki firmy EGIS są znane i cenione 

w Polsce od dziesięcioleci. Począt-

kowo firmę EGIS w Polsce reprezen-

towało Biuro Handlowe węgierskiej 

firmy Medimpex. Samodzielnie EGIS 

rozpoczął swoją działalność w Polsce 

w 1994 roku rejestrując spółkę EGIS 

Polska Sp. z o.o., a rok później otwo-

rzyliśmy własną hurtownię leków. Sie-

dziba biura naukowego EGIS Polska 

mieściła się Warszawie, a biuro han-

dlowe i księgowość były ulokowane 

w Lublińcu. W tym okresie w EGIS 

pracowało 15 osób.

J ak długo kieruje Pan firmą EGIS 

w Polsce i co dla Pana jest naj-

ważniejsze w zarządzaniu firmą?
Kieruję firmą od 2007 roku. Jestem 

przekonany, że wraz z moimi kolega-

mi z Zespołu Zarządzającego zmieni-

liśmy EGIS w dobrze funkcjonującą 

Organizację. 

O dpowiedź na pytanie o to, co dla mnie jest najważniejsze 

w zarządzaniu firmą jest prosta. LUDZIE. Nie jest to może 

stwierdzenie odkrywcze, ale mam głębokie przekonanie, 

że należy traktować każdego pracownika jako prawdziwego part-

nera z jego zapleczem intelektualnym, kreatywnością, mądrością 

i istotnym udziałem w budowaniu siły Organizacji.

Dr KRZYSZTOF SKUP 
Dyrektor Generalny 

EGIS Polska Sp. z o.o.
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GENEXO Sp. z o.o.

MARCIN DOMZALSKI

Dyrektor Generalny, Genexo Sp. z o.o.

C zy firma Genexo jest pol-

ską firmą? 
Firma Genexo sp. z o.o. jest polską 

firmą, założoną przez dwóch lekarzy 

medycyny „na początku tego wie-

ku”.  Wydaje się, że mówimy o bar-

dzo odległych czasach, a w rzeczy-

wistości firma prowadzi działalność 

od około dziesięciu lat. Początkowo 

była małą, dwuosobową „firmą con-

sultingową”, w tej chwili jest nas…

prawie sto pięćdziesiąt osób. P roszę opowiedzieć o historii 

powstania firmy Genexo. Firma Genexo sp. z o.o. powsta-

ła w roku 2003, koncentrując się 

na działalności doradczej oraz 

świadcząc usługi związane z rejestra-

cją produktów dla koncernów mię-

dzynarodowych i firm krajowych. 

Około roku 2005 w ofercie firmy 

pojawiły się pierwsze produkty z in-

formacją na opakowaniu „Wytwór-

ca: Genexo sp. z o.o.”, a firma za-

trudniła pierwszego przedstawiciela. 

Do dzisiaj wspominamy to wydarze-

nie, pierwsze produkty, rejestracje, 

pierwszą kontrolę skarbową, wizytę 

GIF, wdrożenie systemu ISO i GMP, 

pierwsze procedury… Dla dociekli-

wych - nasz pierwszy przedstawiciel 

zajmuje obecnie stanowisko kierow-

nicze w Genexo. Jest z nami od po-
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Teva jest jedną z największych oraz najdynamiczniej rozwijających 

się firm farmaceutycznych. Wydaje się, że znalazła złoty środek 

dla połączenia rozwoju organicznego z agresywną polityką M&A, 

co zapewnia jej silną i stabilną pozycję na globalnym rynku farma-

ceutycznym i na rynkach lokalnych, w tym w Polsce. O tym, jak Teva 

pracuje na swój sukces opowiedział nam pan Michał Nitka, General 

Manager Central & Eastern Europe w Teva
Radosław Chomiuk
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Wizyta w aptece Upgrade 2015

Rynek medyczny 
vs farmaceutyczny

Korporacja i ja 
czy będzie nam dobrze razem?!

JERZY TOCZYSKI

Prezes Zarządu i Dyrektor Generalny 
GlaxoSmithKline

Przejrzystośćcelemnadrzędnym
s.18
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Z arządza Pan polskim oddziałem 

Apotex Inc. od samego począt-

ku jego istnienia w naszym kraju. Jak 

trafił Pan do przemysłu farmaceu-

tycznego i do firmy Apotex?Zanim trafiłem do przemysłu farmaceu-

tycznego byłem pracownikiem nauko-

wym Akademii Medycznej, obecnie 

Uniwersytetu Medycznego, w Białym-

stoku. Specjalizowałem się w farmako-

logii. Jako młody naukowiec miałem 

okazję wyjechać na stypendium do 

Japonii, a po powrocie zacząłem za-

stanawiać się co dalej. Na początku lat 

90., czyli tuż po transformacji, środki na 

naukę były bardzo skromne i nie było 

praktycznie szans na pracę naukową 

sensu stricto. Rozpoczęły się wówczas 

rozważania i dyskusje z żoną, czy dalej 

angażować się w naukę, co wiązałoby 

się z wyjazdem z Polski,  czy rozejrzeć 

się za czymś innym. Wówczas uznałem, 

że czas na zmiany.  Zupełnie przypadkowo pojawiła się 

oferta z Berlin-Chemie/Menarini. Po 

przejściu procesu rekrutacji zostałem 

jednym z ośmiu Przedstawicieli Me-

dycznych firmy. Odpowiadałem wów-

czas za Polskę północną. Co ciekawe, 

w tamtych latach nie było jeszcze kolo-

rowych ulotek, nie wspominając o tab-

letach. Ulotki, z którymi pracowaliśmy 

były zwykłymi kserokopiami materia-

łów promocyjnych.
  Przedstawicielem byłem krótko, za-

ledwie trzy miesiące. Ponieważ z racji 

tego, iż wcześniej pracując na Aka-

demii Medycznej szkoliłem lekarzy, 

Misją firmy Apotex jest stworzenie jednej z najlepszych na 

świecie niezależnych firm farmaceutycznych, odnoszącej 

sukcesy w obszarze badań i rozwoju, jakości, produkcji, 

sprzedaży i obsługi klienta.

Dr n. med. MICHAŁ PIETRASZEK 

Dyrektor Generalny 
Apotex Inc, Korporacja Przedstawicielstwo W Polsce
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F irma Chiesi jest w Polsce stosunkowo 

mało znana, a przecież od niedawna 

jest to firma należąca do tzw. Top 50 na 

świecie. Czy może Pan przybliżyć trochę 

historię firmy w skali globalnej oraz jej po-

czątki w Polsce?Fi rma Chies i  to  już  80 la t  h i s to -

rii. Założyciel firmy, Giacomo Chiesi, 

w 1935 roku spełnił swoje marzenie 

o prowadzeniu laboratorium badawczego 

w zabytkowym centrum Parmy, położo-

nej w północnej części Włoch. W 1960 

roku koncern Chiesi Farmaceutici SpA 

miał już 50 pracowników i oferował sze-

roką gamę produktów. Sześć lat później 

Firmę przejęli dwaj synowie założyciela, 

Alberto i Paolo Chiesi, i prowadzą ją po 

dzień dzisiejszy. Kładą nacisk na rozwój 

oryginalnych produktów, a także na po-

szerzanie rynku o inne kraje. Pierwsza eu-

ropejska filia powstała we Francji w 1992 

roku, a rozwój koncernu w Europie 

Środkowo-Wschodniej przyspieszy-

ło przejęcie i wchłonięcie austriackiej 

Torrex Pharma, działającej na tym terenie. 

Od 2011 r. cała organizacja przyjmuje 

wspólną nazwę „Chiesi Pharmaceuticals”, 

co pokazuje pełną integrację grupy Chiesi, 

w której skład wchodzi obecnie prawie 

30 filii na całym świecie. W ubiegłym 

roku firma zakończyła przejęcie firmy 

farmaceutycznej CornerStone, tworząc 

kolejną filię w USA. Chiesi zatrudnia 

ok. 4 tys. pracowników, posiada 3 fabryki 

i 4 centra badawcze, w tym jedno z naj-

nowocześniejszych w Europie – w Parmie. 

Swoje działania koncentruje w takich ob-

szarach terapeutycznych jak: Choroby 

układu oddechowego, Neonatologia, 

Anestezjologia, choroby rzadkie.

  W Polsce Firma istnieje od 13 lat. 

Początkowo jako przedstawicielstwo 

austriackiej firmy, teraz już jako Chiesi 

Poland. Od 10 lat działa na naszym rynku 

Linia Specjalistyczna (Curosurf, Bramitob, 

Peyona, Hyaneb, Sufentanil, Adepend, 

EOT).
  Rozwój Firmy i większa rozpoznawal-

ność Chiesi w Polsce związana jest z po-

wstaniem Linii Pulmonologicznej (Fostex, 

Atimos, Budiair), która w tym roku obcho-

dzi już 5-cio lecie swojego istnienia.

  Naszym ogromnym sukcesem jest wej-

ście do TOP 50 Firm Farmaceutycznych 

na świecie. Chiesi to również bardzo do-

bry pracodawca. Chiesi Poland uzyskała 

tytułu Top Employer Polska 2013 oraz 

KRZYSZTOF ŁOKAJ 

Dyrektor Generalny i Prezes Zarządu 
Chiesi Poland Sp. z o.o.

„Dobry Przedstawiciel Medyczny to osoba bardzo dobrze przygotowana mery-

torycznie, posiadająca szeroką wiedzę z zakresu produktu, jak i obszaru tera-

peutycznego, potrafiąca zbudować profesjonalne i partnerskie relacje z perso-

nelem medycznym. To osoba pracująca w oparciu o wysokie standardy etyczne. 

Wreszcie, to osoba, która lubi swoją profesję, potrafi pracować z pasją i zaan-

gażowaniem”.
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O d 6 lutego 2013 firma 

Medagro International 

rozpoczęła działalność 

pod nową marką, jako Angelini 

Pharma Polska. Czy na począt-

ku może Pan opowiedzieć trochę 

o historii powstania Medagro In-

ternational w Polsce?
  

Spółka Medagro swoją działalność 

operacyjną rozpoczęła 2 lutego 

1991 roku. Firma Medagro, za po-

wstaniem której krył się prywatny 

inwestor, należała do sieci firm 

działających w środkowo-wschod-

niej Europie. Na początku wiodą-

cym obszarem działalności Meda-

gro w Polsce było reprezentowanie 

kilku włoskich producentów farma-

ceutycznych z lekami kardiologicz-

nymi, ginekologicznymi i urologicz-

nymi.
  Z upływem lat dochodzili nowi 

partnerzy, już nie tylko z Włoch, 

ale i ze Szwajcarii, USA czy Hiszpa-

nii i nasza oferta produktowa stale 

się poszerzała.  W roku 2007, wspomniany pry-

watny inwestor zadecydował o wy-

cofaniu się z firmy i poszukaniu dla 

niej nowego właściciela. Zbiegło 

się to z planami włoskiej grupy 

Angelini, będącej naszym dotych-

czasowym partnerem biznesowym.

  Angelini, od lat realizuje strategię 

ekspansji na rynki, na których do tej 
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MICHAŁ MIESZKOWSKI

Prezes Zarządu, Angelini Pharma Polska

Pharmaceutical Representative Polska jest branżowym czasopismem skierowanym 
do profesjonalistów firm farmaceutycznych, w szczególności do Menedżerów Sprzedaży 
i Marketingu, Przedstawicieli Medycznych/Farmaceutycznych oraz Trenerów. Magazyn 

powstaje we współpracy z amerykańskim wydawnictwem Advanstar Communications Inc. 
Pierwszy numer polskiej edycji ukazał się w lutym 2009 roku.

Pharmaceutical Representative Polska dostarcza dużym i małym firmom bieżące infor-
macje z rynku globalnego oraz polskiego, a także wiedzę typu „how to” niezbędną w co-
dziennej pracy Przedstawicieli terenowych, na co dzień współpracujących z lekarzami, 

farmaceutami oraz instytucjami służby zdrowia, a także menedżerom sprzedaży i marketingu 
firm.

Pharmaceutical Representative Polska stanowi doskonałe wsparcie dla Menedżerów, 
Trenerów oraz działów HR w doskonaleniu kompetencji biznesowych zespołów sprzeda-
ży firm farmaceutycznych. Pozwala także menedżerom średniego i najwyższego szczebla 

być na bieżąco z trendami globalnego rynku farmaceutycznego, które powinni uwzględniać 
w budowie taktyk i strategii w prowadzonych przez siebie przedsiębiorstwach.  

Pharmaceutical Representative Polska jest wiodącym branżowym źródłem kompeten-
cji oraz wiedzy z  zakresu sprzedaży farmaceutycznej i rozwoju osobistego. Dostarcza 
wiedzę i umiejętności niezbędne dla maksymalizacji wartości, jakie Przedstawiciele Me-

dyczni wnoszą do pracy profesjonalistów służby zdrowia. Doskonali także kompetencje tre-
nerów i menedżerów, aby mogli skutecznie wspierać profesjonalny rozwój swoich zespołów.

Building a Better Marketing and Sales Force
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J ak, z punktu widzenia Takeda Polska, 

ocenia Pan wynik ostatnich negocjacji 

z Ministerstwem Zdrowia?Musiałbym najpierw spytać, o które 

negocjacje Pan pyta. Jeśli mówimy 

o renegocjacjach leków aktualnie znaj-

dujących się na listach – to trudno być 

zadowolonym, choć szczęśliwie udało 

nam się utrzymać wszystkie leki na li-

ście w bardzo dobrych cenach dla pa-

cjentów.   Jeśli natomiast mówilibyśmy o no-

wych lekach, to trzeba mówić o fru-

stracji. Nie będę odkrywcą mówiąc, 

że proces refundacji innowacyjnych 

leków w Polsce jest bardzo zły. Wbrew 

temu, na co się powszechnie zwraca 

uwagę nie jest to największy problem 

firm, lecz jest to często dramatyczny 

problem chorych, ich rodzin i wreszcie 

systemu. Tak, systemu, ponieważ le-

cząc nieefektywnie leczymy drogo.

 

P rzed wprowadzeniem nowej Ustawy 

Refundacyjnej, Minister Zdrowia 

– wówczas jeszcze Ewa Kopacz – argu-

mentowała, że jedną z korzyści wynika-

jących z wprowadzenia ustawy, oprócz 

obniżenia cen leków dla pacjenta, ma 

być zwiększenie środków na terapie in-

nowacyjne. Pana słowa nie potwierdzają, 

aby zapowiedzi te zostały zrealizowane.

Można powiedzieć, że liczby mówią 

same za siebie – nie będę zastępo-

wał firm zajmujących się analizą ryn-

ku. Przedstawiane przez nie wyniki są 

jednoznaczne i bardzo smutne. Nikt, 

pomijając zaślepieńców, nie ma wąt-

pliwości, że jedyną korzyść, krótkoter-

minową zresztą, odniósł tzw. budżet.

  Innowacyjne leki – zazwyczaj jakieś 

z ogromnym opóźnieniem dopuszcza-

no i nic tu nie uległo zmianie. Trzeba 

nawet mówić o pogorszeniu dostępu 

do najnowocześniejszych terapii zare-

jestrowanych po styczniu 2012.D o września 2011 roku zarządzał 

Pan firmą Nycomed, która została 

przejęta przez Takedę. Co zmieniło się 

w polskich strukturach firmy po włącze-

niu Nycomed do struktur Takeda? 

Największą bolączką jest bardzo niski poziom zrozumienia, 

jak ważna jest praca Przedstawiciela. Przedstawiciel pracujący 

uczciwie, rzetelnie realizujący zadania informacyjne i eduka-

cyjne stanowi bardzo dużą wartość w całym systemie leczenia 

i nie tylko.

Dr JACEK BARLIŃSKI 
Dyrektor Generalny 

Takeda Polska
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□□ bieżące informacje z rynku polskiego i globalnego (nowe produkty, nowe firmy, fuzje i przejęcia, trendy rynkowe, 
prognozy, badania kliniczne, itp.)

□□ reportaże dotyczące najważniejszych wydarzeń istotnych dla branży
□□ artykuły typu „how to” przedstawiające rozwiązania gotowe do wdrożenia w codziennej pracy zespołów marketingo-
wych i sprzedażowych

□□ porady typu „do and don’t”
□□ sylwetki oraz wywiady z menedżerami firm farmaceutycznych działających w Polsce
□□ sylwetki oraz wywiady z Key Opinion Liderami z zakresu medycyny
□□ wydarzenia i inicjatywy związane z branżą
□□ i wiele innych

□□ Częstotliwość - dwumiesięcznik
□□ Nakład - 3 500 egz. (wersja drukowana + elektroniczna)
□□ Objętość - 52 strony
□□ Format - 197 x 267 mm
□□ Zasięg - cała Polska
□□ Technika druku, liczba kolorów - druk offsetowy, CMYK

□□ Menedżerowie Produktu
□□ Menedżerowie Sprzedaży
□□ Przedstawiciele Medyczni/Farmaceutyczni
□□ Trenerzy
□□ Business Unit Managerowie
□□ Prezesi Firm/Dyrektorzy Generalni
□□ Szefowie i Specjaliści działów HR
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Building a Better Marketing and Sales Force

Pharmaceutical Representative Polska jest dwumiesięcznikiem biznesowym zaspokajającym potrzeby 
informacyjne osób zawodowo zajmujących się marketingiem i sprzedażą środków farmaceutycznych 
oraz osób zarządzających zespołami sprzedaży i marketingu w firmach farmaceutycznych w Polsce. 

CHARAKTERYSTYKA PISMA



˃˃ Prenumerata płatna

□□ Grupowa/Firmowa - większa liczba prenumerat zamawianych przez firmę/pracodawcę i dostarczanych pra-

cownikom biurowym i terenowym firmy

□□ Indywidualna - prenumerata zamawiana przez indywidualnych odbiorców

˃˃ Dystrybucja do kwalifikowanej grupy odbiorców

˃˃ Dystrybucja bezpośrednia podczas konferencji i kongresów

SP
O

SÓ
B

D
YS

TR
YB

U
C

JI

W DOBOROWYM
TOWARZYSTWIE

Profesjonaliści Marketingu i Sprzedaży poniższych, odnoszących sukcesy 
rynkowe firm, czytają Pharmaceutical Representative Polska

»» Abbott Laboratories Poland
»» AbbVie Polska
»» Accord Healthcare
»» Actavis Polska
»» Adamed
»» Allergan
»» Alvogen
»» Amgen
»» Angelini Pharma
»» AOP Orphan Pharmaceuticals
»» Apotex Polska
»» Astellas Pharma
»» AstraZeneca Pharma
»» Baxter
»» Bayer
»» Berlin-Chemie/Menarini Polska
»» Bioderma Poland
»» Biogen Poland
»» Bionorica Polska
»» Boehringer Ingelheim
»» Bristol-Myers Squibb
»» Chiesi Poland

»» Colfarm
»» EGIS Polska
»» Exeltis
»» Fresenius Kabi Polska
»» Gedeon Richter
»» Genexo
»» G.L. Pharma GmbH
»» Glenmark Pharmaceuticals
»» Hand-Prod
»» Hasco-Lek
»» HiPP Polska
»» Ipsen Polska
»» Johnson & Johnson Poland
»» Lundbeck Poland
»» Merck Sp. z o.o.
»» Miralex
»» MSD Polska
»» Mundipharma Polska
»» Mylan Polska
»» Novartis Poland
»» Novo Nordisk Pharma
»» Nutricia Polska

»» Pfizer Polska
»» Pierre Fabre Medicament
»» Pierre Fabre Dermo-Cosmetique
»» Polfarmex
»» Polpharma
»» Recordati Polska
»» Roche Diagnostics Polska
»» Roche Polska 
»» Sandoz Polska
»» Sanofi-Aventis
»» Sanofi Pasteur
»» Servier Polska
»» TACTICA Pharmaceuticals
»» Takeda Polska
»» Thea Polska
»» Teva Pharmaceuticals
»» UCB Pharma
»» Valeant Polska
»» Vedim Polska
»» Vertex Pharmaceuticals
»» Zentiva
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REKLAMA

197 x 267 mm

1/1 strony

197 x 131 mm 197 x 87 mm

64 x 267 mm 97 x 131 mm 197 x 65 mm

97 x 267 mm

2 500 zł 1 800 zł 1 500 zł1 800 zł

1/2
pion

1/2
poziom 1/3

poziom

197 x 267 mm

1 500 zł 1 200 zł 1 200 zł 6 000 zł

1/3
pion

1/4
pion 1/4

poziom

rozkładówka

OKŁADKI
II - 3 700 zł
III - 3 700 zł
IV - 4 500 zł

INSERTY
3 000 zł

ARTYKUŁ SPONSOROWANY
Zgodnie z zajmowaną powierzchnią

RABATY ZA POWTÓRZENIA
2 x – 5%
3 x – 7%
4 x – 9%

5 x – 11%
6 x – 15%

DOPŁATA ZA WYBÓR MIEJSCA
+ 15%
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NUMER WYDANIA EMISJA ZAMÓWIENIA do: MATERIAŁY do:

1/2019 luty – marzec 2019 25 stycznia 2019 31 stycznia 2019

2/2019 kwiecień – maj 2019 20 marca 2019 30 marca 2019

3/2019 czerwiec – lipiec 2019 20 maja 2019 30 maja 2019

4/2019 sierpień – wrzesień 2019 20 lipca 2019 30 lipca 2019

5/2019 październik – listopad 2019 20 września 2019 30 września 2019

6/2019 grudzień 2019 – styczeń 2020 20 listopada 2019 30 listopada 2019

Uwaga! W reklamach na spad elementy graficzne i tekst powinny być oddalone od linii cięcia o co najmniej 6 mm. Dotyczy to również krawędzi wzdłuż grzbietu 
w reklamach zamieszczanych na II i III okładce. Do podanych wymiarów należy dodać 5 mm na spad.
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STANDARDOWE FORMATY REKLAM

197 x 267 mm

197 x 267 mm
197 x 267 mm max. 150 x 200 mm

masa do 20 g
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WARUNKI WSPÓŁPRACY

1. Reklamy należy dostarczać w formatach graficznych: pdf, tiff, jpg, psd, eps
2. Wszystkie użyte czcionki powinny zostać zamienione na krzywe.
3. Rozdzielczość grafiki bitmapowej powinna wynosić 300 dpi, w skali 1:1.
4. Przestrzeń kolorystyczna CMYK.
5. W reklamach na spad elementy graficzne i tekst powinny być oddalone od linii cięcia o co najmniej 6 mm. Dotyczy to również krawędzi wzdłuż grzbie-
tu w reklamach zamieszczanych na II i III okładce. Do podanych wymiarów należy dodać 5 mm.

Pliki należy przesyłać na adres e-mail: reklama@pharmrep.pl
 
Za reklamy dostarczone Wydawcy niezgodnie z warunkami technicznymi, Wydawca nie ponosi odpowiedzialności.

□□ Osoby i instytucje zainteresowane współpracą w zakresie reklamy prosimy o kontakt z naszą redakcją
□□ Podstawą zamieszczenia płatnej reklamy lub artykułu sponsorowanego w Pharmaceutical Representative Polska jest podpisane 

zamówienie określające rodzaj reklamy/artykułu, powierzchnię, termin emisji, terminy i warunki płatności.
□□ Wydawca po otrzymaniu od zamawiającego podpisanego zamówienia gwarantuje zamawiającemu niezmienność stawek ceno-

wych.
□□ Wydawca ma prawo odmówić zamieszczenia reklamy/artykułu, jeżeli ich treść lub forma są sprzeczne z linią programową lub 

charakterem pisma (art. 36 pkt 4 prawa prasowego).
□□ Wydawca ma prawo do odmowy przyjęcia do realizacji materiałów nie nadających się do reprodukcji z powodu złej jakość lub 

nie odpowiadających parametrom technicznym. 
□□ Zleceniodawca, w przypadku dostarczenia materiałów niezgodnych z wytycznymi, dostarczenia materiałów zbyt późno, lub nie 

dostarczenia w ogóle, w wyniku czego nie doszło do publikacji reklamy/artykułu, zostaje obciążony kosztami w wysokości 80% 
wartości zlecenia.

□□ Wydawca gwarantuje Zleceniodawcy, że reklama/artykuł zostaną opublikowane na konkretnej stronie tylko w przypadku 
zamieszczenia takich ustaleń w zamówieniu.

□□ Wydawca nie ponosi odpowiedzialności za ewentualne szkody wynikłe na skutek sił wyższych, które zakłóciły częściowo lub 
całkowicie produkcję lub dystrybucję czasopisma.

□□ Złożone zamówienie może być anulowane najpóźniej w ostatnim dniu przyjmowania materiałów. Reklamacje, na piśmie, 
przyjmowane są w terminie 7 dni od otrzymania przez zamawiającego egzemplarza magazynu z opublikowanym materiałem 
zamawiającego. 

□□ Wydawca zastrzega sobie prawo do wprowadzenia w każdej chwili zmian w Media Packu oraz do pomyłek i błędów w druku. 
Aktualny MediaPack dostępny jest na stronie www wydawcy oraz u Wydawcy.

□□ Zamówienia oraz materiały należy przesyłać do dnia wskazanego w harmonogramie wydawniczym (patrz str 5).

Kontakt:
Pharm Rep Polska 
21-500 Biała Podlaska
ul. Sitnicka 46
e-mail: reklama@pharmrep.pl
tel: +48 792 550 210
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