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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

1. Predmet ili problem istrazivanja

Ciljeve svake farmaceutske kompanije Cine proizvodnja i plasman kvalitetnih i bezbednih
proizvoda svojim potrosa¢ima, zadovoljenje potreba potroSaca, pracenje poslovanja
konkurentskih kompanija, kao i pratenje komunikacije unutar i izvan kompanije. Proizvodi
farmaceutskih kompanija, osim kvaliteta i bezbednosti, moraju biti efikasni i dostupni, na takav
nacin da zadovolje potrebe i premase oCekivanja potroSaca, jer ukoliko su potrosaci odusevljeni
proizvodima i uslugama, postoji velika verovatno¢a da ¢e postati lojalni datoj farmaceutskoj
kompaniji.

Ostvarivanjem uspesne promocije, farmaceutske kompanije komuniciraju sa svojim potrosacima,
posrednicima (veledrogerije, javne i bolni¢ke apoteke) i stru¢nom javnoséu.

U ovom radu, predmet istrazivanja predstavlja proces brendiranja farmaceutskih kompanija, kao
bitan faktor uspesnosti poslovanja, zadovoljenje potreba potrosaca i formiranje “baze” lojalnih
kupaca, kao i na¢in za adekvatno upravljanje odnosa sa potrosac¢ima, uvodenjem CRM sistema,
na primeru farmaceutske kompanije Hemofarm, Vrsac.

2. Cilj istrazivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je predstavljanje brenda Hemofarm, kao i utvrdivanje da li se on na
adekvatan nacin prezentuje i pozicionira na trziStu. Cilj ovog istraZivanja takode obuhvata
predlog mera za poboljSanje i unapredenje brenda “Hemofarm”.

Naucni cilj: Istrazivanje i analiza trzista farmaceutskih proizvoda u Republici Srbiji, pruzanje
uvida u trenutno stanje na trzistu, kao i istrazivanje napora koje Republika Srbija ulaze da bi
uskladila procedure, pravila i regulative o plasmanu i dostupnosti lekova i medicinskih preparata
sa direktivama Evropske Unije.

Drustveni cilj: Kako i na koji nacin ostvariti uspesnu komunikaciju izmedu farmaceutske
kompanije i1 posrednika, farmaceutske kompanije 1 strucne javnosti, i farmaceutske kompanije 1
njenih potrosaca.

3. Stepen istraZenosti problema
Teorijska analiza problema podrazumeva izlaganje, na sistematican nacin, kako su tom problemu

pristupila ranija istrazivanja; koji metodoloski postupak je primenjen; koji su rezultati dobijent; i
koja pitanja su ostala otvorena.
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IstrazivaC analizira, ocenjuje i sintetizuje sve informacije 1 saznanja koja se odnose na problem
koji on istrazuje. Operacionalna analiza problema se sastoji u definisanju pokazatelja koji se
mogu iskustveno proveriti.

Stepen istrazenosti brendiranja u farmaceutskoj industriji, na inostranom trzistu je visok, dok se
kod nas ocekuje da ¢e sa sve veéim uticajem i Sirenjem ove grane, i stepen istraZivanja porasti na
ve¢i nivo, jer tokom istrazivanja, mogli smo da zaklju¢imo da je za sada u naSoj zemlji,
nedovoljno istrazen.

4. Hipoteza

Generalna hipoteza: Potrosa¢ je u fokusu poslovnih strategija farmaceutskih kompanija i
predstavlja osnovu od koje se polazi prilikom kreiranja komunikativne strategije. Model IMK
opredeljuje kreiranje koordinirane strategije svih oblika komuniciranja na osnovu koje se ide u
takticku realizaciju medusobno usaglaSenih promocionih programa.

H1: Uspesno pozicioniranje i prepoznatljivost Hemofarma na trzistu, omogucava da se potrosaci
odlucuju na kupovinu njihovih proizvoda.

Pomoc¢ne hipoteze:

H2: Da bi farmaceutska kompanija uspeSno poslovala, mora da privuce $to veci broj kupaca, da
maksimalno zadovolji njihove potrebe i premasi njihova ocekivanja, jer samo odusevljeni kupci
mogu da postanu lojalni kupci.

H3: Adekvatnom promocijom, farmaceutska kompanija obavesStava ne samo potrosace, veé i
posrednike 1 struénu javnost o proizvodima i uslugama kompanije, kroz formiranje ili jacanje
pozitivnih i promenu negativnih stavova prema odredenim proizvodima.

5. Metodoloski postupci

Metodoloski postupci koriS¢eni prilikom istraZivanja, upotrebljeni su na takav nacin da se
zadovolje osnovni metodoloSki zahtevi — objektivnost, pouzdanost, opstost i sistemati¢nost. Za
prikupljanje relevantnih sekundarnih i primarnih podataka koris¢ene su sledece metode i tehnike:

» Posmatranje,

» Tehnika prikupljanja podataka,

» Analiza sadrzaja,

> Anketa,

» Komparativna analiza — izvrSeno je poredenje finansijskih pokazatelja izmedu

Hemofarma i njegova dva konkurenta PharmaSwiss-a i Actavis-a,
Statisticki metod ,
Metod merenja.

Y V
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6. Struktura rada

U prvom poglavlju je predstavljena specifi¢nost kreiranja marketing odnosa na farmaceutskom
trzistu, kao i uvid u naéin promocije, distribucije, i cena farmaceutskih proizvoda. Specifi¢nost
farmaceutskog marketinga je u tome §to farmaceutski proizvodi imaju posebnu namenu, i
dostupni su onim pacijentima kojima su prepisani od strane lekara, odnosno onim korisnicima
koji su savetovani od strane lekara ili farmaceuta o datom leku ili medicinskom sredstvu.

U drugom i poglavlju je objasSnjeno kako farmaceutske kompanije nastoje da zadovolje potrebe 1
premase ocekivanja svojih potrosaca kvalitetnim, efikasnim, bezbednim i dostupnim
proizvodima, a sve sa ciljem sticanja lojalnih kupaca datoj kompaniji ili brendu. Takode je
objaSnjena implementacija CRM sistema, kroz razliita softverska reSenja, radi $to boljeg i
uspesnijeg upravljanja odnosima sa potrosac¢ima od strane farmaceutskih kompanija.

U trecem poglavlju, definisan je sam pojam brendiranja, identifikatora brenda, vizuelnog
identiteta 1 brend pariteta. Takode je dat uvid u strategije koje se mogu koristiti u farmaceutskoj
industriji za uspesan proces brendiranja i ostvarivanja lojalnosti potroSaca datom brendu, a koje
moze biti mereno “Brend piramidom”, ili “Piramidom moéi”, razvijenom od strane

konsultantske kompanije za marketinska istrazivanja “Millward Brown”.

’

U cetvrtom poglavlju je stavljen akcenat na polozaj farmaceutske industrije u Republici Srbiji.
Uradena je analiza farmaceutskog trziSta Republike Srbije, na koji nacin je regulisan promet
lekova, koji su to domaci i inostrani proizvodaci lekova prisutni i kakav je njihov odnos na
trziStu. ObjaSnjena je uloga farmaceutskog zakonodavstva u unapredenju infrastrukture kvaliteta
u Republici Srbiji. Istrazena je dostupnost lekova u nasoj zemlji, kao drzavi kandidatu za
Clanstvo u Evropskoj Uniji. Zatim, predstavljena je Hemofarm kompanija, njeno osnivanje,
razvoj, kao i nastavak uspesnog poslovanja nakon preuzimanja od strane grupe STADA 2006.
godine. U ovom delu rada, izvrSena je 1 analiza finansijskih izveStaja kompanije Hemofarm, i to
analizirani su pokazatelji likvidnosti, finansijske strukture i profitabilnosti, za 2012. i 2013.
godinu. Nakon cega je izvrSeno poredenje poslovanja kompanije Hemofarm sa njena dva
konkurenta kompanijama PharmaSwiss-om i Actavis-om, $to je tabelarno prikazano.

U petom poglavlju su istrazeni stavovi potroSaca o koris¢enju preparata farmaceutske kompanije
Hemofarm, putem anketiranja u vidu nestandardizovanih upitnika, na uzorku od 50 ispitanika u
periodu jun-avgust 2014. godina, na teritoriji grada Panceva. Rezultati ovog ispitivanja su
predstavljeni u vidu dijagrama. Zatim, dat je predlog mera za uspesnije brendiranje i promociju
kompanije Hemofarm.
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1. SPECIFICNOST KREIRANJA MARKETING MIKSA NA
FARMACEUTSKOM TRZISTU

Postoje karakteristike koje ¢ine farmaceutsku industriju posebnom u odnosu na druge industrije
visoke tehnologije. Od eksperimenata na zivotinjama i visokog profita, do nezeljenih dejstava i
"Cudotvornih" lekova ima mnogo argumenata koji govore o specifiénostima ove industrije.

Dolazi do procesa integracije i kooperacije i stvaranja sve veceg broja merdzera, strategijskih
alijansi, joint-venture.

Posebno su znacajne novine prodaje preko Interneta kada pacijenti preuzimaju aktivnu ulogu u
leCenju (17 miliona Amerikanaca dnevno pretrazuje web-zdravstvo, a 30% njih "leCenje").
Ulaskom u 21 vek zdravstveni i socijalni sistem razvijenih zemalja susreée sa posebnim
izazovom koji predstavlja veliki pritisak na finansije u fondovima, a to je starenje populacije.

Produzenje zivota zahteva ogromna ulaganja u odrzavanje zdravlja, u prevenciju i lecenje ali
istovremeno i obezbedivanje dobrog kvaliteta Zivota. To zna¢i poveCanu potro$nju i tzv. "life
style drugs" (lekovi koji poboljSavaju kvalitet Zivota) odnosno ozbiljan pristup u lecenju
osteoporoze, artritisa, gubitka kose, impotencije, zaboravnosti i slabljenja drugih kognitivnih
funkcija.

Da bi se obezbedila sredstva ¢iji priliv sve manje prati poveane potrebe, menadzmenti
zdravstvenih sistema su prisiljeni na racionalizaciju i strogu kontrolu tokova novca.

S jedne strane vrSe pritisak na smanjenje cene lekova, tzv. "'cost-containment pricing®, kao i
vecu zainteresovanost za konacni efekat leCenja, odnosno vracanje pacijenta u radno aktivno
stanje, §to brze i efikasnije. Tako pacijent, odnosno bolest postaje centar interesovanja svih —
zdravstvene sluzbe i farmaceutske indus‘[rije.1

Farmaceutska industrija se susre¢e sa ogromnim mogucnostima, ali i neuporedivo veéim
rizicima. Pri tome se od nje ocekuje da da ogroman doprinos oCuvanju i poboljSanju zdravlja
celokupnog Covecanstva 1 na trziSte sve bolje i terapeutski efikasnije lekove sa manje propratnih
(nus) pojava.

Iz navedenih karakteristika i samo nekih osnovnih specifi¢nosti farmaceutske industrije (visok
profit, troskovi istrazivanja i razvoja, globalizacija trzista), proizlazi znaCaj marketing
informacija. Dobra informacija mora, dakle, da bude odgovaraju¢a, odnosno data u formi
pogodnoj za komuniciranje, a uz to mora se odnositi na faktore relevantne za resavanje nekog
upravljackog problema.

! Zivkovié R., “Specificnost marketing istraZivanja dijetetskih preparata”, doktorska disertacija, FON, Beograd,
2004., str. 17-18.
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Problem upotrebe marketinga kao funkcije menadzmenta danas zaokuplja sve vecu paznju
farmaceutskih proizvodaca i u pravom smislu re¢i dozivljava ekspanziju. Marketing istrazivanja
omogucavaju menadZerima u farmaceutskoj industriji da identifikuju osnovna pitanja za
poslovno odlucivanje.

Razvoj marketinga u farmaceutskim preduzeéima poseduje niz specificnosti proisteklih pre
svega iz karakteristika proizvoda. Sredinom 80-ih godina farmaceutska industrija je svoje
osnovne aktivnosti — promociju i prodaju lekova obavljala prili¢no jednostavno: promocijom —
prema lekarima i bolnicama i prodajom — prema veledrogerijama i apotekama.

Devedesetih godina nivo komunikacija i odnosa postaje slozeniji, jer se pojavljuje vec¢i broj
zainteresovanih za promociju i informisanje, ali i viSe raznih uc¢esnika u prodaji i distribuciji.

Kraj XX 1 pocetak XXI veka na trziStu farmaceutskih proizvoda, karakteriSu promene. Fokus se
pomera od proizvoda i preduzeca (konkurenata) kao predmeta analize u marketingu, ka
organizacijama i druStvenim procesima koji medusobno povezuju aktere u postojec¢im i buduéim
odnosima na farmaceutskom trzistu.

Uopsteno posmatrano, specifi¢nosti farmaceutskog marketinga, proizlaze iz specificnosti
farmaceutske industrije, odnosno fenomena farmaceutskih proizvoda, koji imaju direktan uticaj
na zdravlje ljudi i od opsteg su drutvenog znacaja.>

1.1. Marketing miks u farmaceutskim kompanijama

Marketing miks predstavlja kombinaciju kontrolisanih instrumenata marketinga koje kompanija
koristi u cilju postizanja Zeljenih rezultata na ciljnom trzistu.® Kljuéna marketing aktivnost svake
kompanije je upravljanje marketing miksom koji se sastoji od Cetiri glavna elementa (4P):
proizvod — product, cena — price, promocija — promotion, i distribucija — place. Ova 4P su ¢etiri
kljuéne oblasti donoSenja odluka i predstavljaju najznacajniji aspekt primene marketing
koncepta.”

Efektivni marketing miks mora da ispunjava sledece uslove®:

Mora da bude prilagoden potrebama kupaca, odnosno potrosaca;

Mora da kreira konkurentsku prednost u oblastima bitnim za potrosace;
Njegovi elementi moraju biti dobro kombinovani;

Mora da bude prilagoden resursima kompanije.

2 Zivkovi¢ R., “Specificnost marketing istraZivanja dijetetskih preparata”, doktorska disertacija, FON, Beograd,
2004., str. 21.

® Hasimbegovi¢ T. Master teza “Analiza svetske farmaceutske industrije sa posebnim osvrtom na triste
farmaceutskih proizvoda u Srbiji”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str. 65.

* Jobber D., Fahy J. “Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, 2006., str., 10.

® Isto, str.12.



Bojana Vinkovi¢

Master rad

Radi obezbedivanja funkcionalnih i emocionalnih koristi za svoje potrosace, neophodno je da se
na odgovarajuci nacin primene instrumenti marketing miksa u farmaceutskoj industriji.

Tabela br. 1: Funkcionalne i emocionalne koristi za kupca proizvoda i usluga

Marketing miks

Funkcionalna korist

Emocionalna korist

Proizvod Osobine proizvoda; | Ime marke,
zadovoljava ili prevazilazi | Dizajn pakovanja,
ocekivanja kupaca. To je marka bas za nekog
poput mene.
Cena Jasno  iskazana  vrednost. | Odnos cene i kvaliteta:
Funkcija o¢ekivanih osobina i | Vrednost za novac.
troskova.
Vredan je cene. Prestizna marka.
Promocija Set potrebnih informacija. | Stvara imidz.
Komuniciranje povlastica koje | Stvara li¢nost marke.
stvara odredeni brend.
Jasno predstavljanje tacaka | To je marka bas za nekog
prednosti. poput mene.
Distribucija Isporuka, logistika. | Poverenje.
Dostupnost, asortiman, usluge | Pouzdanost.
odgovaraju mojim
ocekivanjima. Mogu da se pouzdam u njih.

Izvor: Murphy W. H., “Tips for marketing Communications®, str. 1, objavljeno na sajtu:
www.pharmacyonesource.com, sajt posecen januar 2013.

U kompanijama koje se bave usluznim delatnostima, pored osnovnih elemenata marketing miksa
“4P” , koriste se i dodatni elementi, odnosno “3P”, koji predstavljaju skracenicu za: Ljude

(People), proces (Process), i fizicku sredinu (Physical evidence).
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Tabela br. 2: Dopunski elementi prosirenog marketinga miksa usluga

Fizicka sredina ili usluzni | Ljudi Proces
ambijent
Dizajn objekta (spolja i | Zaposleni: regrutovanje, | Tok aktivnosti
unutra) trening, motivacija, nagrade, | (standardizovan, prilagoden
timski rad. individualnim zahtevima).
Oprema
Potrosaci, korisnici usluga | Broj koraka u isporuci
Znakovi i simboli (ponasanje, stepen | usluge (jednostavan, slozen
angazovanosti, kontakt, | proces).
Odeca zaposlenih edukacija).

Ukljucenost i usmerenje
potrosaca.

Izvor: Veljkovi¢ S. , “Marketing usluga”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009., str. 68.

1.1.1. Farmaceutski proizvod

Farmaceutski proizvodi obuhvataju lekove i medicinska sredstva. Lekovi predstavljaju svaku
supstancu koja rezultira fizickom ili psiholoSkom promenom u telu Soveka.’

Prema Zakonu o lekovima i medicinskim sredstvima, lek je proizvod koji sadrzi supstancu ili
kombinaciju suspstanci proizvedenih 1 namenjenih za le€enje ili spreCavanje bolesti kod ljudi 1
kod Zzivotina, postavljanje dijagnoze, poboljsanje, ili promene fizioloskih funkcija, kao i za
postizanje drugih medicinski opravdanih ciljeva.

Prema poreklu aktivne supstance koja ulazi u sastav lekova, lekovi se dele na:’

v
v

v
v

Lekove humanog porekla (krv, derivati krvi, i proizvodi od krvi),

Lekove Zivotinjskog porekla (zivotinje, delovi organa, Celije, otrovi, ekstrakti, krv i
proizvodi od krvi),

Lekovi biljnog porekla (biljke, delovi biljaka, ekstrakti),

Lekovi mikrobioloSkog porekla (mikroorganizmi i genetski modifikovani organizmi),

6 Campbell J.J., “Understanding Pharma”, Farmaceutski institut, Raleigh,2005., SAD, str.18.
" Tasi¢ Lj., ,Farmaceutska praksa“, Farmaceutski fakultet, Beograd, 2010., str.39.

10
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v Lekovi hemijskog porekla (elementi, hemijske supstance koje se u prirodi nalaze u datom
obliku, hemijski proizvodi dobijeni razli¢itim hemijskim procesima).

Pored navedene klasifikacije lekova, lekovi se mogu klasifikovati i na slede¢i nacin: 8

» Prema mestu gde se lekovi proizvode, razlikuju se:
1) Gotovi lekovi, odnosno oni lekovi koji su proizvedeni u fabrici lekova.
2) Magistralni lekovi, tj. lekovi koji se na bazi recepta lekara za odredenog pacijenta,
izraduju u apoteci.
3) Galenski preparati, tj. lekovi koji su stvoreni u galenskoj laboratoriji apoteke u
skladu sa vaze¢im Farmakopejama, i Magistralnim formulama.

» Prema nacinu izdavanja lekova, lekovi se mogu podeliti na: ’
1) Lekove koji se izdaju na recept lekara,
2) Lekove koji se mogu izdavati bez recepta, odnosno OTC — Over The Counter lekovi,
ili lekovi u slobodnoj prodaji.

» Lekovi prema poreklu aktivne supstance mogu jos biti iz *°
1) Lekovi organskog porekla,
2) Lekovi neorganskog porekla,
3) Biotehnoloski lekovi.

Medicinska sredstva predstavljaju proizvode i sredstva koja se koriste prilikom utvrdivanja ili
uspostavljanja dijagnoze bolesti, a takode se koriste kao pomo¢ kod anatomskih i fizioloskih
poremecaja.

Poznate su tri vrste medicinskih sredstava, a one su:

1) Opsta medicinska sredstva, odnosno svi instrumenti, aparati i proizvodi koji se
primenjuju na ljudima, radi dijagnostikovanja bolesti, pracenja bolesti, ublazavanja
povreda.

2) Invitro dijagnosticka sredstva, tj. razli¢iti reagensi.

3) Medicinska sredstva koja su namenjena klini¢kom ispitivanju.

Na farmaceutskom trzistu Republike Srbije, proizvoda¢ medicinskog sredstva, mora da poseduje
dozvolu za proizvodnju istog, a proizvedeno medicinsko sredstvo mora biti upisano u Registar
medicinskih sredstava, koji vodi Agencija za lekove i medicinska sredstva — ALIMS.

Dijetetski preparati ili dodaci ishrani mogu biti u obliku koncentrovanih vitamina, minerala, i
drugih supstanci koje omogucavaju hranljivi ili fizioloSki efekat, pojedinacno ili u kombinaciji.
U prometu se mogu naci kao pilule, kapi, kapsule, praskovi i ostalo. U zavisnosti od njihove
namene, ali i sadrzaja, mogu se koristiti kao hrana za osobe na dijeti, dodaci ishrani, hrana za

® Tasi¢ Lj., ,,Farmaceutska praksa‘“, Farmaceutski fakultet, Beograd, 2010., str.39.
% Isto.
10 Isto.
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osobe intolerantne na gluten, formule za odoj¢ad, hrana za odojcad i decu, hrana za posebne
medicinske namene, i zamena za so.

Samomedikacija oznacava upotrebu lekova koji se izdaju bez recepta lekara, ili OTC lekova,
koje pacijenti koriste radi preventive, ili ¢ak i za leCenje bolesti, bez konsultovanja lekara, na
0SNOVU Svoje sopstvene pretpostavke.

Specificnost farmaceutskog marketinga se ogleda u tome Sto lekovi i medicinska sredstva
imaju posebnu namenu i nisu dostupni svakome, ve¢ samo onima koji ih traze po uputstvu lekara
ili savetu farmaceuta. Oni su proizvodi koji podlezu strogoj zakonskoj regulativi na putu do
trzista — registracija marketinSke dozvole, dozvola o upotrebi promotivnog materijala. Vrednost
proizvoda je moguée meriti na osnovu svojstava proizvoda, a pri ¢emu, kada je re¢ o
farmaceutskim proizvodima, poseban znac¢aj imaju raznovrsnost (Siroka paleta farmaceutskih
proizvoda), kvalitet (prioritet), pakovanje (faktori prilikom pakovanja na koje farmaceutska
kompanija mora da obrati paznju su: dizajn pakovanja koji ga diferencira od konkurencije,
postovanje standarda za pakovanje, i izvrSavanje kontrole kvaliteta pakovanja) , i brend (u
njegovu strukturu ulaze: logo, naziv, vizuelni identitet, i slogan).™

1.1.2. Cena

Cena farmaceutskih proizvoda predstavlja jedan od klju¢nih instrumenata marketing miksa. U
brojnim kulturama postoje izreke da je zdravlje najveée bogatstvo i da nema cenu. Vrednost
farmaceutskog proizvoda je kompleksna kategorija 1 prevazilazi nivo fizioloskih potreba, iako u
svom korenu ima oCuvanje ili ponovno uspostavljanje normalnih fizioloskih funkcija organizma.
Ne postoji nijedna cena koju ne bismo platili da ostanemo (ili postanemo) zdravi, nasuprot
¢injenice da je svaka cena koju kompanija naplati za svoj farmaceutski proizvod previsoka.12

Prema Kotleru, cena predstavlja koli¢inu novca koja se placa za dati proizvod ili uslugu, odnosno
cena je skup vrednosti koje kupac ostvaruje posedovanjem ili upotrebom proizvoda/usluge.
Kotler smatra, da bez obzira na ekonosmke prilike, kompanije bi trebalo da nastoje da prodaju
vrednost, a ne cenu.™

Specifi¢ni faktori koji uti¢u na formiranje cena farmaceutskih proizvoda (slikovito prikazano na
slici broj 1) , mogu biti: javnost, terapeutsko-farmakoloski napredak, konkurencija medu
farmaceutskim kompanijama, zdravstveno osiguranje, regulativa cena, interni faktori
(marketinski ciljevi, marketing miks, 1 troSkovi), kao 1 priroda oboljenja i pacijenti.

"Prilagodeno prema: Vasiljev S., ,,Marketing principi , Prometej, Novi Sad, 2005., str.207.

12 panteli¢ D., Doktorska disertacija: “Specificnosti marketinga farmaceutskih proizvoda”, Ekonomski fakultet,
Subotica, 2009., str.156.

3 Kotler Ph., Armstrong G., Principles of Marketing”, Pretince Hall, New Jersey, 2012., str.290.
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Slika 1: Specificni faktori formiranja cena farmaceutskih proizvoda

N
Priroda

oboljenja i

pacijenti

Interni faktori

Regulativa
cena

Izvor: Panteli¢ D., “Specificnosti marketinga farmaceutskih proizvoda”, doktorska disertacija,
Ekonomski fakultet, Subotica, 2009., str. 158.

J”

U vecini evropskih zemalja najveci kupac farmaceutskih proizvoda jeste upravo drzava, koja
svoju poziciju najveceg kupca koristi da bi uticala na formiranje cene lekova, na direktan ili
indirektan nacin. DrZzava moze da uti¢e i vrSi kontrolu farmaceutskog trzista, na jedan od
slede¢ih nagina:**

Zamrzavanje cena farmaceutskih proizvoda,

Ogranicavanje marzi,

Redukcija cena,

Drzavno odredivanje pocetnih cena za nove proizvode,

Potreba za drZzavnim odobrenjem za podizanje cena,

Formiranje cena na osnovu korpe proizvoda,

Ogranicenje cena, tako da ne mogu da rastu viSe od troSkova Zivota,

Preporucene cene — iznos cene leka koji finansira drzava, a preko toga pacijent mora da
doplati.

AN N N N NN

U Evropskoj Uniji, svaka drzava ¢lanica ima sopstveni sistem za formiranje cene lekova, prema
svojim ekonomskim 1 politickim zbivanjima. Svi ovi sistemi formiranja cena lekova u Evropskoj
Uniji se mogu podeliti na tri kategorije.

Y Hagimbegovi¢ T. Master teza “Analiza svetske farmaceutske industrije sa posebnim osvrtom na trzite
farmaceutskih proizvoda u Srbiji”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str.68.
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Prvu kategoriju ¢ine zemlje u kojima farmaceutske kompanije u potpunosti kontrolisu cene
lekova koje proizvode. Farmaceutske kompanije odreduju cenu koju Zele, dok potrosaci odlucuju
da li ¢e ili ne kupiti proizvode, $to znaci da traznja odredjuje cenu. U ovu kategoriju zemalja
spadaju Velika Britanija i Nemacka.

Drugu kategoriju ¢ine zemlje u kojima farmaceutske kompanije ne smeju da uticu na cene lekova
koje proizvode, nego na cenu lekova utice driava. U ovim zemljama su cene iste za sve
proizvodace lekova, i zavise od zaliha. U ovu kategoriju spadaju Francuska i neke juznoevropske
drzave.

Trecu kategoriju ¢ine zemlje u kojima se koriste elementi obe gore navedene kategorije,
ukombinovani na takav nacin da se vrati kontrola nad ukupnim zdravstvenim izdacima i
troSkovima, koju su zemlje iz prethodne dve kategorije izgubile. Ova kategorija predstavlja
takozvanu “srednju kategoriju”, kojoj Francuska i Nemacka sve viSe teze.

Cilj regulative cena na trzistu farmaceutskih proizvoda jedne drzave jeste obezbedivanje
dostupnosti bezbednih, i efektivnih lekova, s jedne strane; dok s druge strane se nalaze ciljevi
farmaceutskih kompanija, i farmaceutske industrije date drzave.

1.1.3. Promocija

Promotivne aktivnosti mogu biti namenjene trzistu kao celini — tehnike masovnih komunikacija,
i mogu biti namenjene targetiranju pojedinaca — direktna komunikacija. Spektar promotivnih
tehnika se naziva promotivni miks, koji se sastoji od sedam glavnih elemenata: *°

1. Propaganda/oglasavanje: svaki placeni vid neli¢ne prezentacije ideja ili proizvoda u
glavnim medijima (televizija, Stampa, posteri, bioskop 1 radio).

2. Unapredenje prodaje: podsticaji koji se daju potroSacima ili poslovnim kupcima i imaju
za cilj da stimuliSu kupovinu.

3. Publicitet: predstavljanje proizvoda ili firme tako $to se informacije o njima plasiraju
putem medija, a da se pri tom medijsko vreme ili prostor ne placa direktno.

4. Sponzorstvo: povezivanje kompanije, ili njenih proizvoda sa pojedincem, dogadajem ili
organizacijom.

5. Direktni marketing: distribucija proizvoda, informacija i proizvodnih Kkoristi ciljnim
kupcima kroz interaktivnu komunikaciju, na nac¢in koji omogu¢ava da moze da se izmeri
njihova reakcija.

6. Internet marketing: distribucija informacija, proizvoda i promotivnih koristi potro§acima
ili firmama preko Internet tehnologija.

15 Jobber D., Fahy I., ,,Osnovi marketinga“, Data Status, Beograd, 2006, str. 233.
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7. Licna prodaja: usmena komunikacija sa potencijalnim kupcima, s ciljem zakljucivanja
prodaje.

Osnovni cilj promocije u farmaceutskoj industriji jeste da kroz jasne i uverljive poruke obavesti
postojece ili potencijalne potrosace o karakteristikama i1 prednostima datog proizvoda. Svrha
promocije jeste generisanje povecane profitabilne prodaje, a svaka aktivnost mora da bude
finansijski opravdana. Promocija ucestvuje u sticanju dobiti, primljenim sredstvima — putem
generacijske odanosti brendu; ponovljenom trgovinom, i satisfakcijom korisnika, a na taj nacin
poveéava vrednost proizvoda opravdanog njegovim kvalitetom. ™

OglaSavanje lekova i farmaceutskih preparata, u Republici Srbiji, je regulisano Pravilnikom o
nacinu oglaSavanja leka i medicinskog sredstva."’

U Pravilniku o nacinu oglasavanja leka i medicinskog sredstva, navedeno je da oglaSavanje
lekova predstavlja pruzanje istinitih informacija o lekovima i medicinskim preparatima, ops$toj i
stru¢noj javnosti, u cilju ve¢ih propisivanja lekova, snabdevanja apoteka lekovima, njihove
prodaje, i njithove potro$nje. Dozvoljeno je oglasavanje lekova i medicinskih preparata putem
medija, interneta, reklamiranje na javnim mestima, kao i putem poste.

Pravilnik takode dozvoljava farmaceutskim kompanijama da vrSe promociju svojih proizvoda
zdravstvenim i veterinarskim radnicima koji propisuju lekove i medicinske preparate, putem
obavestavanja u stru¢nim cCasopisima. Neki od mogucih vidova reklame vezanih za
farmaceutske ku¢e mogu se odnositi na sponzorisanje nau¢nih i promotivnih skupova u kojima
ucestvuje strucna javnost.

Pri promovisanju farmaceutskih proizvoda, uglavnom se koriste sledeée tehnike:'®

> Publicitet - predstavlja oblik trzisnog komuniciranja, koji se definiSe kao “objavljivanje
pozitivnih informacija o preduzecu i njegovim proizvodima i uslugama u sredstvima
Jjavnog informisanja koje nisu finansirane od strane preduzeca’. 19

> Direktan marketing — predstavlja li¢nu komunikaciju izmedu prodavca i kupca, pri cemu
prodaja proizvoda zavisi od komunikacionih veStina prodavca.

> Reklama — podrazumeva poruku, koja je emitovana preko mas-medija (televizija,
Internet, novine, ¢asopisi, radio) §iroj javnosti, s ciljem prezentovanja proizvoda i usluga.
Da bi reklama bila uspesna, potrebno je da privuce painju potrosSaca, i da kreira Zelju za
kupovinom datog proizvoda ili usluge, $to ujedno predstavlja i najvazniji cilj reklame.

» Specijalne vrste promocije — predstavljaju dodatne aktivnosti promocije, Ciji je cilj
povecanje prodaje tokom odredenog vremenskog perioda, kao na primer nova godina,
svetski dan zdravlja 1 odredeni praznici. Ovakve vrste promocije podrazumevaju deljenje

16 Tasi¢ LJ., “Farmaceutski marketing”, Farmaceutski fakultet, Beograd, 2010., str. 37.

7' Stuzbeni Glasnik RS* br. 79/10, http://www.slglasnik.com/, pose¢eno: februar 2014. godina

'8 Prilagodeno prema: Jobber D., Fahy J., ,,Osnovi marketinga“, Data Status, Beograd, 2006, str. 233.

Y Dobrijevié¢ G., “Poslovno komuniciranje i pregovaranje*, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011. str. 47.
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reklamnog materijala, kori§¢enje vizuelnih efekata, transparenata, demonstraciju
proizvoda.

Najces¢i promoteri farmaceutskih proizvoda su lekari 1 farmaceuti, jer oni u najvecoj meri
kontaktiraju sa pacijentima. Zbog specifi¢nosti samih proizvoda, a i zakonske regulative, za Rx
lekove ili lekove koji se izdaju na lekarski recept, glavni promoter jeste lekar; dok za lekove
koji se ne izdaju na lekarski recept ili OTC preparate, kao i sve one preparate koji se mogu
kupiti u apoteci, glavni promoter jeste farmaceut. °

Neki od nacini na koje se mogu promovisati farmaceutski proizvodi, a i farmaceutske kuc¢e mogu
ostvariti komunikaciju sa svojim potroSa¢ima su:kongresi, sajmovi, simpozijumi, stru¢na
literatura, reklamiranje, zasti¢eno ime proizvoda, logo, Internet, kao 1 iskustva drugih korisnika.

Poslednjih godina sve viSe se primenjuje promovisanje i reklamiranje farmaceutskih proizvoda
putem Interneta. Internet predstavlja vesto sredstvo informisanja i edukovanja globalnog mnjenja
o Sirem obimu tema, ukljucujuci farmaceutske proizvode i1 zdravstvenu zastitu. Najces¢i oblici
reklamiranja preko Interneta su: izrada sopstvenog web sajta, postavljanje banera kod reklamnog
maloprodavca, reklama sa logotipom na drugom sajtu, kao i forumi koji su namenjeni za
razmenu iskustava korisnika proizvoda odredene farmaceutske kompanije.

Reklamiranje farmaceutskih proizvoda putem Interneta ima kako svojih prednosti, tako i svojih
mana. Neke od prednosti reklamiranja putem Interneta svakako su pristup informacija
pacijentima 24 ¢asa dnevno, sedam dana u nedelji; pristup korisnicima kojima je tesko prici;
moguénost porucivanja proizvoda putem Internera i isporuka na kuénu adresu. Za farmaceutske
kompanije reklamiranje svojih prozvoda putem Interneta itekako ima prednosti, u vidu smanjenja
troSkova reklamiranja, s obzirom da reklamiranje preko Interneta ostvaruje najnize troskove.

Negativne strane reklamiranja putem Interneta su sigurnost, diskrecija poverljivih informacija,
tehnoloSka ogranicenja, 1 teSkoce regulatornih organa da kontroliSu ove aktivnosti.

Danas, sve zastupljenija tehnika promocije u farmaciji predstavlja licnu prodaju. Li¢na prodaja
predstavlja interakciju licem u lice izmedu prodavca (farmaceutskog osoblja) i kupca (pacijenta),
s ciljem prodaje, odnosno kupovine datog proizvoda. Prednost li¢ne prodaje jeste brzo dobijanje
povratne informacije od kupca, a veStina komuniciranja omogucava apotekarima dobijanje
informacija kako na $to bolji nacin da zadovolje potrebe pacijenata.

Prilikom promovisanja farmaceutskih proizvoda, od izuzetnog je znacaja negovanje adekvatnih 1
korektnih odnosa sa javnoS¢u od strane farmaceutskih kompanija. Odnosi sa javno$¢éu mogu
ukljucivati razli¢ite programe, dizajnirane na takav nacin da promovisu ili zaStite imidz
farmaceutske kompanije ili njen pojedinaéni proizvod.?

2 Tasi¢ LI., “Farmaceutski menadzment i marketing”, Placebo, Beograd, 2007 ., str. 295.
2! prilagodeno prema: Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management, Prentice Hall, New Jersey, 2012., str. 530.
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Odnosi s javnos¢éu mogu biti:

» interni (akcije koje su usmerene ka zaposlenima u preduzecu),
> eksterni (akcije usmerene ka licima izvan preduzeca).

Interni odnosi s javnoséu mogu se sprovoditi razliitim nacinima informisanja zaposlenih
(izradom izvestaja, publikacija), takode i koris¢enjem raznih vidova prenosa (bilteni, zidne
novine), dok eksterni odnosi s javrnoséu ukljuuju razne moguénosti komuniciranja s okruZzenjem
(potpisivanje kodeksa potrosaca, saradnja s mesnim odborima, i sli¢no).

Odnosi s javnosc¢u imaju tri glavna cilja:

» menjanje javnog misljenja,
» kreiranje misljenja tamo gde ga nije bilo,
» pojacavanje vec¢ stvorenog javnog misljenja.

L . « s 22
Karakteristike odnosa sa javnoscu:

» Odnose se na zadobijanje medijske paznje,

Poseduju relativno slabiju kontrolu poruka od oglaSavanja,

Ostvaruju visok nivo prijema poruke,

Orijentisani su prema stavu ili situaciji,

Zanima ih konkretna javnost ili grupa,

Okrenuti su ka 1 kratkoro¢nim i dugoro¢nim ciljevima,

Poseduju relativno ogranicene metode vrednovanja.

Agencijama za odnose sa javnos$¢u se placa prema cenovniku usluga zasnovanom na
vremenskom 1/ili godi$njem pausalu.

YVVVYVYVVYVYY

U farmaceutskoj industriji odnosi sa javnos¢u ukljucuju publicitet, korporativno oglasavanje,
odrzavanje seminara, izradu publikacija, lobiranje i prikupljanje dobrotvornih priloga. Usko su
povezani sa slede¢im grupama: medijima, finansijama, zaposlenima, potrosac¢ima, distribucijom,
dobavlja¢ima, Vladom, i javnoséu

Farmaceutska industrija ima odgovornost i obavezu da pruzi ta¢ne informacije o svojim
proizvodima, kao i da na adekvatan nacin edukuje svoje marketing predstavnike, koji deluju na
terenu. Farmaceutsko trziste je zakonom visoko regulisano, tako je regulisano i oglaSavanje
lekova, OTC proizvoda i ostalih medicinskih sredstava.

U svojim promotivnim aktivnostima, farmaceutske kompanije moraju da postuju visoke
standarde promocije, sto obuhvata:

» Prezentacija o proizvodima mora da bude ta¢na i objektivna, prema sadrzajima iz
marketinske dozvole,

22 Miljevi¢ M., ,,Poslovna etika i komuniciranje«, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., 324.str.
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» Naucne Cinjenice vezane za proizvod moraju biti nedvosmislene, i mogu se koristiti u
promotivhom materijalu,

» Podaci o sigurnosti i bezbednosti proizvoda moraju u svemu da budu usaglaseni sa
sadrzajima iz marketinske dozvole,

» Farmaceutske kompanije nikako ne smeju obavljati bilo kakav vid promotivnih aktivnosti
koji moze obmanuti javnost.

Medunarodna asocijacija proizvodaca lekova (International Federation of Pharmaceutical
Manufacturers Association — IFPMA) i Udruzenje marketing agencija za farmaceutska
marketing istrazivanja u saglasnosti sa European Pharmaceutical Research Association, doneli su
Kodeks famaceutske marketinske prakse. Osnovno nacelo ovog kodeksa jeste da je farmaceutska
industrija posveéena zdravlju i da ima odgovornost da predstavi tac¢nu informaciju preko svojih
marketinskih saradnika na terenu.

1.1.4. Distribucija

Distribucija jeste jedan od instrumenata marketing miksa koji omogucava da proizvod ili usluga
stignu do potroSaca/korisnika. Kanali distribucije imaju zadatak da obezbede da njihovi
proizvodi stignu na pravo mesto, u pravo vreme, u pravoj koli¢ini i na pravi nacin.

Da bi se ovaj zadatak ispunio na adekvatan nacin, od izuzetnog znacaja je izbor kanala
distribucije, odnosno izbor koliko ¢e se posrednika koristiti na putu do potrosaca, kao i koliko ¢e
faza proci proizvod do krajnjeg korisnika.

Takode je potrebno je imati u vidu da fizicka distribucija obuhvata Sirok obim aktivnosti, kao Sto
su transport proizvoda, skladiStenje, kontrola zaliha, isporuka proizvoda, i drugo.

Na farmaceutskom trzistu , ucesnike u procesu distribucije mogu Ciniti veleprodaja -
veledrogerije, maloprodaja, kao i paralelni trgovci. Prilikom izbora kanala distribucije,
farmaceutska kompanija odlucuje o broju i vrsti posrednika, potrebnih da bi njeni proizvodi nasli
put do krajnjih korisnika u predvidenom vremenskom periodu. Izbor kanala distribucije dalje
utice na cenu, jer Sto je vec¢i broj posrednika u kanalu distribucije, to su i troskovi veci.

Najcesc¢i kanali distribucije koji se primenjuju u farmaceutskoj praksi su sledeci:

Farmaceutska kompanija — krajnji potrosac,

Farmaceutska kompanija — veledrogerija — krajnji potrosac,

Farmaceutska kompanija — veledrogerija — maloprodaja — krajnji potrosac,
Farmaceutska kompanija — veledrogerija — posrednik — krajnji potrosac.

YV VYVYYVY
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Kanali distribucije predstavljaju sisteme marketing institucija koji vode proizvode preko svih
posrednika do kupca. Naredna slika predstavlja jedan od modela kanala distribucije na
farmaceutskom trzistu. (slika br.2)

Slika 2: Jedan od modela kanala distribucije na farmaceutskom trzistu

Pacijent/potrosa¢ Javna apoteka Pacijent/potrosa¢

Pacijent/potrosac

Izvor: Dogramatzis D., ,,Pharmaceutical Marketing®, A Practical Guide, Tylor & Francis, Boca
Raton, 2002., str.213.

Na farmaceutskom trzistu, veleprodaja lekova i ostalih farmaceutskih proizvoda se obavlja preko
veledrogerija, koje dalje snabdevaju apoteke ovim proizvodima, ali ne i krajnje potrosace. Na
trzistu farmaceutskih proizvoda u Republici Srbiji prisutne su veledrogerije sa potpunom i sa
nepotpunom ponudom proizvoda. Veledrogerije sa potpunom ponudom proizvoda obuhvataju
sirok obim ponude datih proizvoda i mogu izvrsiti njihovu dostavu na potrebnim lokacijama u za
to predvidenom vremenskom periodu. Ovakve vrste drogerija snose potpunu odgovornost za
proizvode koje dalje distribuiraju, za njihovu sigurnost i njihov kvalitet. U koliko farmaceutska
kompanija povuce neki proizvod iz upotrebe ili proizvodu istekne rok trajanja, veledrogerija je
duzna da ga ukloni iz svoje ponude.

Veledrogerije sa nepotpunom ponudom proizvoda na trzistu poseduju manji obim proizvoda
nego §to to imaju ve¢ pomenute veledrogerije sa potpunom ponudom. Ovakva vrsta
veledrogerija je usredsredena na proizvode visoke vrednosti, kao 1 na najprodavanije proizvode u
datoj geografskoj oblasti. Takode, ove veledrogerije mogu distribuirati mali broj proizvoda samo
odredenoj apoteci ili bolnici.
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Maloprodaja farmaceutskih proizvoda se vrsi preko apoteka (javnih, i bolnickih), lekara koji
imaju otvorenu privatnu praksu, kao i preko ostalih mesta gde se mogu kupiti OTC proizvodi,
odnosno lekovi bez lekarskog recepta — kao na primer u supermarketima, dragstorima, i sli¢no.

Kada cena nekog farmaceutskog proizvoda varira od drzave do drzave, najisplatljivije je da
veledrogerija koja drzi svoju ponudu proizvoda u zemlji sa nizom cenom, te proizvode plasira na
trziste u drzavi sa viSom cenom proizvoda. Ovakav nain poslovanja predstavlja takozvanu
Paralelnu trgovinu lekovima.

Farmaceutska kompanija Hemofarm je od marta 2012. godine uvela nov sistem distribucije
svojih proizvoda, osim preko veledrogerija, svoje proizvode direktno dostavlja drzavnim
apotekama, u cilju pojednostavljenja sistema snabdevanja. Na ovaj na¢in Hemofarm nastoji da
svoje lekove bezbedno, brzo i po razumnoj ceni, stavi na raspolaganje potrosac¢ima, a i da lekovi
koji se izdaju na recept u svakom trenutku budu dostupni pacijentima i na takav nacin se izbegne

" 23
nestasica lekova.

%% Napomena: Direktna distribucija lekova iz fabrike u drzavne apoteke ne predstavlja nizu cenu lekova, jer se radi
uglavnom o lekovima s pozitivne liste koji imaju odredeni cenovnik.
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2. LOJALNOST POTROSACA I CRM (CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT) U FARMACEUTSKOJ
INDUSTRIJI

Zadovoljstvo potrosaca oznacava termin koji se koristi u marketingu, a predstavlja u kojoj meri
proizvodi i usluge zadovoljavaju ocekivanja potrosaca. Satisfakcija je vazan osecaj koji se
dogada u fazi ocene posle kupovine i konzumiranja proizvoda i koriS¢enja usluga. Zadovoljstvo
potrosaca je klju¢ za zadrzavanje postojecih i privlacenje novih potroSaca. Veruje se da
zadovoljstvo potrosaca kupljenim i koris¢enim proizvodima i uslugama utice na njihovo buduce
ponaSanje prema datom preduzecu. Zato je kreiranje vrednosti i1 satisfakcije potroSaca, srce
modern marketing misli i prakse. Osnovni cilj marketinga svakog preduzeéa je profit od
zadovoljnog potrosaca.®*

Na kompetitivnom trzistu kao Sto je trziSte farmaceutskih proizvoda, gde se farmaceutske
kompanije bore za potroSace, zadovoljstvo potrosaca je klju¢ za razli€itost 1 takode predstavlja
klju¢nu kariku poslovne strategije.

Zadovoljstvo potrosaca se moze ispoljiti na razli¢ite nacine. Prvi nacin predstavlja zadovoljstvo
proizvodom, tj. potvrdu da je kupljen kvalitetan proizvod ili usluga. Drugi nacin jeste
ispoljavanje zadovoljstva performansama proizvoda ili usluge. Jo$ jedan nacin ispoljavanja
zadovoljstva potrosaca jeste oduSevljenost, u slu¢aju da su proizvod ili usluga znacajno
nadmasili ocekivanja potroSaca. SuStina je da potrosaci formiraju odredena ocekivanja pre
kupovine proizvoda ili koriS¢enja usluge.

U farmaceutskoj industriji zadovoljstvo potrosaca je od izuzetnog znacaja, jer nosi za sobom
vazne posledice. Ako se ne ispune ocekivanja potrosaca, to ¢e dovesti do Smanjenja prodaje
medicinskih preparata i lekova, a samim tim i do smanjenja profita, i negativne reklame po
principu od “usta do usta”.

Da bi kompanije bile u moguénosti da zadovolje svoje potroSate neophodno je da poseduju
pouzdane 1 reprezentativne mere za zadovoljstvo potroSaca. Prilikom istrazivanja zadovoljstva
potrosaca, kompanije ispituju potrosace o tome da li su njihovi proizvodi ili usluge zadovoljili
ocekivanja. Stoga, ocekivanja su kljucni faktor iza zadovoljstva. Kada potrosaci imaju velika
oc¢ekivanja, a preduzeca ne uspeju da ih ispune, dolazi do razocCarenja, i verovatno ¢e svoje
iskustvo u tom slucaju potrosaci oceniti kao nezadovoljavajuce.

Ravnoteza izmedu ocekivanja i1 performansi kupljenih farmaceutskih proizvoda i usluga
obezbeduje menadzerima uvid u stepen zadovoljstva potrosaca.

24 Zivkovié R., “Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str.144.
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S obzirom na c¢injenicu da se potrosaci odluCuju za kupovinu na osnovu ocekivanja, svi
proizvodi 1 usluge se mogu, prema performansama u procesu koris¢enja i konzumiranja, podeliti
u tri kategorije: °

1. Proizvodi 1 usluge koji su u potpunosti ispunili oCekivanja potrosaca sa stanovista
korisnosti i troskova,

2. Proizvodi i usluge koji su pokazali idealne performanse,
3. Proizvodi i usluge koji su u skladu sa oc¢ekivanjima.

Zadovoljstvo potrosaca je vodeci pokazatelj namere kupovine i lojalnosti potrosaca. Podaci o
zadovoljstvu potrosaca, farmaceutske kompanije mogu da koriste radi Sirenja poruke o vaznosti
satisfakcije potrosaca, kao i obezbedenja pozitivnog iskustva u koriS¢enju proizvoda date
kompanije, u vidu kvaliteta, pouzdanosti i dostupnosti.

Prodaja ili udeo na trzistu mogu biti pokazatelji uspeSnog poslovanja farmaceutske kompanije,
ali zadovoljstvo potrosaca pokazuje koja je verovatno¢a da ¢e oni ponoviti kupovinu datih
proizvoda i u buducnosti. Uradeno je mnogo istrazivanja na temu povezanosti zadovoljstva i
zadrZavanja potroSaca. Oni potroSaci koji su oduSevljeni proizvodom ili uslugom, odnosno ¢ija
oc¢ekivanja su zna¢ajno nadmasSena, najverovatnije ¢e ponoviti kupovinu u buduénosti. Ovi
potrosa¢i ¢e verovatno i preporudivati proizvode i usluge date komapanije (drugi bitni
pokazatelj zadovoljsta jeste i volja za preporudivanjem proizvoda i usluga. Kada je potrosac
zadovoljan, moze preporuditi proizvode i usluge svojim referentnim grupama, odnosno
prijateljima, rodacima, kolegama, S$to moze znaciti moénu marketin§ku prednost za
kompaniju).

Povecanje lojalnosti praktiéno zna¢i mnogo viSe ponovljenih kupovina od strane postojecih
potrosaca. Pozitivna usmena propaganda kao vrlo efikasan nacin persuazije medu referentnim
grupama, dovodi do povecanja broja novih potroSaca. Zadovoljni potroSaci ¢e dovesti vise novih
potroSaca, koji ¢e ako su zadovoljni, dovesti nove potrosace. Farmaceutska preduzeca uvek
mogu povecati stepen potroSacevog zadovoljstva time §to ¢e sniziti cene ili poboljsati kvalitet
usluga. Medutim, to ne retko rezultira u smanjivanju profita, a to je najmanje pozeljna poslovna
opcija. Zbog toga, svrha orijentacije preduzeca na dostizanje viSeg nivoa satisfakcije potrosaca
jeste da im se ponudi veca vrednost u proizvodima i uslugama uz adekvatne cene, a Sto je
istovremeno i profitabilno za preduzeée.?

% Marii¢ B., “Ponasanje potrosaca “, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 480-486.
% Isto, str. 480-486.
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2.1.Vrednost za potroSace

Da bi farmaceutska kompanija uspela da zadovolji potrebe potroSaca i premasi njihova
oc¢ekivanja, prvo mora da identifikuje vrednost za potrosace. Prvo se mora identifikovati predmet
interesovanja potrosaca, da bi moglo da se pristupi kreiranju vrednosti za potrosace. Takode je
neophodno 1 konstatovanje koje su kompanije uspesno stvorile vrednost za data interesovanja, i
time postale standard za poredenje.

Nakon §to je farmaceutska kompanija identifikovala vrednost za potroSace i1 isporucila ih,
pristupa se utvrdivanju, da li je data kompanija jaka ili slaba u obezbedivanju date vrednosti, kao
1 koje metode kompanija moze da koristi za poveéanje i unapredenje vrednosti.

Mnogi autori veruju da je za uvodenje superiorne vrednosti usluge neophodno Koristiti neke od
slede¢ih metoda: kreirati dodatnu vrednost, obuciti kadrove u primeni internih tehnika merenja
satisfakcije potroSaca, odrzavati stalne kontakte sa potroSaCima, programima nagradivanja

stimulisati potroSace 1 formirati strategijske alijanse 1 partnerstvo.?’

Kompanija mora da zadrzi postojece potrosace dok tezi osvajanju novih. Merenje zadovoljstva
potroSaca omogucava uvid u uspesSnost kompanije i njenih proizvoda i usluga na trzistu.
Zadovoljstvo potroSaca se meri na indivudualnom nivou, ali skoro uvek se saopsStava na
ukupnom nivou.

Potrosaci koriste proizvode i usluge kombinovanjem dve Koristi: hedonisticke i prakti¢ne.
Hedonisticke koristi se vezuju za Culne i iskustvene Kkarakteristike proizvoda, dok prakti¢ne
koristi se viSe vezuju za funkcionalne karakteristike proizvoda.

Potrosac uvek u slozenoj kupovini sabira sve Cetiri vrednosti izvora - proizvod, usluge, osoblje,
imid?. Potrosac prvo procenjuje konkurentske proizvode i donosi odluku u korist proizvoda koji
nudi ve¢u pouzdanost, trajnost i proizvodnju. Ujedno odlucuje ko ima bolje propratne usluge —
isporuka, obuka, delovi, odrZavanje i1 gleda na osoblje, procenjujuéi njihovu upucenost i
pristupacnost.

PotroSa¢ ¢e ujedno prouciti 1 ukupan trosak. Prvo ¢e uporediti cene, ali i troSkove vremena 1
energije za svaki od konkurentskih proizvoda. Vrednost za potrosace se moze predstaviti
odnosom izmedu koristi 1 ukupnih troskova.?®

" Veljkovi¢ S. “Marketing usluga”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009., str. 45.
% Zivkovié R.“Ponasanje potrosaca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011.,str. 172.
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2.2. Totalna satisfakcija

Total Quality Management (TQM) ili menadZzment totalnog kvaliteta je koncept koji se sastoji
od napora organizacije da stvori i primeni odgovarajucu klimu u kojoj ¢e organizacija stalno
unapredivati svoje sposobnosti da zadovoljava potroSace, visoko kvalitetnim proizvodima i
uslugama.

Iako nije jasno naznaceno koje to akcije TQM podrazumeva od strane kompanije, iz pregleda
aktivnosti Ameri¢ke mornarice o akcijama TQM-a, mozZe se zakljuéiti sledeée:?

e Kbvalitet je odreden zahtevima potroSaca,

e Top menadzment je direktno odgovoran za unapredenje kvaliteta,

e Unapredenje kvaliteta proizilazi iz sistematskih analiza i unapredenja radnih procesa,
e Unapredenje kvaliteta je kontinuirani proces, kojem doprinosi cela organizacija.

Interes kompanija za primenu menadzmenta totalnog kvaliteta je dostigao svoj vrhunac oko
1993.godine, da bi samo dve godine kasnije 1995. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama,
bio zatvoren Federalni Institut za Kvalitet, u pokusaju Klintonove administracije da modernizuje
drzavu. *°Avgusta 2009. godine, usled ekonomske krize, zatvoren je Evropski centar za
menadZzment totalnog kvaliteta.

Koncepcija totalne satisfakcije potrosaca (TCS — Total Consumer/Customer Satisfaction) znaci
da proizvod ili usluga u potpunosti ispunjavaju zahteve i Zelje potrosaca. Koncept je definisan sa
stanoviSta potreba i interesa potroSaca, izvan preduzeca. Istovremeno, korespondira sa
konceptom totalnog upravljanja kvalitetom (TQM — Total Quality Management) koji je nastao
unutar i za potrebe preduzeca. Zajednicko za oba koncepta je da standard ili meru trzisne
uspesnosti preduzeca nalaze u najviSem mogucem stepenu zadovoljavanja i ispunjavanja zahteva
1Zelja p0tro§ac“:a.31

Totalna satisfakcija potroSaca predstavlja sposobnost farmaceutske kompanije, da uprkos jakoj
konkurenciji, na adekvatan nacin, zadovolji zahteve i1 oCekivanja potroSaca. Zadovoljstvo
potrosaca proizvodom ili uslugom moze rezultirati ponovnom kupovinom i stvaranjem lojalnosti
potroSaca prema kompaniji.

U dana$njim uslovima, neophodno je da kompanije premase oCekivanja potroSaca, odnosno da
nastoje da budu bolje od najboljih, $to se u razvijenim drustvima oznacava kao ‘povecan kvalitet
Zivota’.

% Houston A. , Dockstader S. L., “4 TOTAL QUALITY MANAGEMENT PROCESS IMPROVEMENT MODEL”,
Navy Personnel Research and Development Center San Diego, California, 1989., str. 1., tekst objavljen na sajtu:
http://www.dtic.mil/dtic/tr/fulltext/u2/a202154.pdf , sajt posecen: jun 2014,

% Dusharme D. “A Federal Quality Institut set to close” , &lanak objavljen: Quality digest Red Bluff, California,
avgusta 1995.

* Mari¢i¢ B., “Ponasanje potrosaca”, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 480-484.
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2.3.Lojalnost potrosaca u farmaceutskoj industriji

Lojalnost potrosaca odnosi se na ponovnu kupovinu i1 preferenciju proizvoda i usluga na trajnoj
osnovi koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit preduzeéa u duzem periodu.®

Krajnji cilj koji zeli da ostvari svako marketing orijentisano preduzece je lojalnost potrosaca. To
su potrosaci koji se uvek iznova zadovoljni vra¢aju preduzeéu i njegovim proizvodima i
uslugama, pozitivnom usmenom propagandom uticu na pridobijanje novih zadovoljnih potrosaca
za konkretno preduzece i §to je najvaznije od svega, pomazu preduzeéu da svoju ciljnu funkciju
maksimizira, tj. da poveéa profit.*

Da bi potrosaci postali lojalni odredenoj farmaceutskoj kompaniji, neophodno je da budu
zadovoljene njihove potrebe i ocekivanja, §to i predstavlja glavni preduslov za pridobijanje
lojalnosti potroSaca.

Kreiranje 1 isporuka dodatne vrednosti dovesée do satisfakcije potrosaca, koja iako neophodna,
nije dovoljan uslov da isti potrosaci sigurno postanu i lojalni. Prema istrazivanjima, izmedu 45 1
85 % zadovoljnih potroSaca je spremno da proizvode i usluge preduzeca pri sledecoj kupovini
zamene konkurentskom markom. Istovremeno, preduzeca koja imaju potroSace koji su
zadovoljni, imaju velike Sanse da ih preokrenu u lojalne. Satisfakcija je obi¢no trenutno i pasivno
stanje koje treba da se prevede u trajnu lojalnost. Pri tome, mora se odgonetnuti koji aspekti
satisfakcije dovode do lojalnosti i obrnuto, koliko lojalnost zavisi od odredenog aspekta
satisfakcije. Stoga, smatra se da je “izuzetno zadovoljan”, odnosno “odusevijen” potrosaé, a ne
samo “zadovoljan” preduslov lojalnog kupca u preduzeéu.®*

Od izuzetnog je znacaja da se farmaceutske kompanije suoce sa novim izazovima vezanim za
satisfakciju potrosaca, jer zahtevi potrosaca svakim danom se povecavaju i ukoliko kompanija
uspe da kroz kvalitet, dostupnost i negovanjem odgovarajucih odnosa sa potroSacima zadovolji
njihove potrebe 1 ocekivanja, ne samo da ¢e biti u mogucénosti da osvoji njihovu lojalnost, ve¢ ¢e
stec¢i 1 konkuretsku prednost na trzistu.

Zadovoljan potroSa¢ ¢e ubediti porodicu, prijatelje, kolege, rodake i druge referentne grupe da
koriste date proizvode/usluge, Sto ¢e dovesti do povecanja novih korisnika, koji ukoliko budu
zadovoljni dovode nove potrosace, koji ¢e takode ako budu zadovoljni dovesti nove.

Potrosa¢ moze biti zadovoljan dok se ne pojavi konkurentski proizvod ili usluga, koji ¢e na bolji
nacin zadovoljavati njegove potrebe i ofekivanja,i na taj na¢in moze da promeni farmaceutsku
kompaniju, kroz smanjenje prodaje, Sto ¢e rezultirati smanjenjem profita.

2 7ivkovié R.“Ponasanje potrosaca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 195.
% |sto, str. 195.
% Prilagodeno prema Veljkovié S., ,,Marketing usluga“, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 176.
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Vremenom, zadovoljstvo potrosaca se smanjuje, zbog povecanja njegovih/njenih potreba,
ocekivanja, zelja, ili usled slabijih karakteristika proizvoda i usluga, dugoro¢no posmatrano.

Postoje dva glavna nacina za zadrzavanje korisnika. Jedan se sastoji u postavljanju vecih barijera
za prelazak. Neki korisnici su manje skloni da predu u drugo preduzece, ako to zahteva velike
troSkove kapitala, istrazivanja, ili gubitka popusta na lojalnost. Bolji pristup sastoji se u pruzanju
vece satisfakcije potrosacu. Tada je konkurentima teze da ponude nize cene ili podsticaj za
prelazak kod njih.*®

Mooo. . . . v . .. 36
Cinjenice koje su vazne za zadrzavanje korisnika:

1. Pridobijanje novih korisnika moze koStati 5x vise od troskova satisfakcije, i zadrzavanja
postojecih,

2. U proseku, kompanija svake godine izgubi 10 % korisnika,

3. Ako se stopa odliva korisnika smanji za 5 %, profit se moze povecati za 25 % do 85 %,

4. Stopa profita od korisnika, pokazuje tendenciju rasta tokom Zivota zadrzanog kupca.

Da bi se razvila uspesna pozicija na trzistu, potrebno je razumeti kako odnosi sa potrosacima

funkcionisu, 1 kako ih graditi. Postoje nekoliko osnovnih tehnika za pridobijanje potroSaca:

1.

37

Farmaceutska kompanija nikada ne treba da preuvelica svoju vrednost u Zivotu
potrosaca — neophodno je kontinuirano istrazivati potrebe svojih potrosaca, jer postojati
u zivotu svog potroSaca je privilegija za kompaniju, a ne obrnuto.

Potrebno je uzeti u obzir celokupno iskustvo potrosaca — kupac koji je kupio proizvod
kompanije, je ista osoba koja se Zali ukoliko taj proizvod ne zadovoljava njegove/njene
potrebe. Ova dva momenta su povezana.

Neophodno je prepoznati pravu strategiju i primeniti je u odnosu sa potroSacem. Potrebno
je imati u vidu da nisu svi potrosac¢i dobronamerni, i na vreme reagovati.

Na jakom konkuretskom farmaceutskom trzistu, od klju¢nog je znacaja da farmaceutska
kompanija ima izgraden identitet, Sto omogucava potrosa¢ima da lakSe selektuju ¢ije
proizvode zele da kupuju / usluge da koriste.

Najbolje za organizaciju je da bude otvorena i iskrena. Poslednjih godina potrosaci su se
osecali prevarenim od strane mnogih kompanija, usled zbunjujuéih politika cena i
poslovanja. Jedini nadin da se uspostavi pravi odnos sa potrosatem jeste izgradnja
poverenja, kroz jasno objasnjenje informacija bitnih za potrosace (politika cena, politika
poslovanja date firme, itd.)

® Kotler F., Keller K.L., “Marketing menadzment”, Data Status, Beograd, 2006., str. 155.
% |sto, str. 157.
%7 Prilagodeno prema tekstu Svane M., ,,BEYOND CUSTOMER LOYALTY PROGRAMS:7 WAYS TO BUILD

LASTING RELATIONSHIPS* objavljenog aprila 2014. Na sajtu http://www.fastcompany.com/3028477/leadership-

now/beyond-customer-loyalty-programs-7-ways-to-build-lasting-relationships , sajt pose¢en: jun 2014.
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6. Stimulisati svoje zaposlene — zadovoljni radnici ¢e se vise truditi oko svojih klijenata i
stvarati potreban odnos poverenja i lojalnosti. Potrebno je navesti zaposlene da po¢nu da
se ponasaju kao ljudi, a ne kao masSine, s ciljem identifikovanja potroSaca sa njima, jer
neuporedivo je lakSe izgraditi odnos sa potrosa¢ima ukoliko mogu da se identifikuju sa
zaposlenima u datom kompaniji.

7. Neophodno je nezaboraviti da nijedan odnos nije lak — iako poslovni odnosi nisu isti
kao li¢ni odnosi, mozemo slobodno re¢i da je svaki odnos na nekom nivou li¢an. Kada
osoba kupi proizvod, kupuje proizvod napravljen od strane ljudi; kada se osobe zale na
proizvode/usluge, te zalbe Citaju ljudi; a kada odluci da ponovo kupi proizvod/uslugu od
neke kompanije, to je iz razloga Sto je osoba donela tu odluku. Obratimo paznju na te
ljude.

2.3.1. Koristi za farmaceutsku kompaniju od lojalnog kupca

Ukoliko je potrosa¢ zadovoljan proizvodima/uslugama farmaceutske kompanije, odlucic¢e se na
ponovnu kupovinu, §to moze da rezultira stvaranjem odnosa poverenja i lojalnosti. Takode je
bitna reklama od usta do usta ili usmena propaganda, putem koje zadovoljan potrosa¢ obavestava
svoje referentne grupe o proizvodu/usluzi, a ukoliko se to zadovoljstvo ponovi i njima, oni dalje
obavestavaju svoje referentne grupe.

Osnovne koristi od lojalnosti potrosaca ogledaju se kroz kontinuiran finansijski priliv, smanjene

troSkove za marketing (zbog usmene propagande), manju cenovnu osetljivost ucestalih

potrosaca, kao 1 kroz partnerske aktivnosti (snazna usmena propaganda, obezbedenje poslovnih

preporuka, publicitet). Lojalan potrosag nosi i druge pozitivne efekte za preduzece, a to su:

» Ne napusta preduzecée/brend ni kada ono prolazi kroz teske trenutke;

» Otvoren je za saradnju;

» Veca je mogucnost da ¢e sa preduzecem podeliti i dobre i loSe vesti, nego obi¢an kupac,
¢ak je spreman i da pomogne;

» Indirektno utice i na internu satisfakciju, jer oseCaj zadovoljstva zaposlenih proistice i iz
¢injenice da se potroSaci tretiraju na pravi nacin;

» Pomaze drugim potrosacima u procesu usluzivanja;

» Istovremeno lojalni potrosaci preduzeca, su izgubljeni potrosaci za njegovu konkurenciju.

Osnovne koristi za potrosace se ogledaju u slede¢em:*
v Dobijanje odgovarajuée vrednosti i kvaliteta usluge;

v Poverenje i pouzdanost (zna $ta da oéekuje, izgradeno poverenje, izbegavanje promena,
itd.)

8 Zivkovié R., ,,Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu*, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 167.
¥ Veljkovi¢ S., ,,Marketing usluga“, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 186-187.
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v’ Drustvene koristi (osecaj prijateljstva, dopadanja, podrska, itd.)
v’ Posebna dobit (posebni uslovi, nagrade, itd.)

2.4. MenadZment odnosa sa kupcima (Customer Relationship Management
— CRM)

Menadzment odnosa sa kupcima predstavlja sistem za upravljanje interakcijama izmedu
kompanije 1 njenih sadasnjih i buducih klijenata. Razvija se koriS¢enjem tehnologije, radi
organizovanja, automatizacije i sinhronizacije prodaje, marketinga, servisiranja klijenata, i
tehnicke podrike.*?

S pojavom masovne proizvodnje i prodaje, javlja se potreba za uvodenjem pristupa CRM - a.
1990- ih godina 20-og veka pocinju da se objavljuju nau¢ni radovi vezani za ovaj koncept. U
pocetku su radovi bili usmereni na sam koncept i osnove CRM-a, da bi se kasnije fokusirali na
istrazivanja i analiziranje klijenata, s posebnim osvrtom na satisfakciju i lojalnost klijenata.

CRM (Customer Relationship Management) definiSe novu poslovnu kulturu s fokusom na
potrosace. CRM predstavlja proces ili metodologiju koris¢enu za ucenje o potrebama i ponasanju
potrosaca i skupljanju informacija o njima. Pruza moguénost stvarnog pozicioniranja preduzeca i
ponude u svesti potrosaca, pronalazi nove modele optimalizacije ponude, povecanja efikasnosti i
smanjenje troSkova poslovanja. Podsti¢e izgradnju i odrzavanje veze s potrosa¢ima, u cilju
kreiranja jedinstvenog dozivljaja za potrosace i prevladavanje konkurencije na trzistu.

Ovaj pristup upravljanja odnosima sa potroSa¢ima kombinuje razliite elemente tehnologije,
ljudi, informacionih resursa i procesa, sa namerom da se kreira biznis koji uzima sveobuhvatan
pogled na potroSace. Problem dugoro¢nih odnosa sa potroSacima se analizira polaze¢i od svih
elemenata i to od uspostavljanja organizacione strukture i ostalih pretpostavki razvoja (poslovna
kultura i sl.) do samih programa uspostavljanja razvoja dugoroénih odnosa. **

CRM kao strateski skup aktivnosti zapocenje detaljnom analizom organizacione strategije
preduzeca, a zavrSava se merenjem vrednosti za shareholder-e. Pojam konkurentske prednosti,
koja istovremeno generiSe vrednost za kupca i za kompaniju, jeste klju¢ uspeha CRM-a, koji
predstavlja menadzerski pristup Kkreiranju, razvoju i uspostavljanju odnosa sa precizno
definisanim ciljnim grupama, u cilju optimizacije vrednosti za kupca, korporativne
profitabilnosti, pa samim tim 1 vrednosti stakeholdera. Ovo je razlog zbog cega se CRM
pozicionira visoko na listi prioriteta danaSnje korporativne agende i1 tesno je povezan sa

“0 prilagodeno prema: Shaw R., “Computer-aided marketing and selling”, Oxford : Butterworth-Heinemann, 1991. ,
str. 142.

“ Zivkovié R., “Ponasanje potrosaca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 218.
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kori$¢enjem informacionih tehnologija, neophodnih za implementaciju marketinskih strategija
odnosa sa kupcima.*

Da bi kompanija bila u moguénosti da upravlja podacima o klijentima, neophodno je da oformi
odgovaraju¢u bazu podataka, sa elementima koji ih blize opisuju. Upravljanje podacima o
klijentima predstavlja jezgro svakog CRM sistema. Njegova osnovna uloga jeste da poveca radni
ucinak svakog zaposlenog u farmaceutskoj kompaniji, tako §to mu na raspolaganje stavlja alat za
odrzavanje baze klijenata i svih vezanih podataka, npr. obavljenih transakcija, kontakata i sli¢no.
Odrzavanjem i azuriranjem podataka, kompanija stie prednost u odnosu na konkurenciju i ima
mogucénost za odrzavanje lojalnosti potrosaca na dugorocne staze.

Najpoznatiji CRM softveri su: Maximizer, Microsoft Dynamics, Oracle, Sage, Salesforce,
SugarCRM, Vtiger, Zoho.

Razvoj CRM softvera ima dva primarna cilja:*®

1. Omoguc¢ava kompaniji da uspesnije identifikuje, kontaktira i stekne nove, a zadrzi stare
potrosace. Pouzdane CRM aplikacije automatizuju proces izgradnje trzista, 1 trziSnih
profila, prate¢i to marketing kampanjama kroz razli¢ite medije.

2. Podizanje postojecih odnosa sa potrosacima i identifikovanje mogucnosti za vezane
prodaje i poveéanje zadrzavanja kroz unapredenu postprodajnu uslugu.

Za CRM treba reci da su sve strategije mnogo teZe upotrebljive u praksi nego u teoriji. Ali,
treba takode re¢i da je CRM gotovo neizbezan jer je vrsta precice do profitabilnog i uspesnog
poslovanja. Potrebno je usmeriti svoje strategije na pravi nacin da bi one imale svrhu i delovanje
na potroSaCa. Treba adaptirati cene, steCena iskustva, ponudu, pa ¢ak i sam brend prema
potrebama i zeljama potrosaca.

CRM poseduje nekoliko funkcionalnih komponenti: automatizaciju prodaje, automatizaciju
marketinga i automatizaciju servisiranja klijenata.**

*2 Milisavljevié M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M., “Osnovi marketinga“, Ekonomski fakultet, Beograd, 2005., str. 67-
72.

3 Zivkovié R., “Ponasanje potrosaca”, Univerzitet Singidunum, str. 219.

“ https://www.oracle.com/applications/customer-experience/crm/index.html, sajt poseéen: jun 2014.
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Slika 3: Automatizacija prodaje®

Upravljanje L Katalozi
~ potencijalnim = Arrlg:jlg_léa ~  proizvoda i
klijentima proday usluga
rrepoziidvanje Prognoziranje
tpovoljnog ~ iplaniranje ~ Opis proizvoda
renutka za dai
prodaju prodaje
Planiranje Upravljanje
~ Briga o klijentu ~  unakrsne ~  ponudama i
prodaje narudzbinama
Upravljanje :
~ kontaktima sa — Nad%g:%nja — Dokumentovanje
klijentima proday

Slika 4: Automatizacija marketinga*®

dogadaja, kalendar marketinga, pregled aktivn,osti.

* Formiranje ciljnih grupa, izvestaja, analiza, veza sa analitickim CRM-
om za segmentaciju, prognozu trendova i analizu profitabilnosti.

7

J,

J,

Master rad

Automatizacija servisiranja klijenta: CRM nudi programska reSenja za proces savetovanja

klijenata, podrsku klijentima(CSA-Customer Services Automation),
reklamacija, prijem narudzbina, uspostavljanje pozivnog centra.

proces

“® https://www.oracle.com/applications/customer-experience/crm/index.html, sajt poseéen: jun 2014.
“® https://www.oracle.com/applications/customer-experience/crm/index.html, sajt poseéen: jun 2014.
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Pri uspostavljanju CRM koncepta za preduzeée je najvaznije da precizira najvaznije aspekte
poslovanja, koje informacije treba servisirati potrosa¢ima, kakva je finansijska proslost
potrosaca, koji su efekti CRM segmenta. Veoma vazan aspekt primene CRM sistema je
identifikovanje i eliminisanje nepotrebnih informacija. Prilikom stvaranja CRM strukture, vazan
zadatak za preduzece bi trebalo da bude obezbedenje Sto potpunijih informacija za njihove
primarne (lojalne) klijente. Bazi¢na struktura CRM-a se sastoji od tri dela:*’

1. Operativni — osnovni biznis procesi, odnosno marketing, prodaja, usluge;

2. Analiticki — podrska u analizi ponasanja potrosaca i sprovodenje filozofije i tehnologije
poslovanja;

3. Saradnicki ili kolaborativni — omogucava kontakt sa potrosa¢ima putem telefona, fax-a,
Interneta, postom, li¢no, itd.

Za implementiranje CRM sistema neophodna je strategija koja ¢e poceti od top menadzmenta i
obuhvatiti celokupno poslovanje. Ova strategija uzima u obzir finansijske ciljeve poslovnu
strategiju 1 vr$i nadogradnju na marketinSku strategiju. Na osnovu nje se izgraduju profitabilni
odnosi sa klijentima 1 sti¢e njihovo poverenje i lojalnost.

Ciljevi strategije treba da budu standardizovani po merilima CRM-a, a akcenat se stavlja na
satisfakciju klijenata, s ciljem dobijanja lojalnih potroSaca. Za usmeravanje kompanije ka
klijentima, pored tehnologije CRM-a, potrebna je i promena kulture i organizacione strukture
kompanije.*®

Nacin za uvodenje softvera za CRM u kompaniju:49

1. Savetovanje - Prvi korak uvodenja sistema CRM-a predstavlja kompletno savetovanje pri
uspostavljanju CRM sistema, §to ukljucuje pripremu 1 vodenje radionica za motivisanje
rukovodstva, radionica usmerenih ka definisanju strategije, kao i radionica za motivisanje
zaposlenih;

2. Analiza - Analiza stanja, podataka i procesa uz izradu predloga za postizanje postavljenih
ciljeva;

3. Uvodenje operativnog CRM-a - Pri uvodenju operativnog CRM-a obavlja se
uspostavljanje programskog reSenja za njegovu podrsku u skladu sa zeljama 1 potrebama
poslovnih procesa narucioca. Podrazumeva prilagodavanje reSenja nacinu rada u
kompaniji radi uspostavljanja okruzenja prijatnog za korisnika;

4. Uvodenje analitickog CRM-a - U ovom koraku vrsi se uspostavljanje skladiSta podataka
za potrebe poslovnog obavesStavanja. Analiticki CRM omogucéava analizu podataka o
klijentima, segmentaciju podataka i prognozu trendova ponasanja klijenata, pa je

4 Zivkovié R., “Pona$anje potrosaca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 222.

*® Prilagodeno prema tekstu Gordon I., “CRM IS A STRATEGY NOT A TACTIC”, objavljenog 2001. na sajtu:
http://www.iveybusinessjournal.com/topics/strategy/crm-is-a-strategy-not-a-tactic#.U558gpSSxfc, sajt posecen: jun
2014,

“9 https://www.oracle.com/applications/customer-experience/crm/index.html, sajt poseéen: jun 2014.
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pozeljno da se redovne standardne analize 1 i1zvestaji narucioca automatizuju, a pozeljni
su i "ad hoc" izvestaji i analize;

5. Integracija - U integraciji je potrebno da stru¢njaci omoguée integraciju sa raznim
informacionim sistemima i izvorima podataka, kao i migraciju i sinhronizaciju podataka.
Sistemi medusobno moraju biti povezani na nafin kojim se jednim unoSenjem
obezbeduje da podaci budu na raspolaganju u svim sistemima, §to smanjuje moguénost
pojave greske i omogucava ustedu vremena;

6. Obuka — neophodna je obuka zaposlenih;

Odrzavanje 1 podrska korisnicima;

~

8. Jedan od bitnijih koraka pri pravilnom uvodenju CRM u poslovanje jeste i podrska
korisnicima u svakodnevnom radu, kao i odrzavanje sistema CRM.

Prednosti uvodenja CRM sistema obuhvataju:50

» Razumevanje vrednosti pojedinac¢nog klijenta u celokupnom zivotnom ciklusu,

» Konzistentno struktuirani i potpuni podaci o klijentima, prepoznavanje klijenata kao
pojedinca,

Integralna obrada klijenata preko svih komunikacionih kanala (telefon, e-mail, Internet,
posete),

Vedi naglasak na zadrzavanju klijenata programima za povecanje lojalnosti,

Planiranje strategije unakrsnog marketing proizvoda,

Merenje efekata marketinskih akcija i prodajnih aktivnosti,

Optimizacija, automatizacija 1 nadzor marketinskih, prodajnih 1 usluznih procesa,

Y

YVVV VY

Racionalizacija poslovanja ustedom vremena i novca.

Nedostaci uvodenja CRM sistema:>*

» Troskovi i rizici prikupljanja, odrzavanja i cuvanja podataka o kupcima,
» Tehnoloska resenja sama ne mogu da izgrade profitabilne odnose sa kupcima.

2.4.1. Menadiment odnosa sa kupcima u farmaceutskoj industriji (Customer
Relationship Management - CRM)

Danas, farmaceutska industrija prolazi kroz proces transformacije. Povecanje troskova i
slozenost farmaceutske mreze, zajedno sa potrebom formiranja novih poslovnih modela na
Internetu, stavlja zdravstveni sektor pod veliki pritisak.

* Prilagodeno prema: https://www.oracle.com/applications/customer-experience/crm/index.html, sajt poseéen: jun
2014.
> Isto.
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Nekada, na zdravstvenom trziStu je dominiralo nekoliko organizacija, sa jasno definisanim
ulogama, i bile su blisko povezane jedna sa drugom.

Ove uloge organizacija, Internet sve visSe dovodi u pitanje, dok omogucéava razvoj portalima za
zdravstvenu negu. Portali za zdravstvenu negu povezuju sve ucesnike preko centralne Internet
platforme, i pojednostavljuju razmenu informacija medu njima. Ti portali su definisani kao
mrezne informacije i platformne komunikacije, u zdravstvenom sektoru.

Ovi portali pruzaju korist kako za pruzaoce, tako i1 za korisnike zdravstvenih usluga.
Farmaceutske kuce, veledrogerije, apoteke, lekari, 1 bolnice su u mogucnosti da optimizuju
suprotne poslovne procese i da generiSu profile pacijenata koris¢enjem datih profila, Sto im
omogucava da ponude individualizovane proizvode i usluge.

Razvoj lekova specijalizovanih za pacijenta, trenutno je pod raspravom, pod terminom
“istrazivanje ljudskih gena”. Dekodiranje genetske informacije, omogu¢i ¢e farmaceutskim
kompanijama da ponude lekove napravljene za svakog individualnog pacijenta.

CRM koncept moze biti koriS¢en da se postigne bolje fokusiranje na potrosace u farmaceutskim
kompanijama. CRM ne samo da je strategijski koncept, ve¢ je 1 izgraden na jasnom razumevanju
osnovnih procesa i informacionih sistema.

MenadZment odnosa sa kupcima (Customer Relationship Management - CRM) predstavlja
poslovnu strategiju razumevanje, predvidanje i odgovaranje na potrebe sadasSnjih i
potencijalnih kupaca, s ciljem razvoja odnosa poverenja.>®

Definicija CRM-a iznad navedena, i CRM koji se danas praktikuje u farmaceutskoj industriji,
razlikuje se u ciljevima, tehnikama, metodologiji, i krajnjim rezultatima.

Farmaceutska industrija sve vise postaje zavisna od CRM-a. Iskustvo poslednjih godina otkriva
da je onaj CRM Koji je poznat u industriji, smanjen na planiranje personalizovanih poklona i
usluga.

Farmaceutske kompanije troSe mnogo sredstava na promotivne aktivnosti, dok izostaje
razumevanje stvarnog CRM-a.

Da li menadZeri istrazuju potrebe svojih potrosaca i ulazu napore na razvijanje strategija da te
potrebe zadovolje i1 izgrade odnos sa potrosac¢ima, ili koriste laksi nacin kroz davanje poklona,
koji su nista drugo do podmicivanje, skriveno pod “podsecanje na brend*.

Ocigledno ovo dovodi do mnogo samoispitivanja medu top menadzerima 1 trazenja
odgovora/resenja vezanih za vazne aktivnosti CRM-a.

%2 Prilagodeno prema: Puschmann T. Rainer A. “CRM in Pharmaceutical Industry” Insistute of Information
Managemenet, University of St.Gallen, Switzerland, p. 1-10.
53

Isto.

33



Bojana Vinkovi¢ Master rad

Mozemo reci da je CRM "recept” za farmaceutske kompanije. Ranih ‘50-ih i ‘60-ih godina 20-
og veka, kada bi medicinski predstavnik (sadasnji sales representative) odlazio u grad, doktori bi
se sastajali sa njim da bi unapredili svoje znanje, svoje dijagnosticke vestine i lecili pacijente na
najbolji moguéi nacin. Ovaj scenario se promenio, usled ulaska mnoStva kompanija na
farmaceutsko trziste.

Za razliku od drugih poslova u kojima je usluga direktno pruzana klijentima, farmaceutske
kompanije uti¢u na lekare, koji za uzvrat prepisuju lekove pacijentima.

To znaci da te kompanije nemaju direktan kontakt s klijentima. Posto je farmaceutska industrija
jedinstvena, stoga je 1 prikupljanje podataka i analiza drugacija nego kod drugih. Ali
posedovanje visoke tehnologije i delenje poklone, nece resiti problem.

Ne postoji univerzalno prihvacena definicija CRM-a. U suStini, postoji skoro isto toliko
definicija CRM-a, koliko i softvera CRM-a.

No medutim, kada se shvati da je CRM strategija fokusirana na razvoj odnosa sa
potroSacima/klijentima, naredna definicija je najadekvatnija:

“CRM je poslovna strategija usmerena ka razumevanju, predvidanju i nalazenju odgovora na
potrebe sadasnjih i buduéih kompanijinih klijenata, s ciliem razvijanja odnosa poverenja. >

CRM nije Sales Force Automation Software (SFA), iako je ovaj sotver komponenta CRM-a.
Takode nije ni implementacija, niti dogadaj, to je proces sponzorisan od najviSeg nivoa
organizacije, ugraden u korporativnoj kulturi, i proZima se kroz celokupnu organizaciju. CRM
nije destinacija, ve¢ put stalnog ucenja, proces napretka, i razvijanja odnosa sa potroSacima.

Primer CRM poslovanja koji nije zahtevao nikakvu tehnologiju jeste stara izreka ,,usluga s
osmehom* ili ,,kupac je uvek u pravu“. Ovakvi pristupi CRM-a su razvijeni daleko pre CRM
softvera.

»Razlicitost proizvoda* je modifikacija proizvoda da budu $to atraktivniji ciljnom trzistu, tako
Sto postoji razlika u odnosu na konkurenciju. Ako je proizvod odlican, pobeduje konkurencijui
zadovoljava potrebe potrogaca, dobija poziciju “Cash cow” ili “krave muzare”.>

Ponekad, koliko god proizvod bio dobar, konkurencija je uvek isuvise blizu, tako da razlika
medu proizvodima skoro da nije ni uo¢ljiva. Sta kompanija treba da uradi u takvoj situaciji?

Tada PRM (Product Relationship Marketing) ili CRM mogu mnogo pomo¢i, stvaranjem vecih
razlika u karakteristikama proizvoda, pametnim kombinovanjem ova dva metoda. Uzmimo

> Prilagodeno prema: Krishnan S. ,,CRM in Pharma Marketing®, 2012-2013., objavljeno na sajtu:
http://interlinkconsultancy.com/pdfs/articles/f CRM_in_Pharma%20Marketing.pdf, sajt posecen jun 2014.
55

Isto.
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primer antipsihotika. Kada je kompanija ,Janssen Cilag Pharma“*® lansirala svoju paletu
antipsihotika, konkurencija je lansirala sli¢nu, bez uocljivih razlika. Tada kompanija ,,Janssen
Cilag Pharma* odlucuje da razvije program ,Janssen Psychiatric Council JPC*, ili ,,JJanssen
psihijatrijsko savetovanje“. Program je ukljucivao formiranje tima od strane vodec¢ih psihijatara
Sirom drzave, koji su bili deo koji savetovao marketinski tim oko komunikacione strategije, i
takode pomogao u vezi sa vodenjem CMEs®’ u manjim gradovima. Tim je savetovao kompaniju
i u novim linijama proizvoda. Strategija je razultirala kreiranjem odvojene niSe za antipsihotike
kompanije Janssen Cilag Pharma, Sto je omogucilo kompaniji ne samo da se distancira od
konkurencije, ve¢ i formiranje Siroke baze klijenata. Janssen Cilag Pharma je nastavila sa
proizvodnjom lekova, ukljucujuéi Resperidol58. Kljucna stavka jeste razlicitost proizvoda.59

Jednostavna struktura sprovodenja CRM-a:%°

» Ste¢i 1 zadrzati doktore i pacijente/klijente, koriste¢i CRM i PRM-Koristiti informacije
dobijene od pacijenata,

» Koristiti IT i Analitiku radi ocuvanja poverljivori i privatnosti pacijenata,

Nastaviti ovaj ciklus uz povecéanje prihoda i1 dobiti,

» Poslednje, ali podjednako bitno koristiti informacije dobijene od lekara, radi daljih
inovacija proizvoda, i iskoristiti njihova znanja o proizvodima, efikasnosti, efektima,
kontraefektima, farmako-demografskim efektima lekova.

Y

CRM nije odvojen program, ve¢ centralno nacelo celokupne marketin§ke organizacije. U
mnogim kompanijama, marketing funkcija nadgleda CRM program. Cilj kompanija je da uklope
CRM aktivnosti u njihove marketin§ke strategije za stvaranje odnosa sa brendom. Za brend
timove 1 Sire marketinSke organizacije, CRM nije zaseban program koji samo pokriva podatke
menadzmenta ili odredene dodatke kao Sto je direktna mail kampanja. Razvijen CRM je
dominantna paradigma za sve marketing timove.

Pacijenti 1 lekari se kre¢u kroz proces koji pocinje edukacijom i stvaranjem svesti o relevantnim
brendovima 1 tretmanima. Zatim pojedini brendovi sticu korisnike, njthovu privrZzenost i na
kraju “zastupanje”. Koraci nisu novi, ali marketinska organizacija posmatra klijente holisticki,
razumejuci njihove pozicije 1 progrese na CRM lestvici.

Kompanije preferiraju angazovanje CRM timova koji u€estvuju u marketinskim operacijama 1
popunjavaju praznine u znanju brend menadZera. Brend menadzeri nastoje da imaju jaku
uopstenu sposobnost za oglaSavanje i brendiranje specificne klase leka. CRM timovi obracaju

% Janssen Cilag Pharma je deo Johnson & Johnson farmaceutske kompanije, osnovan 90-ih godina, spajanjem
Janssen Pharmaceutical i Cilag kompanija.
" CME s se odnosi na continuing medical education ili na kontinuiranu medicinsku edukaciju.
% Resperidol ili Risperidone je antipsihotik koji se koristi kod 3izofrenije, bipolarnog poremecaja, kod nervoze kod
pacijenata koji boluju od autizma.
*° Prilagodeno prema: Krishnan S. ,,CRM in Pharma Marketing®, 2012-2013., objavljeno na sajtu:
fr;(;[tp://interlinkconsuItan(:v.com/pdfs/articles/CRM in_Pharma%20Marketing.pdf, sajt posecen jun 2014.

Isto.
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paznju na druga podrucja, kao na primer direktni marketing, ili marketing fokusiran na
potrosaca. Ova podrucja ¢esto ukljucuju: direkte e-mailove, e-marketing, ili bilo koje elemente
direktnog marketinga. Izazov su siva podrucja izmedu brend tima, CRM tima i eksternih
marketinSkih partnera. Dobrom komunikacijom i izradom nacrta odgovornosti omogucava se
izbegavanje konflikata i neefikasnosti izmedu ovih timova.

Razlozi zasto koristiti CRM:®

» Zbog potrebe za povecanjem profitnog potencijala (preko izgradenog jakog odnosa sa
potrosacima),

Radi dostavljanja/pruzanja superiorne usluge,

Radi unapredenja retencione stope kupca,

Zbog povecanja udela na trzistu i prihoda po kupcu,

YV V V

Zbog unapredenja radne produktivnosti i smanjenja troSkova komunikacije izmedu
kompanije i regularnih klijenata.

Koristi od uvedenog CRM-a:®

Y

Povecanje efikasnosti kroz automatizaciju,

Mogucénost brzeg odgovora na zahteve klijenata,

Dublje znanje o klijentima,

Dobijanje veé¢ih prodajnih moguénosti i cross-selling®,

Bolja informisanost—> bolji menadzment,

Smanjivanje troskova proizvodnje, povecanje produktivnosti predstavljanja lekova,
Dobijanje povratnih informacija od klijenata, Sto vodi ka novim, unapredenim
proizvodima i uslugama,

» Radeci vise jedan na jedan marketing.®

YVVVYVYVVY

CRM program sadrZi tri osnovna poslovna procesa: 6
> Resenja za prodaju, uslugu, podrsku klijentu,
» Resenje za prodaju,

> Resenje za marketing.

®! Prilagodeno prema: Krishnan S. ,,CRM in Pharma Marketing®, 2012-2013., objavljeno na sajtu:
?zttp://interlinkconsuItancv.com/pdfs/articles/CRM in_Pharma%20Marketing.pdf, sajt posecen jun 2014.

Isto.
% Cross-selling predstavlja prodaju dodatnih proizvoda postojeé¢im kupcima.
% Jedan na jedan marketing ili one-to-one marketing je nagin direktne promocije, gde poslovni predstavnici
komuniciraju direktno sa ciljnim kupcem, potrosacem. Predstavnik prodaje saslusa zahteve i onda predlaZe dobra ili
usluge, koji mogu da zadovolje te zahteve.
% Prilagodeno prema: Krishnan S. ,,CRM in Pharma Marketing*, 2012-2013., objavljeno na sajtu:
http://interlinkconsultancy.com/pdfs/articles/CRM_in_Pharma%20Marketing.pdf, sajt posecen jun 2014.
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CRM je postao klju¢an za farmaceutsku industriju, jer kompanije otkrivaju, analiziraju i
procenjuju podatke lekara radi napretka efikasnosti prodaje, i povecanja obima recepata.
Analiti¢ke tehnike su neophodne zbog jedinstvenih metoda prodaje u farmaceutskoj industriji.
CRM omogucéava izgradnju odnosa sa potrosac¢ima kroz inovativne proizvode, orijentisane
strategije ka potroSaCima, rade nego usvajanje lakog puta davanja razli¢itih poklona, koji na
kraju imaju ograni¢enu vrednost ili su uopite bezvredni u CRM strategiji.®®

2.4.2. CRM Paradox

CRM Paradox se jos naziva i tamna strana CRM-a. Favorizovanje i razli¢iti tretmani kompanije
prema kupcima, mogu da stvore sliku nefer odnosa, koja ¢e rezultirati napustanjem kompanije od
strane kupaca, i Sirenjem negativnih informacija, koje mogu naskoditi kompaniji. CRM obuhvata
razliite tretmane prema kupcima, jer se bazira na pretpostavci da su kupci razli¢iti 1 imaju
razlic¢ite potrebe. Ova Cinjenica mozZe dovesti do nezadovoljstva, 1 gubitka poverenja U
kompaniju, zbog nejednakih odnosa prema klijentima. Kupci pokazuju poverenje u odnosu sa
kompanijom, kada znaju da se kompanija ponasa fer u kreiranju pobedonosne situacije za obe
strane. Ali, da li ¢e kupci verovati kompaniji zavisi i od nacina formiranja cena proizvoda i
usluga za kupce.®’

% prilagodeno prema: Krishnan S. ,,CRM in Pharma Marketing®, 2012-2013., objavljeno na sajtu:
http://interlinkconsultancy.com/pdfs/articlessf CRM_in_Pharma%20Marketing.pdf, sajt posec¢en jun 2014.

" Nguyen, B., Mutum, D. S. (2012). “A review of customer relationship management: successes, advances, pitfalls
and futures”, Business Process Management Journal, 18 (3)., p. 400-419.
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3. BRENDIRANJE U TEORIJI I PRAKSI FARMACEUTSKE
INDUSTRIJE

3.1. Pojam brenda

Brend je ime, pojam, znak, dizajn, ili kombinacija navedenih elemenata, koja ima za cilj da
identifikuje proizvode i usluge jednog prodavca ili grupe prodavaca i diferencira ih u odnosu na
proizvode i usluge konkurenata. Razli¢ite komponente brenda — imena, znakovi, simboli, dizajn

e ey . .- e . . 68
pakovanja i sli¢no su elementi brenda. Brend uglavnom ¢ine razli€iti elementi, kao na primer:

Ime: Rec ili reci koris¢eni da identifikuju kompaniju, proizvod, uslugu ili koncept.
Logo: Vizuelni znak koji identifikuje brend.

Oblici;

Graficki elementi;

Boje;

Zvukovi,

Mirisi;

Ukusi;

Pokreti;

Customer relationship management-menadzment odnosa sa potroSac¢ima.

VVVVVVYVVVY

U pocetku, brendiranje je koriS¢eno da bi se razlikovala stoka jednog farmera, od stoke drugog
farmera, tako Sto bi se vrelim gvozdem, utisnuo zig na kozu Zivotinje. Kasnije brendiranje je
pocelo da se primenjuje 1 u biznisu, marketingu 1 advertising-u.69

U rac¢unovodstvu, brend se definiSe kao neopipljiva imovina preduzeca, i moZze se naci u bilansu
stanja kompanije. Vlasnici brenda paZljivo upravljaju brendom, s ciljem stvaranja vrednosti za
akcionare. Evaluacija brenda, ili odredivanje vrednosti brenda je vazna tehnika menadZmenta,
koja pripisuje novéanu vrednost brendu, i omogucava marketinskim investicijama da
maksimiziraju vrednost za akcionare. [ako samo izgradeni brendovi mogu da se pojave u bilansu
stanja kompanije, ideja pripisivanja vrednosti brendu, stimuliSe marketing lidere da budu
fokusirani ka dugorocnom razvoju brenda.”

Brend predstavlja sinonim za odredjeni nivo kvaliteta, stoga ako je brendiranje adekvatno
obavljeno postoji moguénost povecanja prodaje ne samo jednog proizvoda, ve¢ i drugih
proizvoda koji se vezuju za brend. ™

% Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management*, Prentice Hall, New Jersey, 2012., p. 268.

% Moore K., Reid S., (2004), “The birth of brand:4000 years of branding”, Business History, Vol.50, No. 4, July,
p.9

© Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management®, Prentice Hall, New Jersey, 2012., p. 260-280.

™ Tulin Erdam, (1998), “Brand Equity as Signaling Phenomenon”, Journal of Consumer Psychology 7, br. 2, str.
131-157.
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Danas je moguce brendirati sve — fizicki proizvod, usluge, osobe. Kod brendiranja, zastupljeni su
iskustveni i psiholoski aspekt. Iskustveni aspekt se sastoji u tome kako osoba vidi aktivnosti
odredenog brenda, zasniva se na skupu kontakata koje osoba ostvaruje sa datim brendom i
naziva se brend iskustvo. Psiholoski aspekt se sastoji u kreiranju simboli¢ne slike od strane ljudi
o nekom brendu, imaju¢i u vidu sve informacije i o¢ekivanja vezanih za dati proizvod ili uslugu,
i naziva se brend imids."”

Zaposleni u brendiranju, traZe nacin da razviju ili usklade o¢ekivanja vezana za brend, stvarajuci
utisak da brend koji je povezan sa proizvodom ili uslugom, poseduje odredene kvalitete ili
karakteristike zbog kojih je jedinstven ili specijalan. Stoga, brend je jedan od najvainijih
elemenata u reklamnoj Semi, jer pokazuje Sta to kompanija mo3e da ponudi na triistu. ™

Brend menadiment obuhvata stvaranje i razvoj brenda . Brend orijentacija je orijentacija cele
kompanije ka svom brendu.

Brendiranje omogucava potrosa¢ima da odredene proizvode prepoznaju po kvalitetu i
specificnim karakteristikama. Stoga kada se na trziStu nadu dva proizvoda, sli¢ni jedan
drugom, s tim da jedan od njih nema izgradeni brend, potroSaci ¢e se u velini slucajeva
odlutiti za brendiran proizvod, bez obzira $to je skuplji.”

Svest 0 brendu je sposobnost potrosaca da se sete ili prepoznaju brend pod razli¢itim uslovima i
da povezu proizvod sa imenom ili znakom brenda. To omogucava potrosa¢ima da razumeju
kojoj kategoriji proizvoda i usluga odredeni brend pripada, i koji proizvodi i usluge se prodaju
pod imenom tog brenda.

Dobro ime brenda bi trebalo: "

Da izaziva pozitivne asocijacije,

Da se lako pamti i izgovara,

Da ukazuje na koristi od proizvoda,

Da se razlikuje od ostalih,

Da upotrebljava brojeve kada isti¢e tehnologiju,
Da ne krsi prava postojeceg imena brenda.

YVVVYVYYVYY

2 Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management*, Prentice Hall, New Jersey, 2012., p. 260-280.
73

Isto.
" Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management®, Prentice Hall, New Jersey, 2012., p. 260-280.
75

Isto.
"8 Jobber D., Fahy J., “Osnovi marketinga ”, Data Status, Beograd, 2006., str. 149.
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3.2. ldentifikator brenda

Open Knowledge Foundation je decembra 2013. godine kreirala BSIN (Brand Standard
Identification Number), tj. Standardni identifikacioni broj brenda. BSIN je univerzalan i koriS¢en
od strane Open Product Data Working Group iz Open Knowledge Foundation da bi se brend
pripisao proizvodu.”’

Spoljasnji izraz brenda — ukljucujuci njegovo ime, znak, komunikaciju, vizuelni izgled —
predstavlja identitet brenda. Identitet brenda pokazuje kako vlasnik brenda zeli da potrosaci
vide, odnosno dozive brend, a samim tim i kompaniju, organizaciju, proizvod i uslugu. Brend
imidz slika koju potrosa¢ sam po sebi, ima o brendu. Stoga, vlasnik brenda mora da premosti jaz
izmedu identiteta brenda i imidZza brenda.

Vremenom, moze do¢i do promene identiteta brenda, tako Sto brend dobija nove atribute, kroz
perspektivu potrosaca, a ne kroz komunikaciju vlasnika brenda i ciljnih potrosaca. Zato je bitno
da se stalno vodi rac¢una o percepciji koju potrosaci imaju o brendu. Identitet brenda mora biti
fokusiran na jedinstvene karakteristike i na kvalitet datog brenda.

3.3.  Vizuelni identitet brenda

Prepoznatljivost brenda je umnogome uslovljena vizuelnom prezentacijom. Efektna vizuelna
prezentacija se postize upotrebom vizuelnih elemenata, a sa ciljem stvaranja razliitosti, na
primer specifi¢ni fontovi, boje, graficki elementi. Poseban akcenat se stavlja na zastitni znak, tj.
na logo brenda. Takode bitan element vizuelne prezentacije je boja. Putem boje mozemo da
razlikujemo jedan brend od drugih u kategoriji odredene vrste proizvoda ili usluga, na primer u
farmaceutskoj industriji, kompanija “Hemofarm* Kkoristi narandzastu boju u Vizuelnoj
prezentaciji, s kombinovanjem ljubicaste boje, dok kompanija “Teva” koristi zelenu boju.

3.4. Brend paritet

Brend paritet je shvatanje potrosaca da su odredeni brendovi jednaki. To znaci da ¢e kupci rade
obavljati kupovinu unutar grupe brendova, nego se odluciti za kupovinu samo jednog brenda. U
ovakvim slucajevima, kvalitet nije glavna briga, jer potrosa¢i smatraju da su razlike u
kvalitetu medu datim brendovima neznatne.

Adekvatno pozicioniranje brenda zavisi od identifikovanja i povezivanja jedinstvenih
karakteristika brenda, njegove razli€itosti i vrednosti. Kada odlucujemo o pozicioniranju brenda
bitno je da utvrdimo naSe ciljno triiste, kao i konkurenciju.

"7 https://okfn.org/, sajt posecen: februar, 2014. godine.

"8 Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management*, Prentice Hall, New Jersey, 2012., p. 260-280.
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Prilikom pozicioniranja brenda, izuzetno je znacajno izbegavati kopiranje drugih kompanija, jer
to se moze isplatiti samo ako je kompanija spremna da ponudi svoje proizvode i usluge po
znacajno nizim cenama od ostalih u grani.

Diferenciranje proizvoda je znacajno za preduzece, radi ostvarivanja konkrentske prednosti.
Preduzec¢e moze diferencirati svoju ponudu na osnovu: proizvoda; usluga; osoblja; kanala
distribucije; ili imidza.”

3.5. Lojalnost brendu

Brand loyalty ili lojalnost brendu predstavlja situaciju kada potroSac¢i kontinuirano biraju
proizvode/usluge jedne kompanije, umesto supstituta koje nude konkurentske kompanije.
Lojalnost brendu je Cesto zasnovana na percepciji potroSaca. Potrosa¢ ¢e stalno kupovati isti
proizvod/uslugu zato $to smatra da je taj proizvod ili ta usluga bolji od ostalih koji su na trzistu
ponudeni. Cesto se lojalnost brenda povezuje sa proizvodom/uslugom, a ne sa kompanijom.

Lojalnost brendu je bitna iz nekoliko razloga. Prvenstveno, smanjuju se troSkovi proizvodnje,
jer je obim prodaje veéi. Drugo, kompanije kod kojih je razvijena lojalnost potrosaca prema
brendu ne moraju da troSe veliku koli¢inu novca na reklamiranje proizvoda/usluga, zbog
razvijene usmene propaganda od strane potrosaca, Sto ¢e omoguditi kompaniji da sredstva
plasira negde drugde ili da zadrzi ve¢u koli¢inu dobiti. Tre¢e, kompanije mogu da koriste
premium pricing®, s ciljem povecanja margine profita. Poslednje, podjednako bitno, lojalni
potrosSaci nastoje da preporucuju proizvode/usluge koji im se dopadaju (usmena propaganda).

Farmaceutske kompanije moraju da uloze znacajne napore radi razvijanja lojalnosti potrosaca
prema brendu. Farmaceutska kompanija mora da ubedi potencijalne kupce da njen
proizvod/usluga poseduje znacajnu prednost u odnosu na ostale proizvode ili usluge na
trzistu. Kompanija ¢e, takode nastojati da proSiri lojalnost potroSaca brendu proizvoda, na
ostale proizvode, koje kompanija nudi. Cilj je kreiranje brend lojalnosti za $to viSe proizvoda
date kompanije.

Od izuzetne je vaznosti da se brend kompanije poveZe sa potroSacem na emotivhom nivou.
Jer kada je potrosa¢ emotivno vezan za proizvod, ta emocija vodi ka lojalnosti brendu, i inspiriSe
ponovne kupovine. Kompanija mora da obavi istraZivanje da li potroSaci samo prepoznaju njen
brend i da li ¢e ga zameniti drugim kada im se ukaze prilika? Ili, pak kompanijin brend ima
razvijen identitet i lojalnost medu potrosa¢ima?

" Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management*, Prentice Hall, New Jersey, 2012., p. 260-280.
8 Premium pricing ili image, prestige pricing predstavlja tehniku po kojoj se proizvodi ili usluge prodaju po veéoj
ceni nego konkurentski brendovi, radi stvaranja “aure” ekskluzivnosti datog proizvoda ili usluge.
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Koristan nacin za utvrdivanje na kom su nivou potrosaci ka razvijanju lojalnosti prema brendu je
“Brend piramida”. Postoji nekoliko razli¢itih verzija “Brend piramide”, ali ve¢ina je bazirana na
modelu koji je kreirala firma za marketing istrazivanje i konsalting Millward Brown, sredinom
1990-ih. Nakon 30 godina istrazivanja, obavljenih u hiljadama organizacija, formiran je

originalni model “Brend piramide”. &

Slika 5. “Brand Dynamic”’ piramida moci %

Stvaranje

N

Performanse:
Da li moze da ostvari?

Relevantnost:
Da li nesto nudi?

Piramida pokazuje pet klju¢nih nivoa kroz koje potrosaci prolaze u vezi sa brendom, idu¢i od
svesti o brendu, do potpune lojalnosti. Cilj kompanije je da dovede §to je moguce vise potrosaca
na vrh piramide, jer $to je viSe potrosac¢a na vrhu piramide, viSe novca ¢e trositi na kompanijin

brend.

1. Nivo: Prisustvo - Na ovom nivou, potro$a¢i su svesni brenda. Moguce je da su kupili
proizvode/usluge date kompanije pre, ali imaju malo, ili uopSte nemaju emotivnu
povezanost snjima.

8 http://www.millwardbrown.com/Home.aspx, sajt poseéen: jun 2014
82 Nacrtano prema: http://www.wpp.com/wpp/marketing/brandz/brand-pyramid.htm, sajt: poseéen jun 2014.
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2.

3.6.

Nivo: Relevantnost - Na ovom nivou, potroSa¢i pocinju da razmiSljaju da li
proizvod/usluga zadovoljava njihove potrebe i ocekivanja. To je momenat kada pocCinju
da porede troSak proizvoda/usluge sa njihovim koristima.

Nivo: Performanse - Potrosaci pocinju da porede brend sa ostalim brendovima. Takode
pocinju da povezuju brend sa odredenim identitetom, i poinju da ga prepoznaju i da se
povezuju s njim. Od ovog nivoa, brend se nalazi medu brendovima koje potrosa¢
kupuje.

Nivo: Prednost - Na ovom nivou, potro$a¢i su utvrdili da postoji odredena prednost od
koris¢enja datog brenda u odnosu na ostale. Takode po€inju da povezuju brend sa
svojim emocijama, i sa sobom.

Nivo: Povezivanje - Na ovom nivou potrosaci su ostvarili vezu sa brendom. Utvrdili su
troskove, prednosti i performanse datog brenda, i zadovoljni su s njim. Takode su razvili
jaku emocionalnu vezu sa brendom, brend je postao sastavni deo njihovog Zivota i
odslikava ko su oni. Stoga iskljuuju druge brendove, u korist ovog. PotroSaci na
ovom nivou preporucuju dati brend i tako omogucéavaju Sirenje svesti o brendu medu
njihovom porodicom, drustvenim 1 poslovnim krugovima.

Strategije brendiranja

U procesu brendiranja proizvoda/usluga, Kkoriste se razliCite vrste strategija pogodnih za
adekvatno i uspe$no obavljanje datog procesa. S ciljem razvijanja Sto prisnijeg odnosa sa
potrosacima, koji bi rezultirao njthovom lojalnos¢u, farmaceutske kompanije mogu se odluciti za

neke od sledecih strategija:

a)

b)

Naziv kompanije - Grada brenda predstavlja nacin na koji su naziv kompanije i naziv
proizvoda ili usluge povezani. Odluke o nazivu kompanije i nazivu proizvoda i usluga
zavise od mnogobrojnih strategijskih razmatranja. Cesto, a posebno u industrijskom
sektoru promovise se samo naziv kompanije. Ukoliko postoji jak, izgraden brend, ili jak
naziv kompanije, to ¢e omoguciti kompaniji prodaju Sireg asortimana proizvoda, 1 usluga.

Individual branding - predstavlja marketing strategiju po kojoj svakom proizvodu se
dodeljuje jedinstveno ime brenda. Ovakva strategija je u suprotnosti sa familijarnim
brendiranjem, kod koga svi proizvodi unutar jedne proizvodne linije nazivaju se jednim
imenom brenda.®

8 Kotler Ph., Keller K.L., ,,Marketing management*, Prentice Hall, New Jersey, 2012., str. 261.
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c) Attitude branding ili stav o brendu predstavlja izbor za prezentovanjem $ireg osecanja,
koje nije nuzno povezano sa proizvodom, ili potroSnjom datog proizvoda. Odnosi se na
sam osec¢aj koji imaju potrosaci o datom brendu, da je on zaista kvalitetan. Recimo, kada
pomislimo na sledece farmaceutske kompanije: Hemofarm, Galenica, Teva; mi ve¢
znamo da su njihovi proizvodi kvalitetni, iako ih mozda u ovom momentu ih koristimo.

d) Iconic brands - Brendovi ¢ija vrednost za potrosaca poti¢e od vrednosti koje nosi sam
identitet brenda se nazivaju "identity brands". Neki od tih brendova poseduju tako
razvijen identitet da postaju Iconic brands. Postoje etiri elementa za formiranje Iconic
brands: 3

1) Neophodni uslovi — performanse proizvoda moraju biti zadovoljavajuce, pozeljno
je da poseduju reputaciju kvaliteta.

2) Stvaranje mitova — stvaranje znacajnih prica od strane insajdera, koje moraju biti
videne od strane potrosaca kao legitimne, da bi bile prihvacene.

3) Kontradikcije u kulturi — postojanje i uocavanje razlika izmedu toga kakvi bi
potrosaci Zeleli da budu i toga kakvi su oni zaista.

4) Kulturoloski brend mendzment proces — aktivno stvaranje mitova, da bi se
kompanija osigurala da brend zadrZava poziciju ikone na trzistu.

e) Brendovi na drustvenim mreiama - Kada farmaceutske kompanije koriste drustvene
mreze za promociju svojih brendova, potrosaci su u moguénosti da provode viSe vremena
posvecujuci datom brendu 1 istrazujuci isti.

f) Multi brendiranje - Na trzistu koje je nepotpuno, kompanija moze da lansira nove
brendove, koji su konkurencija njenim postoje¢im brendovima (Cesto sa istim
karakteristikama proizvoda), s ciljem popunjavanja delova trzista, koji bi ionako pripali
manjim brendovima.

Kompanija pionir na novom trZiStu, moZze odmah da lansira novi brend, koji je
konkurencija prvom, s ciljem sprecavanja drugih kompanija da udu na trziste. Ovakva
strategija se naziva multi brendiranje.

Problem u vezi sa multi brendiranjem se javlja kada novi brend preuzima vodstvo od ve¢
postojeCeg brenda kompanije. Ovakva situacija je prihvatljiva ukoliko doprinosi
povecanju ukupnog neto dobitka. Moguce je da je kompanija spremna da plati tu cenu,
radi u¢vrS¢avanja pozicije na trzistu, a novi proizvod je samo jedna faza u ovom procesu.

# Holt D. B., “How Brands Become Icons: The Principles of Cultural Branding”, Harvard Business Press, 2004.
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g) Privatni, vlastiti brendovi — u slucaju kada maloprodavac (npr. Apotekarska ustanova
Beograd) ima izgraden brend, taj brend se naziva vlastiti ili privatni brend. On moze da
bude konkurencija brend liderima na trziStu, i u mogucnosti je da nadigra one koji
nemaju tako razvijen brend.

h) Sirenje brenda - Brendiranje je stvoreno radi lakSeg identifikovanja, i razlikovanja
proizvoda/usluga, kao i radi lakSe prodaje drugih proizvoda/usluga date kompanije.
Vremenom, brendiranje je omogucilo donoSenje beneficija kako za proizvode/usluge,
tako i za samu kompaniju. Sirenje brenda se odvija kada se ime ustanovljenog brenda
koristi za brendove na nepovezanim trzistima.

Jak brend pruza osnovu da se pozitivne percepcije i reputacija prenesu sa 0snovnog
brenda na ekstenzije brenda. Ekstenzija brenda predstavlja koriS¢enje imena
ustanovljenog brenda za neki novi brend u okviru istog trzista. Potrosaci, kao i
kompanije izvlace korist iz brendova. Odluka o kupovini je uproScéena, jer potrosaci
mogu da biraju brendove sa kojima su upoznati ili koje preferiraju. U mnogim
slucajevima, sve se svodi na to koliko potrosa¢ veruje brendu. Ukoliko se ime brenda
previse proSiri, moze do¢i do gubitka kredibiliteta, 1 to je nesto od ¢ega se menadzment
mora Suvati.®

3.7. Brendiranje u farmaceutskoj industriji

Farmacija je zdravstvena nauka koja povezuje medicinske i hemijske nauke, s ciljem
obezbedivanja bezbednog i efikasnog koriS¢enja lekovitih sredstava. Farmacija moze biti
podeljena na tri discipline:

1. Farmaceutska hemija (disciplina farmacije koja se bavi istrazivanjem novih lekova,
njihovom sintezom i hemijskim svojstvima) i farmakognozija (jedna od najstarijih
farmaceutskih disciplina, koja se bavi prirodnim lekovima, odnosno lekovima biljnog,
zivotinjskog i rede mineralnog porekla);

2. Primenjena farmacija (disciplina farmacije, koja obuhvata razvoj profesionalnih uloga
farmaceuta);

3. Razvoj primenjene farmacije (disciplina koja se bavi istraZzivanjem kako i zaSto ljudi
koriste farmaceutske usluge, kolika je cena usluga koje pruza farmacija, i kakav je
rezultat te usluge. Sustina je u pronalasku optimalnog nacina na koji ¢e profesionalci,
pacijenti i javnost pristupiti medicinskim i farmaceutskim uslugama).

8 Jobber D., Fahy J., “Osnovi marketinga”, Data Status, Beograd, 2006., str. 148-154.
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Farmakologija je nau¢na disciplina koja se bavi proucavanjem uticaja leka na Covekov
organizam. NuzZna je za proucavanje farmacije, stoga je mnogi smatraju delom farmaceutske
nauke. No medutim, farmakologija obuhvata Sire polje od farmacije.

Farmaceutska tehnologija je nova disciplina, koja se bavi koris¢enjem informacionih tehnologija
za otkrivanje i razvoj lekova.

Istrazivanja sprovedena 2011. godine od strane Svetske zdravstvene organizacije, dala su
podatak da u svetu postoji oko 2.6 miliona farmaceuta, ukljuc¢ujuci i druga lica povezana sa
farmaceutskom naukom.®

Simboli koris¢eni u farmaciji:

Higijana ¢asa, simbol farmaceutske profesije.

Eskulapov Stap, simbol medicine.

Zeleni krst, kori§¢en u Evropi (sa izuzetkom Nemacke i Austrije), i u Indiji.

Zeleni greki krst.

Slovo “A*, kori$¢eno u Austriji.

Stilizovano slovo “A”, koris¢eno u Nemackoj.

L

Tarionik sa pistilom, kori§¢eno u Sjedinjenim Americkim drZzavama i u Kanadi.

8 www.who.int/whosis/whostat/2011/en/index.htlm , sajt poseéen: februar 2014.
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L

Viseca grudva, nekada koriS¢ena u Sjedinjenim Americkim Drzavama.

Gaper, nekada kori$éen u Holandjiji.

Simbol recepta, iz latinskog Recipe.

Farmaceutska delatnost obuhvata razli¢ita polja rada, ukljucujuéi rad u farmaceutskoj industriji,
apotekama, bolnicama, psihijatrijskim ustanovama, starackim domovima, i1 regulatornim
agencijama. Farmaceuti se mogu specijalizovati u razli¢itim oblastima, kao na primer
hematologiji, onkologiji, infektivnim oboljenjima, i pedijatriji.
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4. FARMACEUTSKA INDUSTRIJA U REPUBLICI SRBIJI

Farmaceutska industrija je grana industrije koja se bavi proizvodnjom farmaceutskih preparata,
lekova i drugih proizvoda koje se koriste u medicinske svrhe.®’

Poceci srpske medicine i farmacije datiraju joS od srednjeg veka, od otvaranja srpskih bolnica na
Hilandaru, u Decanima, 1 u Studenici. Prvi kome je ukazana prilika da otvori apoteku u Beogradu
bio je farmaceut Mr Matej Ivanovic.

Mr Matej Ivanovi¢ je prvi diplomirani farmaceut koji je radio u Beogradu i smatra se zacetnikom
srpske moderne farmacije. Apoteka “Mr Matej Ivanovi¢* koja je snabdevala lekovima ne samo
stanovnike Beograda, nego i cele Srbije, a kasnije i druge manje apoteke, osnovana je 30. aprila
1830. godine, pored restorana “Znak pitanja - ?”, u nekada$njoj Dubrovackoj ulici, sada Ulici
Kralja Petra 1. Nakon podizanja spomen ploce, 1955. godine, menja ime, vlasnike, i lokaciju.
Nakon Il svetskog rata, postaje drzavno vlasnistvo. 1964. godine se premesta u Knez Mihailovu,
gde se i danas nalazi.

Prva drzavna apoteka u Srbiji je osnovana 1836. godine u Kragujevcu, od strane drzava Sovjeta,
a osniva¢ je bio farmaceut Mr Pavle Ili¢. Apoteka je dva puta premestana u Beograd, 1839.
godine i 1841. godine, kada tamo i ostaje. Nakon promene nekoliko naziva, zadrZzava naziv
“Makedonija”, koji je dobila po zavrSetku II svetskog rata. Apoteka “Makedonija” je u 19. veku
bila prva i jedina drZzavna apoteka koja je postala glavni dobavlja¢ za celu Srbiju. Posedovala je
opremljenu laboratoriju, gde su izvodene hemijske analize.Apoteke “Mr Matej Ivanovi¢™ i
“Makedonija® su najstarije srpske apoteke i1 predstavljaju zive spomenike beogradske 1 srpske
farmacije.®

4.1. Analiza farmaceutskog trzista u Srbiji

Jo§ od najranijih vremena lekovi imaju glavnu ulogu u lecenju bolesti 1 uticu na poboljSanje
kvaliteta zivota ljudi 1 njegovo produzenje. Svaki ¢ovek ocekuje da ima pristup ka bezbednim,
pristupa¢nim 1 efikasnim lekovima, najnovijim tehnoloskim i biomedicinskim dostignu¢ima.
Farmaceutska industrija zasnovana na istraZivanju 1 razvoju, dala je izuzetan doprinos
pronalaZenju 1 razvoju novih lekova. Zahvaljuju¢i novim lekovima danas se uspeSno lece

¥ Brunton L. L., Lazo J. S., Parker K. L., Goodman & Gilman's “The Pharmacological Basis of Therapeutics”,
New York: McGraw-Hill; 2005.

® Prilagodeno prema &lanku ,,Istorijat farmaceutske komore Srbije* objavljenom na sajtu:
http://www.farmkom.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=102&Itemid=154, sajt poseéen: februar
2014., i prema tekstu ,,Koreni i razvoj apotekarstva u Srbiji“, objavljenom na sajtu:
http://www.apotekabeograd.co.rs/sr/onama.php?c=1, sajt posecen: februar 2014.
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infektivne bolesti, neke forme kancera, sréanih oboljenja, nervnih poremecaja, astme,
hipertenzije, i AIDS-a.%

Trziste farmaceutskih proizvoda u Srbiji predstavlja jedno od najnerazvijenijih trziSta u
Centralnoj i Istocnoj Evropi. Vrednost ovog trzista je procenjena na oko milijardu dolara u 2011.
godini. Teznja Srbije da se prikljuci Evropskim integracijama, privatizacija drzavnih preduzeca i
ulazak stranih investitora su osnovni razlozi za predvidanje ubrzanog rasta farmaceutskog trzista
u nasoj zemlji, u narednom periodu.

Iako se predvida rast i razvoj farmaceutskog trzista, kao i sve veci uticaj farmaceutske industrije
u industriji Republike Srbije, postoje odredeni faktori koji mogu ugroziti ovakve teznje. Glavni
faktori koji mogu da ogranice rast farmaceutskog trzista jesu ekonomska, politicka i socijalna
zbivanja u drzavi.

Ekonomska i politicka nestabilnost dovode do porasta cena, povecanja inflatorne stope iznad
predvidenog nivoa, $to rezulitira smanjenjem kupovne moéi potrosaca i uopste do siromasenja
stanovniStva, a samim tim se negativno odrazava na sektor OTC lekova, kao i na kupovinu
lekova sa participacijom, §to dalje uti¢e na smanjenje prihoda famraceutske industrije, a samim
tim na zarade zaposlenih, kao i ulaganje u modernizaciju ovog sektora.

Jo$ jedan od faktora koji mogu ugroziti rast farmaceutskog trziSta jeste sve manji broj
stanovnika, odnosno sve vece opadanje broja stanovnika, uz konstantno povecanje udela
stanovnika koji imaju preko 65 godina, dok mlade generacije nastoje da napuste drzavu.

4.2. Regulisanje prometa lekova na farmaceutskom trzistu Republike
Srbije

Za plasiranje leka na trzite uvedena je Zakonska regulativa, uz poStovanje odredbi o zastiti
intelektualne, 1 patentne zastite. Prema vlasniS$tvu nad patentima za originalni lek, farmaceutska
industrija se moze podeliti na: inovativnu, genericku i proizvodace originalnih lekova. Na
farmaceutskom trzistu Srbije proizvodi se tri osnovne vrste leka: Inovativni lekovi; Genericki
lekovi i Originalni/Brend lekovi.

Inovativni lekovi su novi lekovi koji su dobijeni biotehnoloSkim postupkom. SadrZe potpuno
novu supstancu koja bitno utice na povecanje mogucnosti ozdravljenja. Prolaze put istrazivanja i
razvoja, kao 1 originalni lek, tako da deo registracione dokumentacije ¢ine sopstvene pretklinicke
i klini¢ke studije proizvodaca. Lek se smatra terapijskom inovacijom, kada pokriva terapijsku
indikaciju, za koju ne postoje druge alternative i kada pokazuje najbolje rezultate sa apsolutnim

8 Jovanovi¢ S., Originalni nau¢ni &lanak: “Inovativna i genericka farmaceutska industrija i trziste lekova”, 2010.,

str.106.
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klini¢kim znadajem. Inovativni lek moZe da bude: lek sa novim INN®, lek sa novom idikacijom
vec postojeceg originalnog leka, lek sa novim nacinom primene ve¢ postojeceg originalnog leka,
lek sa novim farmaceutskim oblikom ve¢ postojeceg originalnog leka, lek sa novim nacinom
doziranja ve¢ postojeceg originalnog leka. U prometu u Republici Srbiji nalaze se na osnovu
sopstvene potpune dokumentacije za dobijanje dozvole za stavljanje u promet gotovog leka, pod
uslovom da se u prometu u Republici Srbiji ne nalazi nijedna terapeutsko-farmakoloska
paralela.®*

Inovativna farmaceutska industrija je uslovljena postojanjem patenata i ove kompanije su
fokusirane na zastitu od generika, zasti¢enih ili nezasti¢enih zigom. Inovativne kompanije ulazu
velike sume novca u istrazivanje i razvoj novih lekova. Od pronalaska nove supstance do
marketinSke autorizacije u proseku prode od 10 do 15 godina. Da bi povratile uloZena sredstva 1
ulozile dobit u istrazivanje novih lekova, posebnu paznju poklanjaju zastiti svojih pronalazaka,
putem patenata. Patent vazi 20 godina, i za taj period genericke kompanije ne smeju da
proizvode kopije.

Genericki lekovi su identi¢ni (bioekvivalentni) originalnim lekovima, sadrze istu aktivnu
supstancu, primenjuju se za iste indikacije, na isti nacin, u istoj dozi, u istom obliku. Iste aktivne
supstance generickog leka mogu biti soli, estri, etri, kompleksi aktivnih supstanci, izomeri
mesavine izomera, ako se znatno ne razlikuju po svojoj efikasnosti. Proizvode se po isteku
patentne zastite originalnog leka, a prodaju po niZzim cenama od originalnog leka.

Originalni (brend) lekovi su patentno zasticeni i vlasniStvo su kompanije koja je nosilac patenta.
Originalni lek je lek koji je prvi odobren za puStanje u promet u svetu na osnovu potpune
dokumentacije o efikasnosti, sigurnosti primene, i kvaliteta, prema vazeéim zahtevima.
Originalni lekovi sadrze novorazvijenu aktivnu supstancu oblikovanu u odgovarajuci
farmaceutski oblik.? Dozvolu za stavljanje u promet u Republici Srbiji dobijaju na osnovu
sopstvene potpune dokumentacije.

Prema podacima Republickog fonda za zdravstveno osiguranje, u 2012. godini na
farmaceutskom trzistu Srbije, najzastupljeniji su bili genericki lekovi sa 56 %, dok na drugom
mestu su se nasli originalni ili brend lekovi sa udelom od oko 38 %, najmanji udeo na trzistu su
ostvarili inovativni lekovi sa 6 % ( Slika 6.). Upravo segment inovativnih lekova ¢ini zanimljiv i
atraktivan segment za investiranje u farmaceutskoj industriji u Republici Srbiji.

% INN — International Nonproprietary Name, Internacionalni nezatiéeni naziv leka je ime leka dato od strane
Svetske zdravstvene organizacije i isti je u celom svetu.

9! Tasi¢ Lj. , Praktikum: “Farmaceutska praksa”, Farmaceutski fakultet, Beograd, 2010. godina, str. 40. i 41.
%2 Tasi¢ Lj. , Praktikum: “Farmaceutska praksa”, Farmaceutski fakultet, Beograd, 2010. godina, str. 40. i 41.
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Slika 6. Odnos generickih, inovativnih, i originalnih lekova u Republici Srbiji

0 6%

38% y ® Inovativni lekovi
(]

Genericki lekovi
56%

Originalni (brend)
lekovi

Izvor: Prema podacima Republickog fonda za zdravstveno osiguranje, 2012. godine.

Proizvodnja lekova podrazumeva celokupan proces proizvodnje aktivne supstance, nabavku
polaznih materijala, proizvodnju, kontrolu kvaliteta 1 puStanje u promet serije leka, skladiStenje 1
distribuciju. Proizvodnju moze da obavlja pravno lice koje ispunjava uslove prostora, opreme,
kadra, 1 ima dozvolu nadleznog ministra za proizvodnju, bez obzira da li je lek koji se proizvodi
namenje za pustanje u promet na domacem trzistu ili za izvoz.® Svaki proizvoda¢ koji je dobio
dozvolu za proizvodnju, duzan je da proizvodi lekove u skladu sa dozvolom za proizvodnju,
Smernicama Dobre proizvodacke prakse, i Dobre prakse u distribuciji lekova.**

Izdavanje dozvole za promet lekova, obezbedenje kvalitetnih, efikasnih, bezbednih i dostupnih
lekova i medicinskih sredstava na teritoriji Republike Srbije, kao i regulisanje drugih znacajnih
pitanje u ovoj oblasti, obavlja Agencija za lekove i medicinska sredstva (ALIMS). Da bi lek
dobio dozvolu za promet, potrebno je da bude farmaceutski, farmakoloSko-toksikoloski 1 klinicki
ispitan. Dozvola za stavljanje u promet je dokument kojim se potvrduje da su svi zahtevi za
stavljanje leka u promet ispunjeni i da se lek moZe na¢i u prometu. Pri odobravanju stavljanja
lekova u promet, ALIMS mora imati u vidu odredbe medunarodnih sporazuma o obavezi
stavljanja u promet kvalitetnih, bezbednih 1 efikasnih lekova, porast prometa laznih lekova ili
falsifikata u svetu, i potrebe za sprecavanjem njihovog prometa, kao sprecavanje ilegalnog
prometa neregistrovanih lekova.*®

U skladu sa zakonom dozvole za stavljanje u promet lekova izdaju se na osnovu uvida u
kompletan CTD ili Evropski dosije, u vremenskom periodu i na nacin propisan u skladu sa
direktivama EU. U proceni farmaceutske, farmakoloSke-toksikoloSke 1 klinicke dokumentacije o
kvalitetu, bezbednosti i efikasnosti leka ucestvuju eksperti zaposleni u Agenciji, kao i eksperti
saradnici Agencije.

% Pravilnik o uslovima za proizvodnju lekova, sadrZaju obrasca dozvole za proizvodnju leka i Registru izdatih
dozvola za proizvodnju lekova, (2012), “Siuzbeni glasnik RS”, br. 18/2012, ¢lan 3.

% Zakon o lekovima i medicinskim sredstvima (2010), “Sluzbeni glasnik RS”, br. 30/2010, ¢lan 108.

% http://www.alims.gov.rs/latin/lekovi/definicije-i-stavljanje-u-promet/, poseceno: oktobar 2014.
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Procedure izdavanja dozvole za stavljanje u promet leka uskladene su sa direktivama EU i
smernicama Dobre regulatorne prakse. Dokumentacija u smislu ekskluzivnosti podataka posebno
se ¢uva na nacin propisan od strane EU.

U Srbiji se izdaje nacionalna dozvola za stavljanje u promet lekova. S obzirom da Srbija nije
Clanica EU u ovoj fazi razvoja farmaceutskog regulatornog sistema izdavanje centralizovane
dozvole ili dozvole za stavljanje u promet leka na osnovu procedure uzajamnog priznavanja jos
uvek nije moguée. lako Srbija jos uvek nije ¢lanica EU, pri stavljanju u promet lekova ima se u
vidu moguénost priznavanja i prihvatanja ekspertskih misljenja i izvedenih klinickih ispitivanja,
a u skladu sa Helsinskom deklaracijom, kao i studija bioekvivalencije i bioraspolozivosti, kod
aplikacija obradenih u skladu sa medunarodno priznatim standardima, a kod lekova veé
stavljenih u promet.*® Zbog uskladivanja poslovanja sa evropskim zakonima, predvideno je
uvoznik lekova ne mora da ima dozvolu za promet na trzistu, stim $to on lekove mora da dostavi
ovlas¢enom distributeru, gde ¢e se obaviti carina i posle toga taj lek ide u promet.

Na farmaceutskom trzistu Republike Srbije, 4000 lekova su dobili dozvolu za stavljanje u
promet, proizvedeni od strane 300 domacih i inostranih proizvodaca lekova. U Republici Srbiji
promet lekova se moze obavljati na dva nacina: promet lekova na veliko i promet lekova na
malo. Promet lekova na veliko predstavlja promet lekova koji poseduju dozvolu za stavljanje u
promet na neodredeno vreme, i to isklju¢ivo u originalnom pakovanju leka. Svako prepakivanje
moze da vrsi samo proizvodac aktivne supstance. Promet lekova na veliko obuhvata nabavku,
skladiStenje, distribuciju, uvoz i izvoz lekova. Nosilac dozvole za promet je duzan da u roku od
tr1 godine stavi lek u promet, a uvoznik je obavezan da pokaze odgovarajuci sertifikat. Pravno
lice koje vrsi promet lekova na veliko postupa u skladu sa smernicama Dobre prakse u
distribuciji lekova. Promet lekova na malo, kao deo zdravstvene zastite, obavlja se u apoteci kao
zdravstvenoj ustanovi, ili u apoteci kao drugom obliku obavljanja zdravstvene delatnosti.®’

Promet lekova u Republici Srbiji regulisu:®

1. Zakon o lekovima i medicinskim sredstvima (Sluzbeni glasnik RS, br. 30/10), usaglasen
sa propisima Evropske Unije i Svetske trgovinske organizacije,

2. Podzakonski akti:

v" Pravilnik o uslovima za promet na veliko lekova i medicinskih sredstava (SI.
Glasnik RS, br. 27/08),

v Smernice Dobre prakse u distribuciji lekova (SI. Glasnik RS, br. 28/08),

% http://www.alims.gov.rs/latin/lekovi/definicije-i-stavljanje-u-promet/, poseéeno: oktobar 2014.

%7 7akon o lekovima i medicinskim sredstvima (2004), “Sluzbeni glasnik RS”, br. 84/04, &lan 70

% Hagimbegovi¢ T., Master teza “Analiza svetske farmaceutske industrije sa posebnim osvrtom na trziste
farmaceutskih proizvoda u Srbiji”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str.93.
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v Pravilnik o uslovima za uvoz lekova i medicinskih sredstava koji nemaju dozvolu
za stavljanje u promet (SI. Glasnik RS, br. 37/08),

v Pravilnik 0 izmenama i dopunama Pravilnika o sadrZaju i nainu obeleZavanja
spoljnjeg 1 unutraSnjeg pakovanja leka 1 o sadrzaju upustva za pacijenta, tj.
korisnika (SI. Glasnik RS, br. 104/09),

v" Pravilnik o upravljanju medicinskim otpadom (SI. Glasnik Rs, br. 78/10).

Odgovornost za pristup lekovima poseduju Vlada Republike Srbije, Republicki fond za
zdravstveno osiguranje, Agencija za lekove i medicinska sredstva, Ministarstvo zdravlja,
Ministarstvo poljoprivrede, trgovine, Sumarstva 1 vodoprivrede Republike Srbije. Dok
proizvodaci lekova, veledrogerije, kao 1 apotekarske ustanove, apoteke, bolnice omogucavaju
dostupnost lekova krajnjim korisnicima, odnosno pacijentima.

Farmaceutsko trziSte u Republici Srbiji od 2004. godine do danas beleZi zna€ajan rast. Godine
2004. ukupan promet ostvaren na farmaceutskom trzistu nase zemlje iznosio je u evrima oko 354
miliona, dok je sedam godina kasnije u 2011. godini zabelezen promet od oko 707 miliona evra,
po bruto cenama (prikazano u Tabeli 3.)

Tabela 3. Ukupan promet lekova na teritoriji Republike Srbije u perodu od 2004-2011.

2004 24.190.614.359 354.129.900
2005 32.143.911.098 407.503.940
2006 42.389.483.753 495.783.420
2007 54.690.625.906 687.932.380
2008 65.972.228.169 802.100.340
2009 71.200.588.899 741.692.790
2010 75.397.383.619 740.000.000
2011 74.003.411.597 707.219.147

Izvor: Agencija za lekove i medicinska sredstva (2004-2011.)
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U tabeli Stuktura potros$nje lekova stranih i domacéih proizvodaca (Tabela 4.), jasno se vidi da u
periodu 2004-2009 godina, u Republici Srbiji, u veéoj meri su koris¢eni lekovi domacih
proizvodaca, dok 2009. godine se situacija menja u korist inostranih proizvodaca lekova. Taj
podataka ne treba da ¢udi, sobzirom na ¢injenicu da je sve viSe stranih farmaceutskih kompanija
prisutno na trziStu Republike Srbije, kao i sve ucestalija spajanja i preuzimanja, gde strani
proizvodaci lekova preuzimaju domacée kompanije.

Tabela 4. Struktura potrosnje lekova stranih i domacih proizvodaca u EUR, za period 2004-
2011.

2004 354.129.900. 165.900.000 188.229.900 46,85 53,15
2005 407.503.940 168.293.131 239.210.809 41,30 58,70
2006 495.783.420 210.660.100 285.123.320 42,49 57,51
2007 685.932.380 294.389.426 391.542.954 42,92 57,08
2008 802.100.340 353.016.113 449.084.227 44,01 55,99
2009 741.672.790 373.385.936 368.286.854 50,34 49,66
2010 740.000.000 370.907.951 369.092.049 50,12 49,88
2011 707.291.147 399.336.581 307.954.566 56,46 43,54

Izvor: Bilten uprave Carina, (2004-2011).

4.3. Domadi i inostrani proizvodaci lekova na farmaceutskom trzistu
Republike Srbije

4.3.1. Domadi proizvodadi lekova na farmaceutskom trzistu u Republici Srbiji

Danas, u Republici Srbiji posluje preko 50 domacih proizvodaca lekova, od koji su
najzastupljeniji Hemofarm, Pharmaswiss, i Actavis, stim §to je potrebno naglasiti da je
Hemofarm 2006. godine preuzet od strane nemackog proizvodaca generickih lekova grupe
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STADA, dok je americki proizvodac generickih lekova Actavis 2002. godine preuzeo Zdravlje
Leskovac.

Kompanija Hemofarm je 2006. godine preuzeta od strane nemackog proizvodaca generickih
lekova, STADA group. Portofolio Hemofarma ¢ine Rx proizvodi — svi lekovi koji se izdaju
(propisuju) na lekarski recept i obuhvataju ¢itav niz farmakoterapijskih grupa koje pokrivaju
Sirok spektar dijagnosti¢kih indikacija, kao i OTC (Over the Counter) proizvodi- zaokruzena
paleta proizvoda koji se izdaju bez lekarskog recepta (mogu se kupiti) i obuhvataju proizvode za
prevenciju 1 ublazavanje lakSih zdravstvenih tegoba, kao 1 suplemente tj. dodatke ishrani. Neki
od najzastupljenijin Rx proizvoda farmaceutske kompanije Hemofarm su: Bromazepam,
Enalapril, Fizioloski rastvor, Metoprolol, Amoksicilin, klavulanska kiselina, Lorazepam,
Hemomicyn, Eritromicin, Marocen. Od OTC proizvoda najzastupljeniji su: Diklofenak,
Magnetrans, Sinedol gel, Hepathrombin.*

Prema podacima Pharmexpert-a, za 2011. godinu, vode¢a kompanija na trzistu farmaceutskih
proizvoda Srbije je Hemofarm a.d. iz VrSca, i po nov¢anoj vrednosti (u RSD), i po naturalnoj
vrednosti (jedinica pakovanja). Zatim slede Galenika sa 20,4% u nov¢anoj vrednosti i 21,3 % u
naturalnoj, i Actavis sa ostvarenih 16,7% u nov¢anoj i 14,8% u naturalnoj vrednosti. Dok
Pharmaswiss belezi 7,95 ucesc¢a u nov¢anoj vrednosti i 3,7% u naturalnoj, prikazano u Tabeli 5.

Tabela 5. Top 10 domacih proizvodaca na farmaceutskom trzistu Republike Srbije u 2011.

godini po novéanoj i naturalnoj vrednosti

1 Hemofarm 45,6 Hemofarm 50,6
STADA STADA
2 Galenika 20,4 Galenika 21,3
3 Actavis 16,7 Actavis 14,8
4 Pharmaswiss 7,9 Jugoremedija 5,3
5 Jugoremedija 4,6 Pharmaswiss 3,7
6 Slaviamed 15 Slaviamed 1,4
7 Ni Medic 0,8 Ni Medic 0,8

% http://www.hemofarm.com/IndexWithImage.aspx?Lang=sr&Page=Proizvodi&L ayout=Proizvodi, pose¢eno
oktobar 2014.
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8 Habit Pharm 0,6 Srbolek 0,6
9 Srbolek 0,6 MD Nini doo 0,5
10 Pharmanova Co 0,4 Ivandi¢ i sinovi 0,4
TOP 10 99,1 99,4

Izvor: Pharmexpert Monitoring of hospital drug procurement ana retail sales in Serbia (2011),
str. 2,3.

U svojoj paleti lekova Galenika a.d. ima antibiotike svih generacija koji su efikasniji, selektivniji
I imaju komforniju primenu. Paleta kardiovaskularnih lekova namenjena je savremenoj terapiji
bolesti kardiovaskularnog sistema koje su u porastu Sirom sveta. Takode se izuzetno mnogo
paznje pridaje endokrinoloskoj, reumatoloskoj 1 psihijatrijskoj paleti, u okviru kojih je u toku
postupak registracije novih lekova. Znacajno mesto u proizvodnom asortimanu Galenike a.d.
zauzimaju preparati namenjeni prevenciji i samolecenju — dijetetski suplementi, sredstva opSte
upotrebe kao i medicinska sredstva, kao Sto su flasteri. Danas se sa ponosom istice da je
Galenika a.d. jedini domaéi proizvodad medicinskih flastera i dentalnih materijala.'®
Najzastupljeniji brendovi galenike su Bensedin, Prilazid, Diklofen, Oligovit, Jekoderm.

Najzastupljeniji genericki lek u portfoliu kompanije Actavis jeste Fitosept, Bekunis i Ziruklin.
Actavis je tre¢a kompanija u svetu po proizvodnji generickog leka. ™™

4.3.2. Inostrani proizvodaci lekova na farmaceutskom triisStu u Republici
Srbiji

Inostrani proizvodaci lekova su prisutni na farmaceutskom trZiStu Srbije putem uvoznih ili
licencnih proizvoda, kao i na osnovu trzi$nih poslovnih sporazuma sa domaé¢im kompanijama.
Inostrani proizvodaci lekova koji ostvaruju najveéi udeo na naSem trziStu su: Pfizer,
GlaxoSmithKline, Novo Nordisk, Sanofi-Aventis, Novartis, Bayer, Krka, Merck, AstraZeneca,
Roche. Vise od 70 inostranih farmaceutskih kompanija ima svoja predstavnistva u Srbiji i1 ¢lanice
su Asocijacije stranih farmaceutskih proizvodaca u Srbiji. Kompanije kao §to su PharmaSwiss i
Alkaloid su strane farmaceutske kompanije koje kroz sekundarno pakovanje lekova u Srbiji
posluju kao domaci proizvodaci lekova. U farmaceutskoj industriji prisutan je sve vec¢i broj
stranih investitora, usled privatizacije ovog sektora u Republici Srbiji.

100 http://www.galenika.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=636&Itemid=646&lang=sr, pose¢eno
oktobar 2014.
http://www.actavis.rs/sr/Products/default.htm , poseéeno oktobar 2014.
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Tabela 6. Top 10 inostranih proizvodaca na faramceutskom trzistu Srbije u 2011. godini po
novcéanoj i naturalnoj vrednosti

1 Pfizer 8,7 Alkaloid 15,7

2 GSK 8,2 Pfizer 7,7

3 Sanofi-Aventis 7,5 Bayer Heathcare 6,3

4 Novo Nordisk 6,3 Sanofi-Aventis 6,0

5 Novartis 6,2 GSK 4,9

6 Boehringer 5,7 Boehringer 4,7
Ingelheim Ingelheim

7 Bayer Heathcare 5,0 Sandoz 4,4

8 Alkaloid 4,2 Lannacher 4,0

Heilmittel Gmbh

9 Merck Sharp & 3,8 Pliva 3,8
Dohme

10 Janssen-CILAG 3,5 Krka 3,5

TOP 10 59,1 61,0

Izvor: Pharmexper-Monitoring of hospital drug procurement and retail sales in Serbia (2011),
str.4,5.

Kada su u pitanju inostrani proizvodaci lekova u Srbiji, kompanija Pfizer je na prvom mestu

8,7% udela medu inostranim kompanijama u novcanoj vrednosti. Najzastupljeniji lekovi
kompanije Pfizer na srpskom farmaceutskom trzistu su Viagra i Diflukan.
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Kompanija Alkaloid, iz Skoplja, zauzima prvo mesto sa 15,7% udela medu inostanim
farmaceutskim kompanijama u natralnoj vrednosti. Najzastupljeniji lekovi ove kompanije na
srpskom farmaceutskom trzistu su Caffetine, Analgin, Cefalexin, Pancef, Citeral. 1%

No medutim, kompanija Alkaloid je u 2011. godini ostvarila 4,2% udela medu inostranim
kompanijama u nov¢anoj vrednosti, i to ju je svrstalo na 8. mesto, dok je po osnovu u dela u
naturalnoj vrednosti na prvom mestu. Razlog za ovako bitnu razliku u pozicioniranju Alkaloida
po udelu u naturalnoj vrednosti (1) i udelu u nov¢anoj vrenosti (8), jesu niske maloprodajne cene
lekova u odnosu na broj jedinica pakovanja ove kompanije, ali i jaka konkurencija ostalih
inostranih proizvodaca koji svojim paralelama lekova uspevaju da nadjacaju Alkaloid. Najveca
konkurencija Alkaloidovom Caffetinu je Hemofarmov Caffebol, zatim u proizvodnji lekova
protiv bolova Bayerov Aspirin, i lek britanske kompanije GlaxoSmithKline - Panadol. Cena
Caffetina na srpskom trzistu iznosi 118 RSD (novc¢ana vrednost) po jedinici pakovanja (naturalna
vrednost), dok Caffebol iznosi 90,79 RSD po jedinici pakovanja. Nov¢ana vrednost Bazerovog
Aspirina na srpskom farmaceutskom trzistu iznosi 292,82 RSD po jedinici pakovanja, dok je
novcana vrednost Panadola 89,87 RSD po jedinici pakovanja, dok Panadol Extra iznosi 154,86
RSD po jedinici pakovanja.'®

4.3.3. Odnos domacdih i inostranih proizvodaca lekova na farmaceutskom
trzistu u Republici Srbiji

Prema najnovijim podacima IMS programa za pracenja poslovanja farmaceutskih kompanje, u
Republici Srbiji, u 2014. godini zaklju¢no sa mesecom avgustom, ubedljivi lider na trzistu je
kompanija Hemofarm a.d. iz VrSca, sa ostvarenih 18,2% udela, zatim slede PharmaSwiss sa
ostvarenih 7,4% udela, Actavis 6,2% udela, i na ¢etvrtom mestu je Galenika sa 5,5% udela na
trziStu. Navedene kompanije se vode kao domace na farmaceutskom trziStu naSe zemlje. Na
petom mestu se nalazi danski Novo Nordisk sa ostvarenih 5,2% udela, a prate ga americki Pfizer
(4,4%), francuski Sanofi (3,7%), britanski GlaxoSmithKline (3,5%), makedonski Alkaloid
(3,4%), americki MerckSharpDohme (3,3%), i na poslednjem mestu se nalazi izraelska Teva
koja je preuzela Plivu Zagreb sa ostvarenih 1,2% udela na srpskom farmaceutskom trzistu (slika
7).

192 http://www.alkaloid.com.mk/product-list.nspx, poseéeno oktobar 2014
193 http://www.apotekashop.com/index.php?id_product=971&controller=product, poseéeno okrobar 2014
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Slika 7. Top 10 domacih i inostranih kompanija na farmaceutskom trzistu u Republici Srbiji, za
2014. godinu, zakljucno sa mesecom avgustom, ukupno ucesée na trzistu

Serbia Top 10 Total Market

- 20,0%
L 18,0%
L 16,0%
L 14,0%
L 12,0%
L 10,0%
L 8,0%
L 6,0%
L a,0%
2% |5 0%
0,0%

mYTD 2014 Value MS% YTD 2014

YTD Growth 30% -197%  55% -220%  53%  -9,3% 27% 7.8%  06% 05% -1,7%  Market:
YTD MS% & 08%  -1,2%  0,1%  -1,1%  08% -0,1%  02% -00%  03%  02%  01% 1%

Izvor: IMS program (Interni podaci)

Prema podacima istog programa, za 2014. godinu, zaklju¢no sa mesecom avgustom, ucesée na
trzistu, u prodaji OTC proizvoda, odnosno proizvoda koji se izdaju bez lekarskog recepta,
Hemofarm a.d. iz VrSca je uspeo da ostvari poziciju broj 1, sa uspesnih 16,7% udela, slede ga
nemacki Bayer sa 12,6% udela, PharmaSwiss ¢ije se poslovanje vodi kao poslovanje domace
kompanije sa 11,4%, zatim slede nemacki Berlin-Chemie (8,3%), makedonski Alkaloid (6,0%),
izraelska Teva (4,3%), sedmo mesto zauzima britanski GlaxoSmithKline sa ostvarenih 3,9%
udela, dok americki Jhonson&Jhonson u plasiranju OTC proizvoda na trziSte nase zemlje
ostvario 3,8% i plasirao se na 0smo mesto, zatim slede domaca kompanija Galenika (3,5%),
Sandoz, koji je deo Novartis grupe (3,5%), 1 na poslednjem mestu se nasla domaca kompanija
Bonifar sa ostvarenih 3,2% udela (slika 8).
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Slika 8. Top 10 domacih i inostranih kompanija na trzistu u Republici Srbiji, u 2014. godini,
zakljucno sa mesecom avgustom, po osnovu plasiranja OTC proizvoda
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Izvor: IMS program

U Republici Srbiji je u 2009. godini, od ukupno registrovanih 2382 preparata, odnosno OTC
proizvoda, 72% su ¢inili uvozni preparati, a samo 28% su bili preparati domacih farmaceutskih
kompanija.

Slika 9. Genericki lekovi registrovani za primenu u Republici Srbiji 2009. godine i odnos uvoznih
i domacih preparata
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Izvor: Stankovi¢ D, DPurovi¢ J, Markovi¢ M, Boskovi¢ B. Domaci i uvozni lekovi u Srbiji 1
savremenost njihovog farmakoterapijskog asortimana. Med Data Rev 2009;1(3): 41-47
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4.4. Uloga farmaceutskog zakonodavstva u unapredenju infrastrukture
kvaliteta u Republici Srbiji

Funkcionalna infrastruktura kvaliteta je preduslov za konkurentnost na regionalnom i globalnom
trziStu i klju¢na odrednica za kompetitivnu prednost. Globalizacija svetske trgovine, kao i
zahtevi Sporazuma o tehni¢kim barijerama u trgovini (Agreement on Technical barriers to Trade
- TBT) i Sporazuma o sanitarnim i fitosanitarnim merama (Agreement on Sanitary and
Phytosanitary Measures - SPS) Svetske trgovinske organizacije (STO) uslovljavaju ja¢anje svih
komponenata infrastrukture kvaliteta.***

Dobar deo zakonodavtsva Evropske Unije, koji se odnosi na zdravstveni i farmaceutski sektor, je
stvoren da bi se na najefikasniji nacin zadovoljile potrebe jedinstvenog trzista Evropske Unije.
Stoga su propisane direktive, smernice i procedure za odobravanje, plasiranje, i nesmetan protok
lekova i drugih farmaceutskih proizvoda.

Za dobijanje dozvole za plasman lekova i farmaceutskih preparata na trzistu Evropske Unije,
neophodno je da prethodno bude izvrSena detaljna provera njihove usaglasenosti sa propisanim
standardima, koji se odnose na kvalitet, efikasnost i bezbednost datih proizvoda.

Radi obezbedivanja uslova za neometani protok lekova i farmaceutskih preparata, uz postovanje
propisanih zahteva, Evropska Unija je osnovala odredene institucije, koje zajedno Ccine
specifi¢nu infrastrukturu kvaliteta lekova.

Evropski sistem lekova, regulisan regulativom Evropske Unije, obuhvata preko 40 nacionalnih
kompetentnih autoriteta 28 drzava c¢lanica Evropske Unije, i 3 EEA-EFTA zemlje (Island,
Lihtenstajn, Norveska), Evropsku Komisiju, i Evropsku agenciju za lekove (European Medicines
Agency - EMA).*%

Evropska agencija za lekove je klju¢na centralna institucija za donoSenje regulatornih
odluka.Osnovana je 1995. godine od strane Generalne direkcije (Directorate General - DG)
Evropske Komisije. Evropska Komisija formuliSe politiku, donosi propise, prati njihovo
postovanje i traZi izvrSenje u saradnji sa Evropskim sudom pravde. Za oblast lekova Generalna
direkcija je osnovala savetodavnu jedinicu Evropsku agenciju za propise o lekovima (European
Union Drug Regulatory Agency - EUDRA). Ove dve agencije EMA i EUDRA, radne zajednicki,
tako Sto EUDRA promovise zakonske inicijative, prati efektivnost i obezbeduje resurse za pri-
kupljanje informacija, a EMA koristi ove resurse u proceni klini¢kih ispitivanja i izdavanju
dozvola za lekove.

104 pejovié G., Filipovié J., Tasié¢ Lj.”How to remove barriers to medicines trade in emerging economies: the role of

medicines regulatory authority in Serbia, Accreditation and Quality Assurance”, 16(4), 2011, str.59.
1% pejovic G., Filipovié J., Tasié¢ Lj.”How to remove barriers to medicines trade in emerging economies: the role of
medicines regulatory authority in Serbia, Accreditation and Quality Assurance”, 16(4), 2011, str.59.
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Od januara 1995. godine nosioci dozvole za lek mogu da izaberu jedan od slede¢ih postupaka:
centralizovani postupak za dobijanje dozvole za lek — obavezan je kod proizvoda dobijenih
biotehnoloskim procesima i decentralizovani postupak uzajamnog priznavanja nacionalnih
dozvola za pojedine lekove u svim zemljama ¢lanicama. Evropska agencija za lekove koordinira
ova dva sistema izdavanja dozvola za lek. Za svaki procenjeni i odobreni zahtev za stavljanje u
promet leka EMA izdaje tzv. ,,Evropski javni izveStaj procene” (European public assessment
report), gde je opisana nau¢na zasnovanost za donosenje odredene odluke EMA, zajedno sa
sazetkom karakteristika leka 1 uputstvom za lek. Ovi napori doveli su do povecanja
transparentnosti u radu EMA, omogucavaju¢i da se spoznaju njeni kriterijumi u proceni
lekova.'®

Slede¢a komponenta evropske infrastrukture kvaliteta jeste Evropska farmakopeja, koja je pod
pokroviteljstvom Evropskog direktorata za kvalitet lekova Saveta Evrope (European Directorate
for the Quality of Medicines and Health Care (EDQM) of Council of Europe) i moZe se smatrati
institucijom koja utvrduje standarde za lekova. Zvaniéni standardi objavljeni od strane Evropske
farmakopeje obezbeduju pravnu i nauénu osnovu za kontrolu kvaliteta tokom razvoja,
proizvodnje i prometa lekova. Dokazivanje usaglaSenosti sa ovim standardima je neophodan
preduslov za dobijanje dozvole za promet lekova. Evropsku farmakopeju takode koriste
proizvodaci lekova i zdravstveni organa svih evropskih zemalja u proveri kvaliteta lekova.

Evropska farmakopeja je jedina referenca za kontrolu kvaliteta lekova u Evropi. Obavezujuéa
primena Evropske farmakopeje definisana je kroz nekoliko pravnih dokumenata najviseg nivoa:
Konvencija koju je pripremio Savet Evrope o primeni Evropske farmakopeje, kao i direktive
Evropske unije 2001/82/EC™’, 2001/83/EC*® i dopunjena direktiva 2003/63/EC*® za lekove za
upotrebu na ljudima i Zivotinjama. Navedeni pravni okvir uslovljava da su specifikacije za
lekove u Evropskoj farmakopeji obavezne u postupku dobijanja dozvole za stavljane lekova u
promet. Stoga, svi proizvodaci lekova ili aktivnih farmaceutskih supstanci moraju primenjivati
standarde kvaliteta propisane Evropskom farmakopejom u cilju prometa i primene ovih
proizvoda u Evropi.

Ova regulativa EU dozvoljava brzu i sinhronizovanu dostupnost lekova svim pacijentima u
Evropi, osiguravajuci pristup trziStu samo kvalitetnim, efikasnim 1 bezbednim lekovima. Takode,
ovaj sistem obezbeduje identi¢ne trziSne uslove i balans izmedu konkurentnosti industrije i

108 £ Pignatti, B. Aronsson, N. Gate, S. Vamvakas, G. Wade, I. Moulon, P. Le Courtois, The review of drug
applications submitted to the European Medicines Evaluation Agency: frequently raised objections, and outcome,
European Journal of Clinical Pharmacology, 58 (2002) str.573-580.

%7 Directive 2001/82/EC of the European Parliament and of the Council of 6 November 2001 on the Community
Code relating to veterinary medicinal products, Official Journal of European Communities L311 2001.

1% Directive 2001/83/EC of the European Parliament and the Council of 6 November 2001 on the Community Code
relating to medicinal products for human use, Official Journal of European Communities L311 2001.

1% Directive 2003/63/EC of 25 June 2003 amending Directive 2001/83/EC of the European Parliament and of the
Council on the Community Code relating to medicinal products for human use, Official Journal of European
Communities L159 2003.
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smanjenja troSkova zdravstvene zaStite 1 zdravstvenih sistema. Prema nekim autorima TBT
Sporazum preporu€uje da clanovi STO treba da prihvate, kad god je to moguce, rezultate
procedura ocenjivanja usaglaSenosti drugih ¢lanova, u cilju izbegavanja mogucih prepreka u
trgovini.**

U skladu sa ovom preporukom, Evropska infrastruktura kvaliteta za lekove je zasnovana na
principu uzajamnog priznavanja, tako da lek odobren u jednoj zemlji ¢lanici EU moze lako da
pristupi trzistu druge zemlje ¢lanice.

Slika 10. Evropska infrastruktura kvaliteta za lekove
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(EFTA)
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Regulatorni autoriteti zemalja clanica
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Izvor: Pejovi¢ G., Filipovi¢ J., Tasi¢ Lj.”How to remove barriers to medicines trade in emerging
economies: the role of medicines regulatory authority in Serbia, Accreditation and Quality
Assurance”,16(4),2011.,str.61

4.5. Dostupnost lekova u Republici Srbiji kao zemlji kandidatu za
¢lanstvo u Evropskoj Uniji

Osim kandidature nekih zemalja koje ve¢ imaju status kandidata za punopravno ¢lanstvo u
Evropskoj uniji (Srbija, Crna Gora, Makedonija i Turska), moZe se ocekivati da ¢e ovaj status u

110 cucic S., “European Union health policy and its implications for national convergence “, International Journal
for Quality in Health Care, 12(3) (2000) 217-225.
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bliskoj buduénosti ste¢i i druge zemlje jugoistocne Evrope (Albanija, Bosna i Hercegovina).
Jedan od glavnih uslova za punopravno ¢lanstvo u Evropskoj uniji jeste transponovanje i imple-
mentacija evropskih direktiva u nacionalno zakonodavstvo buducih zemalja ¢lanica. Ovo
podrazumeva da nacionalno zakonodavstvo treba da ukljuc¢i ono §to se nalazi u preambuli svih
direktiva — osnovi princip zastite javnog zdravlja i konkurentnost farmaceutske industrije.*"*

Pored uskladivanja nacionalnog zakonodavstva, priprema za ¢lanstvo u EU znaci stvaranje ili
prilagodavanje neophodnih institucija i struktura, ukljuuju¢i fundamentalne promene u
nadleznosti kako nacionalnih administrativnih i pravosudnih sistema, tako i privatnog sektora.

Srbija je aplicirala za ¢lanstvo u STO 2005. godine, a u decembru 2009. godine za clanstvo u
EU. To je dovelo do intenzivnih bilateralnih i multilateralnih pregovora, kao i uskladivanja
tehnickih propisa.

Kada je re¢ o ¢lanstvu u STO, iako je veliki napredak napravljen u raznim bilateralnim
sporazumima sa vode¢im ¢lanicama STO, Srbija treba da ispuni jo§ neke uslove vezane za
odredena specifi¢na pitanja, posebno za trgovinska prava, uvozne dozvole, carine, sanitarna i
fitosanitarna pitanja, intelektualnu svojinu 1 wusluge. Ovo uslovljava promenu c¢itavog
farmaceutskog zakonodavstva, kako bi se stvorili svi neophodni instrumenti za funkcionisanje
Srbije kao punopravne ¢lanice u trenutku pristupanja EU.

Harmonizacija farmaceutskog zakonodavstva je prosla kroz dve faze u poslednjih deset godina.
Prvi, delimi¢no harmonizovan Zakon o lekovima i medicinskim sredstvima stupio je na snagu u
oktobru 2004. godine, stvaraju¢i znaCajnu promenu u srpskom farmaceutskom sektoru
oshivanjem nacionalnog regulatornog tela za lekove.? U skladu sa ovim zakonom regulatorno
telo — Agencija za lekove i medicinska sredstva Srbije ovlas¢ena je za izdavanje dozvola za
lekove i medicinska sredstva, adekvatnu procenu medicinskih proizvoda u odnosu na njihovu
bezbednost, efikasnost 1 kvalitet, kao 1 obezbedivanje tacnosti informacija dobijenih od
proizvodaca lekova. Ovaj zakon je harmonizovan u delu o lekovima, gde je procedura za
dobijanje dozvole za lek u potpunosti uskladena sa relevantnim direktivama EU, dok je deo o
medicinskim sredstvima jo§ uvek i5ao u korist domac¢im proizvodac¢ima, zahtevaju¢i dozvolu za
medicinsko sredstvo, tj. njihovu registraciju. Takode, ovaj zakon nije bio harmonizovan u delu
ekskluzivnosti podataka, “bolar” odredbe i u drugim aspektima intelektualne svojine, §to je bilo
posledica neophodnosti obezbedivanja prelaznog perioda za domacu farmaceutsku industriju u
Srbiji, u kome bi ona unapredila svoje kapacitete i dostigla neophodne standarde.

Druga faza harmonizacije farmaceutskog zakonodavstva je zavrSena u maju 2010. godine, kada
je novi Zakon o lekovima i medicinskim sredstvima stupio na snagu. U skladu sa intenzivnim

1 pejovi¢ G., Filipovié I., Tasi¢ Lj.”How to remove barriers to medicines trade in emerging economies: the role of

medicines regulatory authority in Serbia, Accreditation and Quality Assurance”, 16(4), 2011., str.58-66.

112 Zakon o lekovima i medicinskim sredstvima, Sluzbeni glasnik Republike Srbije 84/2004 .
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pregovorima sa EU, kao i pripremama za buduce ¢lanstvo u STO, ovaj zakon je uveo nekoliko
novih odredbi, koji predstavljaju dodatni napor u pravcu uskladivanja sa zakonodavstvom EU.

113

Ove odredbe se u najkracem mogu sumirati na slede¢i nac¢in™":

>

novi, kra¢i vremenski rokovi su definisani za razlicite faze postupka dobijanja dozvole za
lek. To odrazava potrebu da se ubrza proces u cilju obezbedivanja brzeg pristupa
lekovima koji su od velikog znacaja, ali bez ugrozavanja bezbednosti pacijenata;

uveden je ubrzani postupak, dozvoljavaju¢i da lekovi koji su registrovani po
centralizovanom postupku budu odobreni za srpsko trziste u roku od 150 dana;

“sunset clause” — zakonska odredba koja reguliSe prestanak vazenja dozvole za lek
ukoliko proizvod nije lansiran na trzi$te u roku od tri godine nakon dobijanja dozvole;

prostupak registracije medicinskih sredstava je napusten, Sto je u skladu sa direktivama
EU za medicinska sredstva, koje su deo direktiva Novog pristupa;

napustena je kontrola kvaliteta za svaku uvezenu seriju leka. Ova odredba je u
prethodnom zakonu bila predmet zamerki mnogih predstavnika inostrane farmaceutske
industrije, jer je bila jedna od glavnih prepreki za trgovinu lekovima u Srbiji;

nakon 5 godina od dobijanja dozvole vrsi se samo jedna obnova dozvole za lek;
uvedena je savremenija definicija generickog leka;

odredba o intelektualnoj svojini je prvo uvedena kao ekskluzivnost podataka u periodu od
8+2+1 godina. Nova farmaceutska legislativa Evropske unije, koja je usvojena 2004.
godine, omogucila je jedinstveni period od osam godina za ekskluzivnost podataka, uz
dodatne dve godine koje se odnose na zastitu prava prometovanja datog leka. Ovaj period
od 10 godina zaStite podataka moZe biti produzen jo§ najviSe godinu dana ako u toku
prvih osam godina od sticanja prava patentne zaStite nosilac dozvole za promet leka
dobije odobrenje za jednu ili viSe novih terapijskih indikacija za koje je nauc¢nom
procenom utvrdeno da imaju veliku klinicku korist u poredenju sa postoje¢im terapijama.
Ova takozvana 8+2+1 formula vazi za nove hemijske entitete u svim postupcima
registracije i za sve drzave ¢lanice EU.

3 pejovic¢ G., Filipovié J., Tasié¢ Lj.”How to remove barriers to medicines trade in emerging economies: the role of
medicines regulatory authority in Serbia, Accreditation and Quality Assurance”, 16(4), 2011, str.58-66.
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4.6. HEMOFARM A.D. — LIDER NA FARMACEUTSKOM TRZISTU

Kompanija Hemofarm je osnovana 1960. godine u VrScu, gde se i danas nalazi sediSte
kompanije, iste godine je registrovan prvi preparat Aminopirin. Godine 2003. je otvorio prvu
fabriku za proizvodnju lekova u Republici Srpskoj, i od tada se naglo razvija sa 21 ispostavom,
od kojih 12 se nalaze na teritoriji Srbije i na teritoriji Crne Gore.

Hemofarm je svojim uspeSnim nafinom poslovanja postao lider na trziStu farmaceutskih
proizvoda u Srbiji, 1 najveé¢i izvoznik lekova iz Srbije, sa poslovanjem u 30 zemalja na 3
kontinenta, i sa oko 2500 zaposlenih.

Od avgusta 2006. godine, Hemofarm postaje ¢lan nemackog proizvodaca generickih lekova
STADA Arzneimittel, za 480 miliona evra.**

Godine 2012., 06. marta, Upravni odbor reorganizovan je u Bord direktora, ¢iji je predsednik
Ronald Seeliger, generalni direktor “Hemofarma”, a ¢lanovi Sonja Pejovi¢, Sasa Ostoji¢ i DuSan
Milutinovi€.

Iste godine “Hemofarm” dobija nagradu "Najbolji izvoznik 2012." koju Agencija za strana
ulaganja i promociju izvoza Republike Srbije (SIEPA) dodeljuje od 2004. godine.

Godine 2013. dobija nacionalnu nagradu Privredne komore Srbije za drustveno odgovorno
poslovanje, nagradu Privredne komore Vojvodine za doprinos ukupnom razvoju privrede
Vojvodine i ¢itave Srbije, Superbrands nagrada kategoriji farmaceutske industrije, drugu nagradu
za bezbednost i zdravlje na radu Ministarstva rada, zaposljavanja i socijalne politike Vlade
Republike Srbije.

Hemofarm a.d. je zatvoreno akcionarsko drustvo, kojim upravlja Skupstina DruStva i Generalni
direktor. Generalni direktor “Hemofarma” je Ronald Seeliger, dok su direktori organizacionih
celina SaSa Ostoji¢ - direktor marketinga i prodaje, Sonja Pejovi¢ - direktor Tehnickih operacija,
Dusan Milutinovi¢ - direktor Finansija.

Hemofarm je vodeca farmaceutska kompanija u Srbiji, i na Zapadnom Balkanu, sa 17, 5 % udela
na trzistu, takode 1 najve¢i izvoznik lekova iz Srbije, sa ostvarenih 84, 4 % uce$¢a. Hemofarm
proizvodi 11 od ukupno 14 farmakoterapijskih grupa prema ATC Kklasifikaciji. Portfolio ove
kompanije &ini vise od 140 INN proizvoda sa oko 280 formi i doza.*™®

14 http://www.bloomberg.com/news/2013-01-10/stada-board-would-consider-high-takeover-offer.html , poseéeno:
februar 2014. godina.
Whttp://www.hemofarm.com/IndexWithImage.aspx?Lang=sr&Page=LeviMeniHfUBrojkama&L ayout=ProfilKomp
anije, sajt posecen: oktobar 2014.
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Hemofarm svoju misiju vodeceg lidera na farmaceutskom trziStu u regionu, ispunjava kroz
priblizavanje lekova vrhunskog kvaliteta farmaceutima, lekarima i svim ljudima u Srbiji i na
Zapadnom Balkanu, odrzivu vrednost, kombinovanje najkvalitetnijih proizvoda, kroz odgovorno
poslovanje, i uz nastojanje da bude najbolji partner zdravstvenom sistemu, pacijentima,
potroSacima, dobavlja¢ima, institucijama, zaposlenima, i svim sadasnjim i1 potencijalnim
saradnicima.

Teznja Hemofarma jeste da odrzi poziciju vodeée farmaceutske kompanije u Srbiji i na
Zapadnom Balkanu, i da postane kompanija kojoj se najviSe veruje, uz uspesno Sirenje svog
poslovanja, §to ujedno predstavlja viziju ove kompanije. Jedan od glavnih ciljeva Hemofarma
jeste razvoj inovativnih generickih lekova, odnosno lekova sa dodatom vrednoscu, koji mogu
doprineti boljem pozicioniranju kompanije na trzistu. One-fits-all predstavlja novu farmaceutsku
formu koja omogucava da jedan proizvod poseduje dva razli¢ita nacina primene. ™

Kompanija Hemofarm nastoji da se u svom poslovanju oslanja na ¢etiri klju¢ne vrednosti, a to
su: briznost, kvalitet, dostupnost, i poverenje. 1

BriZnost pokazuje da je Hemofarmu na prvom mestu zdravlje svojih potrosaca, uz razumevanje i
postovanje njihovih potreba.

Kvalitet proizvoda je rezultat stalnog razvoja, usavrSavanja i pracenja svetskih standarda,
tehnologija, posveéenog i profesionalnog tima zaposlenih.

S ciljem obezbedivanja kvalitetnih, bezbednih 1 efikasnih lekova, Hemofarm kompanija sve
procedure i procese rada uskladuje sa zahtevima datim u smernicama Dobre proizvodacke prakse
(EU GMP). Principi Dobre proizvodacke prakse se poStuju tokom celog ciklusa nastanka 1
trajanja svakog proizvoda, od razvoja, proizvodnje i kontrole, do skladiStenja, cuvanja 1
distribucije.

Neophodno je da svaki lek bude fizicko-hemijski i mikrobioloski ispitan, prema zahtevima koji
su definisani u registracionoj specifikaciji. A svi rezultati ispitivanja, ukljucujuéi i ona ispitivanja
sterilnosti i bakterijskih endotoksina, su u skladu sa medunarodnom zahtevima. Sve serije
sirovina i pakovnog materijala, takode podleZzu kompletnom ispitivanju prema medunarodnim
zahtevima.

Kljuéna prednost u odnosu na konkurenciju: ,Hemofarm“ je godinama najve¢i domaci
proizvodac lekova. Tu poziciju zauzima zahvaljuju¢i dobro definisanom portfoliju i kvalitetu
svojih proizvoda.

Uhttp://www.hemofarm.com/IndexWithlmage.aspx?Lang=sr&Page=LeviMenilnstitutHemofarm&L ayout=Proizvo
dnja, sajt posecen: oktobar 2014.
Whttp:/;www.hemofarm.com/IndexWithimage.aspx?Lang=sr&Page=LeviMeniMisijal Vizija&Layout=ProfilKompa
nije, sajt: posecen oktobar 2014.
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Cilj obezbedenja kvaliteta jeste da se od nabavke materijala, preko proizvodnje, do kontrole,
cuvanja i distribucije na trziste, proizvede bezbedan lek zahtevanog i ujednacenog kvaliteta. Cilj
zaposlenih u sektoru obezbedenja kvaliteta u kompaniji Hemofarm jeste uskladivanje i
odrzavanje te uskladenosti izmedu poslovanja kompanije sa zahtevima regulative u oblasti
farmaceutske industrije, koje ¢ine zahtevi smernica Dobre proizvodacke prakse, propisane od
strane nacionalnog, evropskog i americkog zakonodavstva, proSireni zakonima ICH i ISO
propisa.

Kompanija Hemofarm, kao deo svog sistema poseduje laboratorije za kontrolu kvaliteta, koji su
nezavisne u svom radu, a ¢iji je zadatak i cilj da svi proizvodi kompanije Hemofarm moraju da
budu kvalitetni, bezbedni i efikasni za potrosaca. U cilju reSavanja tih zadataka i ciljeva,
savremeno opremljene laboratorije kontrole kvaliteta, sprovode aktivnosti bazirane na stru¢nom
znanju, i na pradenju i sprovodenju aktuelnih regulativa. Tokom svakodnevnog rada, u
laboratorijama se ispituje 1 prati kvalitet polaznih materija, tj. sirovina i ambalaze, zatim gotovih
proizvoda, procesa proizvodnje, i uslova okruzenja proizvodnih celina, uz obavezno ispitivanje

stabilnosti gotovih proizvoda tokom njihovog roka trajanja.

Dostupnost ukazuje na to da Hemofarm nastoji da njegovi proizvodi uvek budu dostupni, bilo
gde, u bilo koje vreme, po razumnoj ceni.

Poverenje-samo na osnovu poverenja se mogu izgraditi ¢vrsti i stabilni odnosi.

Kompanija Hemofarm je 1990. godine osnovala svoj R&D centar, koji je u periodu 1991-2006.
bio posvecen razvoju i registraciji novih generickih proizvoda na svim trziStima na kojima je
Hemofarm bio prisutan. U tom periodu je registrovano vise od 200 novih proizvoda.

Nakon §to je STADA group 2006. godine preuzela Hemofarm, njegov R&D postaje centar za
razvoj novih generickih proizvoda, ne samo za lokalno i regionalno trZiste, ve¢ za celu STADA
grupu. Za period 2006-2011. godina, registrovano je 542 forme i oblika preparata na 14 trzista
zemalja jugoistocne Evrope i Zajednice nezavisnih drZava, uz odrZavanje registracije vise od
1000 ranije registrovanih proizvoda.''®

Svoju poslovnu filozofiju i pristup poslovanju, Hemofarm predstavlja sloganom Svako dobro,
koji ima za cilj da ukaze na to da sve moze i mora da bude dobro.

Ovim sloganom, kompanija nastoji da iskaze svoju paznju i teznju ka dobrom zdravlju, lepom
raspolozenju, sre¢i i uopste pozitivnoj energiji svojih korisnika.

Vizuelni identitet Hemofarma predstavlja stilizaciju Svako dobro teznje, sa narandzastim
krugom 1 narandZastim ¢o$kom, koji su simbol neprekidne stvaralacke energije i kreativnosti, a
sve to s ciljem podsecanja potroSaca na pozitivne zivotne situacije, i na kljucne vrednosti

http:/;www.hemofarm.com/IndexWithimage.aspx?Lang=sr&Page=LeviMenilnstitutHemofarm&Layout=Proizvo
dnja, poseceno: oktobar 2014.
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Hemofarma. Boje koriS¢ene za predstavljanje Hemofarma su narandzasta-simbol zdravlja,
radosti, energije, entuzijazma; i ljubicasta-koja simboliSe isceljenje, mudrost i zahvalnost.

Prema podacima programa IMS (prikazano na slici 11), kompanija Hemofarm je u 2014. godini,
zebelezila najve¢i porast prodaje slede¢ih lekova: Ranitidina, Paracetamola (Febricet),
Pipemidne kiseline, i Loratadina; dok najvise se smanjila prodaja Amlodipina (Vazotal),
Enalaprila (Prilenap), i Azithromycina (Hemomycin).

Mogucih razloga za smanjenje prodaje ovih lekova na farmaceutskom trzistu u Srbiji, jeste
ulazak paralela ovih lekova na trziSte. Tako paralela Vazotalu je Alopres (Zdravlje Srbija),
Prilenapu Enalapril (Actavis), a Hemomycinu Sumamed (Pliva Zagreb, odnosno Teva).

Slika 11. Plasman lekova kompanije Hemofarm u 2014. godini zakljucno sa mesecom avgustom
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Izvor: IMS program (Interni podaci)

4.6.1. Korporativnha odgovornost kompanije Hemofarm

Hemofarm nastoji da kroz pokretanje i primenu specificnih programa za poboljSanje, stalno
unapreduje bezbednost i zdravlje na radu, kao i zaStitu Zivotne sredine i okruzenja. S ciljem
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unapredivanja sistema kontrole nad uticajima svojih aktivnosti povodom bezbednosti i zdravlja
na radu, i zastite zivotne sredine, i okruzenja, Hemofarm je uveo Sistem upravijanja zastitom
Zivotne sredine, usaglaSen sa zahtevima standarda ISO 14001 i Sistem upravljanja bezbednoscu i
zdravljem na radu, usaglasen sa zahtevima standarda OHSAS 18001.

Uspesno ostvarenom akvizicijom od strane grupe STADA, investiranjem u opremu, kao i
uskladivanjem poslovanja sa Evropskim standardima, i negovanjem korektnih odnosa sa svojim
stejkholderima, Hemofarm uspeva da odrzi poziciju jednog od lidera na srpskom farmaceutskom
trzistu.

4.6.2. Analiza finansijskih izvestaja farmaceutske kompanije Hemofarm

U delu rada koji se odnosi na analizu finansijskih izvestaja, sprovedena je analiza likvidnosti,
finansijske strukture, kao i rentabilnosti farmaceutske kompanije Hemofarm, za 2012. i 2013.
godinu. Nakon uradene analize, izvrSeno je poredenje poslovanja kompanije Hemofarm sa
poslovanjem njena dva konkurenta, kompanijama PharmaSwiss-om i Actavis-om, $to je i
tabelarno prikazano.

Analiza finansijskih izvestaja kompanije Hemofarm za 2012. godinu
Pokazatelji likvidnosti:

1) Pokazatelj opste (tekuce) likvidnosti=obrtna sredstva/kratkoro¢ne
obaveze=20.947.769.000/13.221.376.000= 1,58

U preduzeéu ,,Hemofarm* odnos obrtnih sredstava i kratkorocnih obaveza iznosi 1,58 Sto
predstavlja zadovoljavajudéi nivo. Idealna situacija bi bila 2:1.

2) Pokazatelj reducirane likvidnosti=likvidna sredstva (gotovina, potrazivanja, kratkoro¢ni
plasmani)/kratkoro¢ne obaveze=14.875.437.000/13.221.376.000= 1,13

Ovaj pokazatelj se naziva Acid test. Odnos bi trebalo da bude 1:1, ali i 1,13 pokazuje da je
stanje tekuée likvidnosti ,,Hemofarma*“ relativno zadovoljavajuce.

3) Neto obrtna sredstva (working capital)=obrtna sredstva/kratkoro¢ne
obaveze=20.947.769.000-13.221.376.000= 7.726.393.000

Pokazuje koliko obrtnih sredstava pokriva kratkorocne obaveze. Pokazatelj znacajan za
poverioce, jer je indikator kratkorocne likvidnosti i sposobnosti vracanja dugova. U
wHemofarmu“ obrtna sredstva pokrivaju kratkorocne obaveze u iznosu od 7.726.393.000
dinara.
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Pokazatelji finansijske strukture:

1) Odnos pozajmljenih prema ukupnim izvorima finansiranja=pozajmljeni izvori
(dugorocne 1 kratkorocne obaveze) /ukupna pasiva=
(5.640.898.000+13.221.376.000)/36.327.980.000= 0,52

imljenih izvora prema ukupnim izvorima sredstava u “Hemofarmu” iznosi 0,52.
Odnos pozajmljenih p kup dst “H, ” 0,52

2) Odnos obaveza i sopstvenog kapitala=dugoro¢na rezervisanja i obaveze/sopstveni
kapital= 19.128.168.000/17.199.812.000= 1,11

U “Hemofarmu” odnos dugorocénih rezervisanja, obaveza i sopstvenog Kapitala iznosi 1,11.
3) Kaoeficijent pokri¢a kamata=poslovni dobitak/troskovi kamata na kredite

U bilansu uspeha za preduzeée “Hemofarm” nisu navedeni troSkovi kamata na kredite, stoga
se ovaj pokazatelj ne moze izracunati.

Pokazatelji profitabilnosti:

1) Stopa prinosa na poslovna sredstva (return on assets, ROA)=neto dobitak/prose¢na
poslovna aktiva= 2.790.789.000/35.682.028.500= 0,078

Prosecna poslovna aktiva=(poslovna sredstva na pocetku godine + poslovna sredstva na
kraju godine) / 2= (35.036.077.000+36.327.980.000)/2= 35.682.028.500

Stopa prinosa na sopstvena sredstva= 0,078*100= 7,8%

Odnos neto dobitka i prosecne poslovne aktive u “Hemofarmu” iznosi 0,078. Stopa prinosa na
sopstvena sredstva ili return on assets, ROA iznosi 7,8%.

2) Stopa prinosa na sopstveni kapital (return on equity, ROE)=neto dobitak/prose¢ni
poslovni kapital= 2.790.789.000/15.817.301.000= 0,176

Prosec¢ni sopstveni kapital=(sopstveni kapital na pocetku + sopstveni kapital na kraju
godine) / 2 = (14.434.790.000+17.199.812.000)/2= 15.817.301.000

Stopa prinosa na sopstveni kapital (return on equity, ROE) = 0,176*100= 17,6%

Odnos neto dobitka i proseénog sopstvenog kapitala u “Hemofarmu” iznosi 0,176. Stopa
prinosa na sopstveni kapital ili return on equity, ROE iznosi 17,6%.
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Analiza finansijskih izveStaja kompanije Hemofarm za 2013. godinu
Pokazatelji likvidnosti:
1) Pokazatelj opste tekuce likvidnosti=obrtna sredstva/kratkoro¢ne obaveze=

=17.446.245.000/8.515.121.000=2,049

U preduzeéu ,,Hemofarm* odnos obrtnih sredstava i kratkoroénih obaveza u 2013. godini
iznosi 2,049 Sto predstavija zadovoljavajudi nivo.

2) Pokazatelj reducirane likvidnosti=likvidna sredstva(gotovina, potrazivanja, kratkoro¢ni
plasmani)/kratkoro¢ne obaveze= 10.186.374.000/8.515.121.000 = 1,19

Ovaj pokazatelj se naziva Acid test. Odnos bi trebalo da bude 1:1, ali i 1,19 pokazuje da je
stanje tekuée likvidnosti ,, Hemofarma*“ relativno zadovoljavajuce.

3) Neto obrtna sredstva (working capital)=obrtna sredstva-kratkoro¢ne obaveze=
17.446.245.000-8.515.121.000 = 8.931.124.000

U ,,Hemofarmu* obrtna sredstva su u 2013. godini pokrila kratkoroéne obaveze u iznosu od
8.931.124.000 dinara.

Pokazatelji finansijske strukture:

1) Odnos pozajmljenih prema ukupnim izvorima finansiranja=pozajmljeni izvori
(dugorocne 1 kratkoro¢ne obaveze)/ukupna pasiva=
(5.395.691.000+8.515.121.000)/33.137.160.000 = 0,42

Odnos pozajmljenih izvora prema ukupnim izvorima sredstava u “Hemofarmu” iznosi 0,42.

2) Odnos obaveza i sopstvenog kapitala=dugoro¢na rezervisanja i obaveze/sopstveni
kapital=14.215.508.000/18.921.652.000 = 0,751

U “Hemofarmu” odnos dugoroénih rezervisanja, obaveza i sopstvenog kapitala iznosi 0,751.
3) Kaoeficijent pokri¢a kamata=poslovni dobitak/troskovi kamata na kredite

U bilansu uspeha za preduzeée “Hemofarm” nisu navedeni troSkovi kamata na kredite, stoga
se ovaj pokazatelj ne moze izracunati.

Pokazatelji rentabilnosti:

1) Stopa prinosa na poslovna sredstva (return on assets, ROA)=neto dobitak/prosec¢na
poslovna aktiva= 3.458.950.000/34.732.570.000 = 0,0995
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Prosecna poslovna aktiva=(Poslovna sredstva na pocetku godine + poslovna sredstva na

kraju godine) / 2= (33.137.160.000+36.327.980.000)/2 = 34.732.570.000

Stopa prinosa na sopstvena sredstva=0,0995*100= 9,95%

Odnos neto dobitka i proseéne poslovne aktive u “Hemofarmu” iznosi 0,0995. Stopa prinosa
na sopstvena sredstva ili return on assets, ROA iznosi 9,95%.

2) Stopa prinosa na sopstveni kapital (return on equity, ROE)=neto dobitak/prosecni

poslovni kapital= 3.458.950.000/18.060.732.000 = 0,1915

Prosecni sopstveni kapital=(sopstveni kapital na pocetku + sopstveni kapital na kraju
godine) / 2=(18.921.652.000+17.199.812.000)/2 = 18.060.732.000

Stopa prinosa na sopstveni kapital (return on equity, ROE)= 0,1915*100= 19,15%

Odnos neto dobitka i prosecnog sopstvenog kapitala u “Hemofarmu” iznosi 0,1915. Stopa

prinosa na sopstveni kapital ili return on equity, ROE iznosi 19,15%.

46.2.1. Tabelarni prikazi poredenja poslovanja farmaceutskih kompanija

Hemofarm, PharmaSwiss i Actavis, za 2012. i 2013. godinu

Tabela br. 7: Pokazatelji finansijske strukture i pokazatelji profitabilnosti u kompanijama
Hemofarm, PHARMASWISS, i Actavis, za 2012. godinu:

Pokazatelji Hemofarm PHARMASWISS Actavis
Odnos 0,52 0,72 0,87
pozajmljenih

prema ukupnim

izvorima

finansiranja

Odnos obaveza i|1,11 2,59 6,26
sopstvenog

kapitala

ROA 7,8% 11,8% 0,68%
ROE 17,6% 38,9% 4,5%

Izvor: Na osnovu podataka iz APR-a.

73



Bojana Vinkovi¢ Master rad

Prema navedenim pokazateljima u tabeli, mozemo videti da kompanija PharmaSwiss ostvaruje
vecu stopu prinosa na sopstvena sredstva, kao i vecu stopu prinosa na sopstveni kapital od
Hemofarma, ali zato $to Sto se tice odnosa pozajmljenih prema ukupnim izvorima finansiranja,
kao 1 odnosa obaveza i sopstvenog kapitala Hemofarm je u boljoj poziciji. Od navedene tri
kompanije, prema datim pokazateljima Actavis je u najlo$ijoj poziciji.

Tabela br. 8: Pokazatelji finansijske strukture i pokazatelji profitabilnosti u Hemofarmu,
PHARMASWISS-u, i Actavis-u za 2013. godinu:

Pokazatelji “Hemofarm” “PHARMASWISS” | “Actavis”

Odnos 0,42 0,674 0,605
pozajmljenih
prema ukupnim
izvorima
finansiranja

Odnos obaveza i | 0,751 2,085 1,532
sopstvenog

kapitala

ROA 9,95% 7,62% 14,19%
ROE 19,15% 25,22% 59,48%

Izvor: Na osnovu podataka iz APR-a.

Prema navedenim podacima, poslovna situacija u tri najvece farmaceutske ku¢e u Republici
Srbiji je znatno drugacija nego za 2012. godinu. NajviSu stopu prinosa na sopstvena sredstva,
kao i na sopstveni kapital je ostvarila farmaceutska kuc¢a Actavis, koja je u 2012. godini imala
najgoru poziciji od ove tri kompanije. Dok, kompanija Hemofarm je u 2013. godini ostvarila
najnizi odnos pozajmljenih prema ukupnim izvorima finansiranja, kao i najnizi odnos obaveza i
sopstvenog kapitala od izabrane tri kompanije. Kompanija PharmaSwiss je ostvarila
zadovoljavajuci nivo u pokazateljima finansijske strukture i pokazateljima profitabilnosti u 2013.
godini.
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5. ISTRAZIVANJE STAVOVA POTROSACA O KORISCENJU
PREPARATA FARMACEUTSKE KOMPANIJE
“HEMOFARM?”

Tehnikom anketiranja prikupljeni su konkretni podaci o kori§¢enju preparata farmaceutske
kompanije “Hemofarm”, od strane ispitanika, tj. potrosata, pismenim putem. U anketi su
primenjeni specijalno konstruisani nestandardizovani upitnici za dato ispitivanje, sa pitanjima
otvorenog i zatvorenog tipa.

Anketa je vrSena u periodu od 25. juna do 05. Avgusta 2014. godine, na teritoriji opStine
Pancevo. Anketiranje je izvrSeno li¢no od strane istrazivac¢a. Ukupan broj ispitanika iznosi 50.

5.1. Rezultati istrazivanja predstavljeni dijagramima

Dijagram 1. KoriSc¢enje preparata farmaceutske kompanije “Hemofarm”

00

DA
HNE

Od ukupnog broja ispitanika, 41 osoba je odgovorila pozitivno na pitanje da li Koristi
Hemofarmove preparate, tj. 82% ispitanika. Dok je 9 osoba odgovorilo negativno, odnosno 18%
ispitanika.
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Dijagram 2. Struktura ispitanika po polu

# muskarci; da
i zene; da
& muskarci; ne

Lzene, ne

Od 50 ispitanika, ¢ak 32 njih koji koriste Hemofarmove preparate su zene, koje su uglavnom
navodile da radi smanjenja umora, stresa, i prestanka bolova praktikuju koriS¢enje ovih
preparata. Ono $to je zanimljivo jeste ¢injenica, da 1 medu ispitanicima koji su se izjasnili da ne
koriste Hemofarmove preparate, ve¢inu ¢ine Zene, njih 7, od ukupno 9. To se moZe opravdati
¢injenicom da ove Zene koriste neke druge preparate ili pak tehnike za smanjenje menstrualnih
tegoba, stresa, ili umora.

Dijagram 3. Struktura ispitanika po godinama starosti
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Analiziranjem anketa, ukupnog broja ispitanika, njih 50 (bez obzira da li su ili ne koristili
Hemofarm preparate), dosli smo do zaklju¢ka da najveéi broj ispitanika pripada starosnoj grupi
od 20 do 40 godina (25 ispitanika, §to je ¢ak 50% ispitanika), zatim od 40 do 60 godina (18
ispitanika, ili 36%), zatim ispitanici preko 60 godina (njih 5, tj. 10%), i najmanje tinejdzera do
20 godina, 2 osobe ili 4%. Tinejdzeri uglavnom ne koriste Hemofarmove preparate, i ne
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pokazuju interesovanje da u€estvuju u anketama, dok populacija izmedu 20 do 40 godina najvise
koristi ove preparate, $to je 1 logi¢no sobzirom da dominantnu ulogu u koriS¢enju su iskazale
zene i to ponajvise, radi sSmanjenja menstrualnih tegoba.

Dijagram 4. Obrazovna struktura ispitanika
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Najveci broj potroSaca koji kupuju Hemofarmove preparate imaju visoku stru¢nu spremu (20
ispitanika ili 48,78%), skoro izjednacen broj sa ispitanicima koji imaju srednju stru¢nu spremu
(19 ispitanika, tj. 46,34%), dok je broj ispitanika sa viSom stru¢nom spremom koji su potvrdno
odgovorili na pitanje o koris¢enju Hemofarmovih preparata svega 2 ispitanika, tj. 4,88%. Niko
od ispitanika nije imao niZu stru¢nu spremu.

Dijagram 5. Uticaj lidera misljenja pri kupovini preparata
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Faktori koji uti¢u na formiranje potrosacevih ocekivanja vezani su za kvalitet, funkcionalnost 1
dizajn proizvoda, imidz preduzeca i marku proizvoda.119 Prilikom kupovine preparata, najveci
broj ispitanika se izjasnio da obrac¢a paznju prvenstveno na kvalitet proizvoda (47 ispitanika ili
94%), zatim na cenu (2 ispitanika ili 4%), i samo jedan ispitanik(2%). se izjasnio da pri kupovini
prvo obrati paznju na marku tj. brend proizvoda.

Dijagram 6. Fokusiranost potrosaca prilikom kupovine Hemofarm preparata
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Prilikom kupovine Hemofarm preparata, potrosaci najvecu paznju obracaju na kvalitet (39
ispitanika, tj. 95,12%), dok jedna se osoba izjasnila da obra¢a paznju na cenu (2,44%), i takode
jedna osoba je izjavila da joj je podjednako bitan i kvalitet i cena (2,44%).

19 Marigi¢ B., “Ponasanje potrosaca”, Savremena administracija, Beograd, 2002., str. 284.
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Dijagram 7. Ocena potrosaca posle koris¢enja Hemofarm preparata

H poboljSanje

m nema efekta

Koris¢enjem Hemofarm preparata, 26 ispitanika (63,41%) je prepoznalo poboljsanja, tj.
pozitivne efekte, dok njih 15 (36,59%) nije primetilo nikakva poboljsanja. Neka od navedenih
poboljSanja koje su ispitanici primetili, u zavisnosti od koriS¢enih preparata su: smanjenje umora,
smanjenje stresa, smanjenje napetosti, prestanak bola.
Na pitanje da li su primetili neke negativne efekte, njih 41, tj. 100% ispitanika koji koriste
Hemofarm preparate su odgovorili negativno.

Dijagram 8. Struktura ispitanika po tome $ta najvise cene kod Hemofarm preparata
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79



Bojana Vinkovi¢ Master rad

Na pitanje Sta najviSe cene kod Hemofarm preparata, 22 ispitanika je odgovorilo kvalitet, tj.
53,66%, zatim pouzdanost 7 ispitanika, odnosno 17,07%, i dostupnost 5 ispitanika, ili 12,20%. A
7 ispitanika, tj. 17,07% se izjasnilo da ceni sve tri navedene stavke.

Dijagram 9. Stav potroSaca u odnosu na cene Hemofarm preparata
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Vise od polovine ispitanika je ocenilo cenu Hemofarm preparata kao prihvatljivu (34 ispitanika
ili 82,92%), 5 ispitanika ili 12,20% se izjasnilo da im je cena nebitna, dok se 2 ispitanika (4,88%)
izjasnilo da je cena visoka.

Za marketing je vazno da prati statistiku o kretanju troskova zivota preko CPI (Consumer Price
Index) indeksa potroSackih cena, 1 BPI (Buying Power Index) indeksa kupovne mo¢i, jer
promene u dohotku potrosaca, su u neposrednoj vezi sa cenama proizvoda, vrednosti ovih
indeksa su razliCite po proizvodima, geografskim podrucjima, i gradovima, veoma je teSko

. o . . . . ¥ax, 120
posti¢i da se povecanjem cena proizvod, a ne umanji stepen satisfakcije potrosaca.

120 Jorgovanovié A. “Marketing u farmaciji sa posebnim osvrtom na istraZivanje trzista dijetetskih
preparata”’,Master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2014, str.84.
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Dijagram 10. Uticaj na kupovinu i potro$nju Hemofarm preparata
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Ispitanici se u najveéem broju prilikom kupovine Hemofarm preparata konsultuju sa lekarima
(27 ispitanika, odnosno 65,85%), dok 4 ispitanika ili 9,76% se izjasnilo da se konsultuje sa
farmaceutima. Ono §to je zanimljivo jeste da nijedan ispitanik se nije odlu¢io za Hemofarm
preparate, tako $to se informisao putem reklame, $to je signal Hemofarm kompaniji da u buduce
obrati paZnju 1 poboljsa svoj nac¢in reklamiranja. Takode je bitno ista¢i da su se ispitnici u ve¢em
broju izjasnili da sluSaju preporuke prijatelja, rodaka, kolega prilikom kupovine Hemofarm
preparata (njih 10, tj. 24,39%) nego savet farmaceuta.

Dijagram 11. Postovanje upustva o nacinu upotrebe i roku trajanja preparata

H pridrzava se upustva
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Na pitanje da i poStuju upustvo o nainu upotrebe 1 roku trajanja preparata, 39 ispitanika, tj.
95,12% se izjasnilo potvrdno, dok su 2 ispitanika ili 4,88% odgovorili negativno.

Dijagram 12. Lojalnost potro$aca kompaniji Hemofarm
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preparate preparate

Na pitanje da li ¢e 1 u buducnosti koristiti Hemofarm preparate, ¢ak 100 % ispitanika se izjasnilo
da ¢e ponovo koristiti bar neki od Hemofarmovih preparata, Sto ukazuje na lojalnost ovih
potroSa¢a Hemofarm kompaniji.
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Zene: Muskareci:

Diklofenak Sinedol Gel

Vitamin C Vitamin C

Magnetrans Diklofenak

Rapten Duo Ranitidin

Multivita

Midol

Sinedol Gel

Brufen

Ranitidin

Hepatrombin Gel

Fabricet sirup

Zenski deo populacije je prilikom anketiranja izjavio da najéescée koristi sledece “Hemofarm”
preparate: Diklofenak (15 ispitanica), Vitamin C (13 ispitanica), Magnetrans, Multivitu i
Ranitidin, dok se muski deo populacije odlucuje uglavnom za Sinedol Gel, Multivitu i Vitamin
C.

Na pitanje da li su tokom uzimanja Hemofarm preparata primetili neke negativne efekte (5.
Pitanje u anketi), 41. ispitanik, odnosno 100% njih je odgovorilo odri¢no.

Odgovor na pitanje da li primecuju poboljSanja prilikom koriS¢enja Hemofarm preparata
(6.pitanje u anketi) 63, 41% ispitanika je dalo potvrdan, a kao neka od poboljSanja su navedena
sledeca: smanjenje umora, smanjenje stresa, i prestanak bolova.
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5.2. Predlog mera za uspeSnije brendiranje i promociju akcionarskog
drustva Hemofarm

Danas, 54 godine nakon osnivanja, ,,Hemofarm* je postao vodeca farmaceutska kompanija u
Srbiji 1 najveci izvoznik lekova iz Srbije, sa poslovanjem razvijenim u 30 zemalja sveta, na tri
kontinenta.

,Hemofarm* 1990. godine osniva svoj deo za R&D (Researh and Development), tj. istrazivanje i
razvoj.

U periodu 1991-2006. godina, kompanija je bila koncentrisana na razvoj i registraciju novih
generickih proizvoda na svim trziStima na kojima je bila prisutna. U tom periodu, ostvaruje
uspeh od preko 200 registrovanih novih proizvoda.

Nakon preuzimanja od strane grupe STADA, R&D postaje centar za razvoj generickih proizvoda
za celu STADA grupu, a ne samo za lokalno i regionalno trziste. Tada pocinje intezivan razvoj
usmeren ka evropskom trzistu, zahvaljujué¢i najnovijim tehni¢kim dostignué¢ima, znanju i
iskustvu zaposlenih, i savremenoj opremi.

Tokom 2006. godine, pa sve do 2011. godine, “Hemofarm” uspeva da registruje 542 forme i
oblika preparata na 14 trziSta zemalja jugoistocne Evrope, i Zajednice nezavisnih drzava, uz
odrzavanje registracije vise od 1.000 ranije registrovanih proizvoda.'*

“Hemofarm”, u narednom periodu, tezi razvoju inovativnih generi¢kih lekova, odnosno lekova
sa dodatom vredno$¢u koji mogu doprineti boljem pozicioniranju na trzistu. “One-fits-all” je
nova farmaceutska forma, koja omogucava da jedan proizvod obezbedi dva razliita nacina
primene leka.

Resenje za uspesnije pozicioniranje na trziStu, pored “one-fits-all” forme, jeste i jaéanje kanala
distribucije. ,,Hemofarm®“ je 2012. godine odluc¢io da pored distribucije lekova preko
veledrogerija, koristi 1 direktne kanale distribucije, odnosno da direktno isporucuje apotekama
svoje proizvode. Klju¢ uspeha je upravo u jacanju kanala direktne distribucije, radi snizavanja
troskova, kao 1 brze isporuke 1 snabdevanja trzi$ta svojim proizvodima.

Brendiranje i upravljanje odnosa sa potrosa¢ima u farmaceutskoj industriji ne treba samo da
omogu¢i identifikovanje proizvoda i usluga, ve¢ i transformaciju svesti i ponasanja potrosaca u
vezi sa proizvodima, terapijama i ponudenim reSenjima.

2 http:/;www.hemofarm.com/IndexWithimage.aspx?Lang=sr&Page=LeviMenilnstitutHemofarm&Layout=Proizvo
dnja, posec¢eno: februar 2014. godina.
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Za brendiranje farmaceutskih kompanija kao i za upravljanje odnosima sa potroSa¢ima na
adekvatan i1 korektan nacin, je vazno da predoce svojim potroSacima informacije o prednostima i
rizicima koriS¢enja lekova i medicinskih preparata. Takode je od izuzetnog znacaja koliko su
lekari i apotekarske ustanove sposobni i voljni da pruzaju informacije o lekovima i medicinskim
preparatima potrosacima, stoga uticaj koji isti ostvaruju na kori$éenje lekova, farmaceutske
kompanije nikako ne smeju da potcene.

Adekvatnija promocija brenda “Hemofarm” bi se mogla ostvariti uz povecan, ali ipak doziran
nivo oglaSavanja, uz naglasak na slogan “Svako dobro”, jer upravo on stvara pozitivhu
asocijaciju u mislima potrosaca ili u datom momentu primaoca reklamne poruke.

U danasnje vreme, zahvaljuju¢i Internetu, tehnoloskom napretku, mobilnosti ljudi, brendovi lako
mogu da prevazidu geografske granice i kulture. Kada, kompanija posluje na vise trzista, kao sto
je slucaj sa “Hemofarmom”, vazno je da se pored kreiranog brenda na globalnom nivou, imidz i
poruka brenda prilagode lokalnim trziStima, na osnovu potreba i zahteva potrosaca.

Od presudnog znacaja za uspeh jeste sposobnost brenda za izgradnju i ocuvanje odnosa
poverenja izmedu kompanije i njenih potrosaca, kao i prenoSenje verodostojnih informacija o
svojim proizvodima i uslugama korisnicima istih.
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ZAKLJUCAK

Dobijeni rezultati istrazivanja potvrduju generalnu hipotezu.

U danasnje vreme, sa jaCanjem konkurencije, posebno na trziStu farmaceutskih proizvoda,
kompanije moraju vise nego ikada da nastoje da prepoznaju vrednost za svoje kupce.

Jednom kada utvrde Sta ima vrednost za kupce, neophodno je da kompanija kvalitetnim,
dostupnim proizvodima, ali i l[jubaznim osobljem, zadovolji ili mozda ¢ak i nadmasi ocekivanja
svojih kupaca, Sto je svakako pozeljan potez.

Kupci koji su zadovoljni tretmanom od strane kompanije, kvalitetom i cenama proizvoda/usluga,
1 srdacnosS¢u zaposlenih, postoji velika verovatno¢a da ¢e ponovo kupiti dati proizvod/uslugu.
Upravo ta ponovna kupovina predstavlja cilj kompanije, jer se na takav nacin postepeno gradi
odnos poverenja kompanija — kupac, a vremenom dolazi do stvaranja lojalnosti izmedu kupaca i
kompanije.

Kada postoji izgraden odnos poverenja i razvijena lojalnost kupaca, kupci ¢e se stalno vracati
kompaniji, u potrazi za njenim proizvodima/uslugama, §to kompaniji omoguéava da smanji
troskove reklame i propagande (ali nikako da u ih u potpunosti zanemari), usled ,,mouth - to -
mouth“ ili usmene propagande od strane svojih lojalnih, ali i zadovoljnih potroSaca koji jo$ nisu
presli na nivo lojalnosti.

Takode kompanija koja je stekla lojalne kupce, moze da pocne da praktikuje premium pricing,
odnosno povecéanje cena, $to o proizvodima pruza utisak ekskluzivnosti, bez bojazni od gubitka
kupaca.

Kao osnovni element savremene marketing strategije, u danasnjem poslovanju sve se vise istice
pojam brenda, kao i brendiranja proizvoda/usluga, koji uti¢u na poziciju farmaceutskih
kompanija, i definiSu njihov odnos prema konkurenciji.

U ovom radu, opisane su karakteristike vrednosti brenda, i objasnjene strategije brendiranja
kojima se moze uticati na razvoj brenda, kao i na pozicioniranje brenda na farmaceutskom
trzistu. Od snage i1 vrednosti brenda, zavisice i rast prodaje, pozicija farmaceutske kompanije na
trziStu, kao 1 finansijske performanse kompanije.

Uticaj koji brend ostvaruje na potrosace, ali i na finansijske rezultate farmaceutskih kompanija
zavisi od toga koja strategija brendiranja je primenjena i na koji nacin.

Strategije brendiranja su zasnovane na buducim ciljevima farmaceutskih kompanija, koje se
odnose na krajnje potroSace, a usmereni su ka povecanju svesti o brendu, kao i ka stvaranju
pozitivnog imidza brenda, i uspostavljanju preferencija i lojalnosti potrosaca prema brendu.
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Danas, u Republici Srbiji posluje preko 50 domacih proizvodaca lekova, od koji su
najzastupljeniji Hemofarm, Pharmaswiss, 1 Actavis, stim §to je potrebno naglasiti da je
Hemofarm 2006. godine preuzet od strane nemackog proizvodaca generickih lekova grupe
STADA, dok je americki proizvoda¢ generic¢kih lekova Actavis 2002. godine preuzeo Zdravlje
Leskovac.

U farmaceutskoj industriji prisutan je sve veci broj stranih investitora, usled privatizacije ovog
sektora u Republici Srbiji. Inostrani proizvodaéi lekova su prisutni na farmaceutskom trzistu
Srbije putem uvoznih ili licencnih proizvoda, kao 1 na osnovu trzisnih poslovnih sporazuma sa
domad¢im kompanijama. Inostrani proizvodaci lekova koji ostvaruju najveéi udeo na nasem
trziStu su: Pfizer, GlaxoSmithKline, Novo Nordisk, Sanofi-Aventis, Novartis, Bayer, Krka,
Merck, AstraZeneca, Roche. Vise od 70 inostranih farmaceutskih kompanija ima svoja
predstavnistva u Srbiji i ¢lanice su Asocijacije stranih farmaceutskih proizvodaca u Srbiji.

IstraZzivanjem putem anketiranja, imali smo priliku da se uverimo da kompanija “Hemofarm” a.
d., ima veliki broj kupaca, koji koriste njene proizvode, naglasavajuéi kvalitet i dostupnost kao
najbolje osobine Hemofarmovih preparata. Takode su naveli da Hemofarmove preparate koriste
prema savetu lekara, farmaceuta, ali i porodice, prijatelja i kolega.

Ono §to je izuzetno interesantno za Hemofarm kompaniju i dato ispitivanje jeste da niko od
ispitanika nije naveo reklamu, putem koje bi se odlucili da koriste Hemofarm preparate.

lako je neverovatan uspeh Hemofarma da ostvari zavidan broj klijenata, koji pri tom nisu
upamtili reklamu, niti su se putem nje odlucili na koriS¢enje Hemofarmovih preparata, ve¢ prema
savetima drugih, na$ zakljucak jeste da bi Hemofarm, bez obzira na odli¢no sprovedenu ,,mouth
— 10 - mouth* propagandu, trebalo viSe paznje da obrati na reklamiranje svojih preparata, da bi
Sto veci broj potencijalnih klijenata postao svestan, a kasnije 1 zadovoljan kupac preparata ove
kompanije.

Prema najnovijim podacima IMS programa za prac¢enja poslovanja farmaceutskih kompanje, u
Republici Srbiji, u 2014. godini zaklju¢no sa mesecom avgustom, ubedljivi lider na trziStu je
kompanija Hemofarm a.d. iz VrSca, sa ostvarenih 18,2% udela, zatim slede PharmaSwiss sa
ostvarenih 7,4% udela, Actavis 6,2% udela, i na ¢etvrtom mestu je Galenika sa 5,5% udela na
trzistu.

Prema podacima istog programa, za 2014. godinu, zaklju¢no sa mesecom avgustom, uces¢e na
trzistu, u prodaji OTC proizvoda, odnosno proizvoda koji se izdaju bez lekarskog recepta,
Hemofarm a.d. iz Vrsca je uspeo da ostvari poziciju broj 1, sa uspesnih 16,7% udela, slede ga
nemacki Bayer sa 12,6% udela, PharmaSwiss ¢ije se poslovanje vodi kao poslovanje domace
kompanije sa 11,4%.

87



Bojana Vinkovi¢ Master rad

I da zaklju¢imo, kompanija Hemofarm je, zahvaljuju¢i tradiciji, posve¢enom radu stru¢nog tima,
kao 1 odlicnoj saradnji sa zdravstvenim i apotekarskim ustanovama, kroz koje se obavlja
posredna komunikacija sa potrosacCima, tj. korisnicima proizvoda, uspela da ostvari poziciju
lidera na trzistu farmaceutskih proizvoda, ne samo Republike Srbije, ve¢ i u regionu.

Kroz sve ove godine uspesnog poslovanja, Hemofarm je svojim priozvodima uspevao da
zadovolji potrebe potrosaca, kao 1 da premasi njihova ocekivanja, §to je rezultiralo rastu¢om
bazom lojalnih kupaca.

lako je posredna komunikacija sa potroSac¢ima odliéno uradena, preko zdravstvenih i
apotekarskih ustanova, kao i izmedu samih potrosaca, ipak bi Hemofarm trebalo da obrati vise
paznje kada se radi o promociji svojih proizvoda, putem medija. Povecanim nivoom oglaSavanja,
ili pak drugacijim reklamnim sadrzajem, uspeo bi da ostvari jo§ bolju 1 zavidniju poziciju od one
koju ve¢ ima, $to bi rezultiralo ve¢om prodajom, a samim tim i ve¢im profitom kompanije.
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Prilozi

Prilog 1. Anketa potrosaca o koriS¢enju Hemofarm preparata

Marketing istrazivanja slove za klju¢ni element u oblasti trziSnog poslovanja, stoga Vas molim
da dobrovoljno uzmete ucesce u anketiranju i odgovorite na postavljena pitanja.

Rezultati istrazivanja imace Siri druStveni znaaj i predstavljae doprinos u povezivanju
farmaceutske industrije sa potroSac¢ima i javnoscu.

ANKETA

1. Rangirajte ocenom od 1-4 Vase kriterijume za kupovinu preparata (sa 1 oznacite
najvazniji faktor)?

cena proizvoda ljil kvalitet proizvoda ljil

marka proizvoda ljil imidz proizvodaca ljil
2. Dali koristite neki od Hemofarmovih preparata:

a) da

b) ne

3. Ukoliko je odgovor na drugo pitanje da, navedite naziv preparata:

4. Pri kupovini Hemofarm preparata obracate paznju na:
a) cenu
b) kvalitet
c) drugo:

5. Dalli ste prilikom uzimanja Hemofarm preparata primetili negativne efekte:
a) da, navedite:
b) ne
c) ponekad, navedite

6. Da li ste koriS¢enjem Hemofarm preparata primetili poboljSanja:
a) navedite:
b) nisam primetio/la nikakva poboljsanja
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7. Kod Hemofarm preparata najviSe cenite:
a) kvalitet
b) pouzdanost
c) dostupnost
8. Kako ocenjujete cenu Hemofarm preparata:
a) prihvatljiva
b) visoka
C) nebitna

9. Na Vasu odluku prilikom kupovine Hemofarm preparata utice:
a) savet lekara
b) savet farmaceuta
c) preporuka porodice, prijatelja, kolega
d) reklame
e) drugo:

10. Da li postujete upustvo o nacinu upotrebe i roku trajanja preparata kojeg uzimate:
a) da
b) ne

11. Dali ¢ete 1 u buduénosti koristiti Hemofarm preparate:
a) da
b) ne

Hvala na saradnji
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Opsti podaci o ispitaniku:

1. Pol:
a) muski
b) Zenski

2. Godine starosti:
a) do 20 godina
b) od 20-40 godina
c) od 40-60 godina
d) preko 60 godina

3. Stru¢na sprema:
a) niza
b) srednja
c) visa
d) visoka
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