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UuvoD

Poceci farmacije kao samostalne profesije javljaju se u gradovima Mediterana u kojima
se osecao uticaj Salernske medicinske $kole, najpoznatije Skole srednjeg veka za
obrazovanje lekara i apotekara. Sicilijanski kralj i1 sveti rimski car Fridrih II
Hohenstaufen je izmedu 1231. i 1240. godine doneo Konstitucije, odredbe kojima je
uredio celokupnu zdravstvenu sluzbu u drzavi. Ove odredbe su unele velike promene u
zakonodavstvu srednjeg veka uopste, a obuhvatale su i deo koji se odnosi na sanitetsko
zdravstvo o razdvajanju medicine od farmacije. Taj deo poznat je pod nazivom
Sicilijanski edikt, kojim su formalno odvojene profesije le¢enja i pripremanja lekova,
sastavio je nastavnic¢ki kolegijum Salernske medicinske Skole, te je u literaturi poznat
pod nazivom Salernski edikt. Uvodenjem ovih odredbi 1240. godine zajednicko stablo
medicine i farmacije razdvojilo se u dve zasebne grane, koje ¢e se dalje razvijati
samostalno. Istorijski gledano, apotekarstvo po prvi put dobija svoj zakonski oblik, a
apotekar u javnom Zivotu zauzima mesto sa tacno odredenim funkcijama i delokrugom
rada. lako se primenjivao samo u Fridrihovom Kraljevstvu dvaju Sicilija, a ne i u
germanskim delovima Svetog Rimskog Carstva, Salernski edikt je uspostavio model
koji je farmacija sledila §irom Evrope.

Od kad postoji apoteka (farmaceutska delatnost uopste), kao i svaka usluzna delatnost
nastoji Sto bolje predstaviti svoj proizvod i uslugu, odnosno pokazati kvalitet, privuci
$to vedi broj pacijenata i zasluziti njihovo poverenje. Tu je posebno naglasena uloga
marketing koncepta koji je kroz istoriju poprimao razli¢ite oblike shodno razvoju
industrije, tehnike i tehnologije, te je postao vrlo bitan segment u farmaceutskoj
delatnosti.

Farmaceutski marketing je veoma intenzivna disciplina koja obuhvata opsta i specifi¢na
znanja marketinga i poslovnih aktivnosti vezanih za proizvod/uslugu u oblasti lekova,
terapije, unapredenja zdravlja pacijenata/gradana/kupca, uz ostvarenje vrednosti za
drustvo i organizaciju koja proizvodi/usluzuje (privreda i zdravstvo).

Farmaceutska industrija je jedna od najvitalnijih privrednih grana sa izvesnom
tendencijom daljeg rasta, ¢ija se vrednost procenjuje na priblizno 900 milijardi US §.
Cine je preko 160 farmaceutskih kompanija sa 50 000 razli¢itih lekova i lekovitih
supstanci. Njen dalji rast podrazumeva ukrupnjavanje farmaceutskih kuca, pojavu
velikog broja generi¢kih kompanija, kao i razvoj malih kompanija ¢ija je osnovna
aktivnost istrazivanje i razvoj novih farmaceutskih proizvoda. Farmaceutsko trziste je
visoko profitabilno, sa prose¢nom godi$njom stopom rasta na globalnom nivou oko 6%.
Sjedinjene Ameri¢ke Drzave se izdvajaju kao lider sa 45% udela na svetskom trzistu, a
takode i zemlje EU sa 29% udela su znacajni igraci na trzistu. Trziste Srbije je jedno od
najmanje razvijenih u Centralnoj i Isto¢noj Evropi. Vrednost trzista dostigla je 707
miliona evra u 2011. godini i o¢ekuje se njegov ubrzan razvoj u narednom periodu zbog
teznje drzave da se pridruzi evropskim integracijama.



Farmaceutskim kompanijama klijenti su najvazniji resurs i razlog postojanja. One teze
dugoro¢nom odrzavanju konkurentnog polozaja na trziStu davanjem najveée vrednosti
krajnjim potroSac¢ima kroz uvodenje CRM sistema koji obezbeduje blagovremenu
trziSnu informaciju i efikasniji plasman proizvoda na farmaceutsko trziste. Danas, u
modernim farmaceutskim kompanijama, vlada praksa da medicinska istrazivanja rade
ruku pod ruku sa marketing istrazivanjima u izboru karakteristika proizvoda koji
najbolje zadovoljavaju potrebe pacijenata.

Potrosac¢i predstavljaju znafajnu interesnu grupaciju od koje u velikoj meri zavisi
poslovni rezultat preduzeéa. Oni svojim ponaSanjem i donoSenjem odluka u procesu
kupovine determiniSu ostvareni obim prodaje i profit. U razvijenim trziSnim
privredama, potrebe i1 Zelje potroSata se stavljaju ne samo u centar marketing
istrazivanja, ve¢ i u srediSte ukupne poslovne aktivnosti. Kompanije moraju teZiti
uspostavljanju partnerskim odnosima sa potro$a¢ima. Stvaranje odgovarajuceg nivoa
profita jeste osnovni cilj poslovanja privrednih subjekata, ali da bi se dostigla dugoro¢na
profitabilnost, potrebno je da privredni subjekt poseduje bazu lojalnih potrosaca. Zato
firma mora najpre izvrSiti istrazivanje stavova potroSaca o kvalitetu sopstvenih
proizvoda, usluga, cenama, vidovima promocije, sistemu distribucije. Nakon
sprovedenog istrazivanja, na bazi dobijenih rezultata, neophodno je kreirati marketinske
strategije putem kojih ¢e se obezbediti satisfakcija potrosaca. Medutim, satisfakcija
potroSaca je samo jedan korak ka stvaranju dugoroc¢ne profitabilnosti. Sama po sebi,
satisfakcija ne zna¢i mnogo, jer u nekim slu¢ajevima ona moze obezbediti samo
kratkoro¢ne pozitivne rezultate. Da bi se dostigao odgovarajuci nivo profita na dugi rok,
potrebno je da se od zadovoljnih stvore lojalni potrosaci.

Marketinska orjentacija jasno ukazuje na neophodnost sprovodenja istrazivanja
potrosaca ukoliko preduzeée zeli da izdrzi pritisak konkurencije i opstane u
turbulentnom okruZzenju. Briga o potroSacima i reSavanje svih njihovih problema, kao i
ispunjenje njihovih Zelja nije samo eticko pitanje. Ovakav pristup poslovanju c¢e
poboljsati imidZ preduzeca u ofima javnosti i omoguéiti preduzeéu da ostvari dobar
poslovni rezultat i stekne prepoznatljivu i odrzivu konkurentsku prednost. Nuzno je da
trzi$ni akteri shvate ekonomsku vrednost svojih lojalnih potroSaca. Orjentacija na
potrosace je sastavni deo poslovne politike marketinski orjentisanih preduzecéa. Da bi se
odrzao kontinuitet sprovodenja aktivnosti usmerenih ka stvaranju lojalnih potrosaca,
veoma je vazno da preduzece implementira aktivnosti CRM lanca vrednosti, jer primena
ovog koncepta pomaze organizacijama da izgrade dugoro¢ne odnose sa ciljnim
potrosacima.

Poglavlja koja slede dace opsti prikaz savremenog marketing koncepta u okviru
konkretnog poslovanja preduzeca/ustanove, sa posebnim naglaskom na marketing
farmaceutskih proizvoda do trzista, post marketinske aktivnosti, kao i procese marketing
aktivnosti farmaceutske zdravstvene usluge, narodito marketing koncept promocije
zdravlja sa svim vidovima promocije u zdravstvenim ustanovama. Kasnije ¢e biti
naglasena niSta manje znacajna lojalnost i satisfakcija potrosata u farmaceutskoj
industriji, kao 1 prisustvo CRM koncepta u zdravstvu. Sve ovo ¢e biti predstavljeno kroz
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primer iz prakse u studijsko-istrazivackom radu (Anketa potroSaca o koriS¢enju
dijetetskih preparata).

Metodologija istrazivanja
Predmet istrazivanja

U danas$njem okruzenju, osnovni cilj marketinga farmaceutskog preduzeca, pored
razvijanja dobrog proizvoda/usluga, obezbedenja $to boljeg usluznog ambijenta, interne
i eksterne komunikacije, pra¢enja konkurencije, je zadovoljenje potreba i Zelja
potrosaca koji obezbeduju povecanje prodaje proizvoda i ostvarenje profita na dugi rok.
Neophodno je da se razvije dobar proizvod i u¢ini dostupnim ciljnoj grupi potrosaca.
Samo odusSevljeni potrosa¢i mogu postati i lojalni kupci odredenom farmaceutskom
preduzecu. Farmaceutske kompanije moraju da komuniciraju sa svojim posrednicima,
potrosacima i javnos¢u. To se najbolje ostvaruje promocijom, tj. razmenom informacija
izmedu potrosaca i prodavca (apotekara). Zadatak promocije je da podseti, informise i
ubedi potrosaca da reaguje na proizvode kompanije.

Ciljevi istrazivanja

Kreirani su naucni i drustveni cilj istrazivanja. Glavni cilj istrazivanja ovog rada je
definisanje trziSta farmaceutske industrije sa posebnim osvrtom na istrazivanje trzista
dijetetskih preparata.

-Nauc¢ni cilj: Utvrditi na koji nacin uspesna farmaceutska preduzecéa potencijale za rast i
razvoj koriste odgovarajuc¢e informacije o stanju i kretanjima na trzistu, o uslovima
poslovanja, razvijanju savremenih pristupa komunikacija koji doprinose uskladivanju i
standardizaciji njihovog poslovanja u skladu sa praksom najboljih.

-Drustveni cilj: Kolika je vaznost kvalitetnog dijaloga izmedu proizvodaca, posrednika
(lekara i farmaceuta) i potroSaca na trziStu, kao i utvrditi najefikasniji model
komunikacije sa ciljnom javnoscu i kako najbolje saznati Zelje potrosaca.

Hipoteze
Generalna hipoteza:

HI1: Uspesno komuniciranje na trziStu doprinosi kreiranju imidza farmaceutskog
preduzeca/njegovih proizvoda, da potrosa¢ primeti, proba i prihvati odgovarajuce
proizvode, kao i da apoteke konkurentsku prednost traze u kvalitetnom upravljanju
odnosa sa potrosac¢ima kroz uvodenje CRM sistema.

Pomoc¢ne hipoteze:

H2: Promocija farmaceutskih proizvoda uti¢e na formiranje pozitivnih stavova
potrosaca prema novom proizvodu, pojacavanje pozitivnih ili menjanje negativnih
stavova prema postoje¢im proizvodima i formiranje i promenu misljenja i nacina
ponasanja pri kupovini odredenih proizvoda/usluga.



H3: Da bi preduzece bilo uspesno mora imati sledece ciljeve: da privuce Sto veéi broj
kupaca, maksimalno zadovolji njihove Zelje i oc¢ekivanja i kada poveca broj kupaca
ostvari njihovu lojalnost.

Metode istrazivanja

U ovom radu je teorijskim uopsStavanjem i analiziranjem rezultata istrazivanja naglasak
stavljen na razvoj teorijskog okvira i sumiranje rezultata dobijenih istrazivanjem.
Tokom izrade ovog rada primenjene su sledeée nau¢ne metode: teorijsko-empirijska
analiza, statisticka metoda, komparativna metoda, kvantitativna, kvalitativna metoda i
metoda i tehnika prikupljanja podataka. Uzimaju¢i u obzir vaZnost proucavanog
predmeta istrazivanja kori§¢ene su razliite metode kako bi zadovoljili osnovne
metodoloske zahteve-objektivnost, pouzdanost, opstost i sistemati¢nost.

Znacaj i aktuelnosti istrazivanja

Preduze¢a zadovoljavaju potrebe tako §to iznose vrednosne predloge, tj. Citav niz
pogodnosti kojima obecavaju potrosac¢ima da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Vrednosni
predlog ostvaruje se preko marketinske ponude - radi se o kombinaciji proizvoda,
usluga, informacija i iskustava koji su ponudeni na trzistu radi zadovoljavanja potreba i
Zelja. Marketinska ponuda nije ograni¢ena samo na fizi¢ke proizvode. Osim opipljivih
proizvoda, marketinska prodaja ukljucuje prodajnu uslugu, aktivnosti ili pogodnosti
koje su neopipljive i ne rezultiraju nikakvim posedovanjem.

Struktura rada

Prvo poglavlje se osvrée na farmaceutsku delatnost i njen znacaj za drustvo. ProduZenje
zivota zahteva ogromna ulaganja u odrzavanje zdravlja, u prevenciju i lecenje, ali
istovremno i obezbedenje dobrog kvaliteta zivota. To znaci povecanu potro$nju i tzv.
LHlife style drugs™ (lekovi koji poboljsavaju kvalitet zivota). Pacijent, odnosno bolest,
postaje centar interesovanja svih - zdravstvene sluzbe i farmaceutske industrije.
Farmaceutska industrija se susre¢e sa ogromnim mogucnostima, ali i neuporedivo
veéim rizicima. Pri tome se od nje ocekuje da da ogroman doprinos ocuvanju i
poboljsanju zdravlja celokupnog Covecanstva i na trziSte iznese sve bolje i terapeutski
efikasnije lekove sa manje propratnih (nus) pojava. Drugo poglavlje se bavi
izu¢avanjem marketinga u farmaciji. Da bi apoteka ispunila svoju ulogu, primarna
farmaceutska delatnost mora jasno da se pozicionira u sistemu primarne zdravstvene
zaStite. Na menadZmentu apoteka je da promociju svojih usluga poja¢a posebnim
marketing programom. Specificnost farmaceutskog marketinga ogleda se u tome S$to
lekovi 1 medicinska sredstva imaju svoju posebnu namenu i nisu dostupni svakome, veé
samo pacijentima kojima ih je ordinirao lekar ili je korisnik doSao po savet o leku ili
medicinskom sredstvu kod farmaceuta. Marketing se razlic¢ito sprovodi za Rp lekove i
OTC proizvode, medicinska sredstva, kao i ostale proizvode koji su u funkciji zdravlja.
U tre¢em poglavlju je detaljnije objasnjena razlika da se OTC proizvodi, dijetetski
preparati, biljni proizvodi smeju reklamirati $irokoj javnosti, §to stvara mogucnost
proizvoda¢ima ka direktnom promotivhom oglasavanju i drugim vrstama



komunikacionog miksa.Promocija zdravlja ima za cilj osposobljavanje ljudi da povecéaju
kontrolu nad svojim zdravljem, promenom stila Zivota, promovisuéi zdrav nacin ishrane
i fizicku aktivnost kao preduslov za unapredenje zdravlja. Pristup promociji tj.
medijskom informisanju predstavlja najvazniju fazu marketing miksa farmaceutskih
kompanija. Od ishoda promotivnog miksa direktno zavisi uspeh plasmana leka na
trziste, njegovo terapijsko mesto u klini¢ckoj primeni ,ucestalost propisivanja od strane
lekara, kao i ukupan Zivotni vek trajanja proizvoda. U Cetvrtom delu rada obraden je
pojam satisfakcije potroSaca u farmaceutskoj industriji. Satisfakcija moze da se ispolji i
kao odusevljenost, ako karakteristike proizvoda i usluga zna¢ajno premasuju ocekivanja
potrosaca. Satisfakcija (zadovoljstvo) potrosaca je klju¢ za zadrzavanje postojecih i
privlacenje novih korisnika proizvoda i usluga. U petom delu rada akcenat je stavljen na
pojam lojalnosti. Lojalnost potrosaca je cilj koji tezi da ostvari svako marketing
orjentisano preduzece. Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potrosaca i obi¢no
glavna komponenta kod prvih kupovina. Lojalni potrosaci su potrosaci koji se uvek
iznova zadovoljni vracaju preduzecu i njegovim proizvodima i uslugama, pozitivnom
usmenom propagandom uticu i na pridobijanje novih zadovoljnih potrosada za
konkretno preduzece i1 najvaznije pomazu preduzeéu da poveéa profit. Pposlednjih
godina sve veéi znacaj se pridaje konceptu odnosa s potroSacima, na koji sam se ja
osvrnula u Sestom poglavlju svog rada. Prvenstveno ovde mislim na koncept odnosa s
potrosacima (CRM). Consumer Relationship Marketing (CRM) predstavlja novi pristup
za upravljanje dugoro¢nim odnosima sa potrosa¢ima. CRM predstavlja proces ili
metodologiju kori§¢enu za ucfenje o potrebama i ponasanju kupaca i skupljanju
informacija o njima. Poslednje poglavlje rada obuhvata studijsko istrazivacki rad.
Prikazana je anketa potroSaca o koris¢enju dijetetskih preparata i nakon obrade i
sumiranja rezultata, dat graficki prikaz odgovora sa teorijskom analizom od strane
istrazivaca.



1. FARMACEUTSKA INDUSTRIJA

Farmaceutska industrija je grana industrije koja se bavi proizvodnjom farmaceutskih
preparata, lekova i drugih proizvoda koji se koriste u medicinske svrhe. Farmaceutska
industrija se definiSe i kao grupacija preduzeca koje se bave istrazivanjem, razvojem,
proizvodnjom i prodajom medicinskih proizvoda za humanu i veterinarsku upotrebu.'

1.1. Specificnosti farmaceutske industrije

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
specifi¢nostima ove industrije. Jedna od bitnih karakteristika farmaceutske industrije je
svakako visok profit, sa tendencijom kontinuirane ekspanzije trzista. GodiSnja prodaja
se uvecava po stopi od 15-20%, a prostecna bruto dobit pre oporezivanja iznosi 20-25%
(u drugim industrijskim granama iznosi prosecno 5-10%). SAD, Japan, Kina, Nemacka,
Italija 1 Francuska su najveca svetska trziSta farmaceutskih proizvoda. Domaca
farmaceutska industrija je dostigla visok tehnoloski nivo i po kapacitetima prevazilazi
potrebe trzista. Poseduje osnovne elemente kvaliteta za proizvodnju: savremenu
opremu, dobru proizvodacku praksu (GMP), dobru laboratorijsku praksu (GLP),
kontrolu kvaliteta (QC), cuvanje i distribuciju proizvoda, kako bi se u celosti udovoljilo
FDA (Food and Drug Administration) i ostalim propisima u skladu sa definisanim
procedurama. Pored lekova za humanu upotrebu, proizvode se lekovi za upotrebu u
veterini, dijetetski preparati, pomoc¢na lekovita sredstva, dentalni proizvodi, kozmetika
itd.

Farmaceutska industrija trpi najrazlicitije pritiske u okviru farmaceutskog trzista, pocev
od kontrole cena, (odobravanje i korigovanje cena do narucivanja i placanja lekova za
drzavne apoteke), jake konkurencije, zahteva za $to efikasnijom terapijom uvek novom i
shodno tome poveéanjem troskova istrazivanja i razvoja. Radikalne promene u sistemu
zdravstvene zastite direktno se mogu odraziti na farmaceutsku industriju kroz tzv.
koncepciju "slobodnije" farmaceutske industrije koja bi obuhvatila:*

» slobodu u odredivanju cena;
skra¢ivanje vremena potrebnog za registraciju novih proizvoda;
produzenje trajanja patentne zastite;

Y YV V

vise slobode za promotivne akcije.

! Spilker B. (1994), Multinational Pharmaceuticals Companies, Principles and Practices, Second Edition,
Raven Press, str 7.

2 Zivkovié R. (2003), Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, Doktorska disertacija,
FON, Beograd, str. 16-17.



Za proizvodnju lekova namenjenih malom segmentu stanovnika (retke bolesti)
farmaceutska industrija nije finansijski ni na bilo koji nacin stimulisana. Ukoliko
proceni da takva proizvodnja nije rentabilna, farmaceutsko preduze¢e moze da odbaci
zahtev zvani¢nih predlagaca (bolnica, klinika, domova zdravlja, Ministarstva zdravlja
itd.).

Prisustvo multinacionalnih kompanija na domacem trziStu najcesce se ogleda kroz
licencirane ugovore kojim preduzeée kupuje pravo koris¢enja logotipa proizvoda, a kroz
ovu kupovinu kupuje se farmaceutska sirovina (lekovita supstancija), "Know-how"
proizvodnje zavr$nih doziranih oblika kao i podrska u propagandi i marketing
aktivnostima. Takode se dobijaju rezultati klini¢kih ispitivanja i sva ostala dokumenta
potrebna za registraciju leka.

Trzi$ni rizici u domacoj farmaceutskoj industriji su takvog karaktera da se na njihovo
minimiziranje moze uticati efikasno samo ako se unapred uti¢e na uzorke koji ih
izazivaju. Da bi se to postiglo marketing menadZeri moraju pribaviti ¢injenice o
trziSnim pojavama. Na bazi poznavanja informacija mogu se donositi s jedne strane
racionalnije tekuce odluke, a s druge strane vrsiti, neophodna za farmaceutsku
industriju, projekcija u buduénost.

1.2. Specificnosti farmaceutskog proizvodnog miksa

U pogledu odredivanja strukture proizvodnog programa (miksa) farmaceutsko
preduzece je potpuno samostalno. Kriterijumi su terapijske potrebe i efektivna traznja.
Zahtevi trziSta su polazna osnova za ocenu Sirine i dubine proizvodnog programa.

Proizvodni program u farmaceutskim preduze¢ima najéesce obuhvata sledeée linije
(grupe) proizvoda:’

e lekovi za humanu upotrebu;

e lekovi za veterinarsku upotrebu;
e dijetetski preparati;

e pomocna lekovita sredstva;

e serumi i vakcine;

e medicinska plastika;

e dijalizatori;

e kozmeticki preparati;

e decija hrana;

e veterinarski proizvodi;
e dentalni preparati;
e proizvodi za inkontinenciju;

3 Varagi¢ V., Milosevi¢ M. (1991), Farmakoterapija, Medicinska knjiga, Beograd-Zagreb, str.20-23.



e sanitetski materijal;

e apotekarska ambalaza;

e program za trudnice i dojilje;

e sredstva za zaStitu od trudnoce;

e proizvodi para i fito-farmaceutike (Cajevi, preparati sa ekstraktima lekovitog
bilja, proizvodi od meda, medicinski sapuni, etarska ulja i dr.);

e prehrambeni proizvodi (za decu, sportiste, dijabeticare i dr., prirodni stimulansi,
hrana za mrsavljenje, $eceri i dr.).

Proizvodni miks farmaceutskih preduzec¢a moze se odrediti pomocu njegovih dimenzija
ili varijabli, a to su pre svega: $irina i dubina. Sirina proizvodnog programa meri se
brojem linija proizvoda koji su usko povezane po jednoj ili vise osnova (ista klasa,
ciljno trziste, kanali prodaje, nivo cene). Dubina proizvodnog programa podrazumeva
odreden broj varijabli proizvoda u oviru jedne linije proizvoda.*

Proizvodna orjentacija farmaceutskog preduzeéa nadstoji da se:

» zadovolje potrebe razli¢itih segmenata i
» obezbedi raznovrsnost potreba svakog segmenta.

1.3. "Lek" i "ne lek"

Prema karakteristikama proizvoda u farmaceutskoj industriji, moze se izvrSiti gruba
podela proizvodnog miksa na ,,lek* i tzv. ,,ne lek™ (ostale proizvodne linije).

» Zakon definiSe lekove kao: ,proizvodi za koje je naucno i po postupku
propisanom ovim zakonom utvrdeno da se mogu primenjivati na ljudima,
odnosno Zivotinjama, u odredenim koli¢inama i na odreden nacin, radi
otkrivanja, spreCavanja, suzbijanja i leCenja bolesti, odnosno radi postizanja
drugih opravdanih medicinskih ciljeva.«’

Zakonska direktiva 65/65 EEC definise lek kao bilo koju supstancu ili kombinaciju
supstanci prezentiranih radi leenja ili sprecavanja bolesti kod ljudskih bica ili Zivotinja
ili bilo koja supstanca ili kombinacija supstanci koje se mogu davati ljudskim bi¢ima ili
zivotinjama radi postavljanja lekarske dijagnoze ili radi obnavljanja, ispravljanja ili
modifikacije fizioloske funkcije.

Gotov lek, jeste lek koji se stavlja u promet u odredenoj jacini, obliku ili pakovanju, i
pod zasticenim imenom ili internacionalnim nezasti¢enim imenom. Gotov lek se moze
izdavati, odnosno prodavati i pod internacionalnim nezasticenim imenom (INN) koje je
definisala Svetska zdravstvena organizacija, sa imenom proizvodaca.

* Zivkovi¢ R. (2003), Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, Fakultet organizacionih
nauka, Doktorska disertacija, Beograd, str.20.
> Zakon o proizvodnji i prometu lekova, Sluzbeni list SRJ, br.18/93, 24/94
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Magistralni lek je lek izraden u apoteci na osnovu recepta (formule) za odredenog
pacijenta - korisnika.

Galenski lek je lek izraden u galenskoj laboratoriji apoteke u skladu sa vaze¢im
farmakopejama ili vaze¢im magistralnim formulama i
namenjen je za izdavanje ili prodaju pacijentima -
korisnicima te apoteke.

Veterinarski lek je lek identi¢an u definiciji kao lek iz
ovog zakona, namenjen za upotrebu samo kod Zivotinja.

A Posebno je izdvojena grupa lekova koju mozemo
nazvati ,,biotehnoloski lekovi® u ¢lanu 24, a to su:

1. Lek iz krvi proizveden iz humane ili Zivotinjske krvi;

2. Imunoloski lek za humanu i veterinarsku medicinu (serumi, vakcine, specifi¢ni i
nespecifi¢ni imunoglobulini, toksini i alergeni);

3. Radiofarmaceutski lek, gotov lek ili lek pripremljen pred neposrednu upotrebu, a
sadrzi jedan ili viSe radionuklida namenjenih za medicinsku primenu.

Tradicionalni lek je lek koji moZe biti zasnovan na nau¢nim principima, i izraz je
tradicije ili drugih tradicionalnijih terapijskih pristupa (tradicionalni biljni lekovi i
drugi).

Homeopatski lek jeste lek izraden od proizvoda, supstanci ili jedinjenja, kojeg ¢ine
homeopatske sirovine u skladu sa homeopatskim postupkom izrade, po metodama
evropske farmakopeje ili farmakopeja vazeéih u nekoj od zemalja Evropske unije.

Premiks je farmaceutski oblik veterinarskog leka namenjen za meSanje sa hranom ili
vodom za Zivotinje.®

1.4. Klasifikacije lekova

Prema rezimu izdavanja lekovi se mogu klasifikovati na slede¢i nacin:

= Lekovi koji se izdaju na recept (R) ili Rp lekovi (eng. Rx)

= Lekovi koji se izdaju (prodaju) u apotekama bez recepta (BR) (eng. non-Rx,
OTC)

= Lekovi koji sadrze opojne droge ili psihotropne supstance’

Lek u sferi proizvodnje i prometa poseduje odredene specificnosti koje nisu
karakteristi¢ne za druge proizvode Siroke potrosSnje. Specificnosti leka kao proizvoda
ispoljavaju se kroz sledece Cinjenice:

» Lek skoro po pravilu ne bira neposredno kupac/pacijent;

® Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str. 254-255.
7 .
Ibid, str. 255.
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» Kolic¢inu i vrstu leka skoro po pravilu utvrduje zdravstveni radnik, mnogo rede
sam potroSac (OTC);

» Veliki broj lekova koristi se u samoj zdravstvenoj ustanovi i ne moze se
neposredno nabaviti i samostalno upotrebljavati;

» Sistem kontrole i izdavanja lekova u pogledu kautela za njihovu preskripciju i
upotrebu (lekar-farmaceut) i medusobna obaveza u pogledu propisivanja i
izdavanja lekova, daju leku specifi¢no obelezje;

» Lek je takav proizvod koji svojom terapijskom delotvornos$¢u i drugim struc¢no-
medicinskim merama u izvesnim slucajevima ograni¢ava svoje trziste, s jedne
strane, a sa druge strane omogucava razvoj medicinske nauke a izmena
patologije otvara prostor za uvodenje novih i savremenijih lekova;

» Ogranicenost lekova koje placa neposredno kupac/pacijent, odnosno, najveéi
kupac lekova-zdravstvene organizacije, fondovi zdravstvenog osiguranja.

Lekovi na trziStu se mogu grupisati na dva osnova:

1. prema hemijskom sastavu ili terapijskoj klasi (npr. Penicilini, sulfonamidi,
diuretici, antihipertenzivi, kardiovaskularni, hormonski itd.) i

2. alokacijom prema njihovoj upotrebi u odnosu na grupe bolesti (npr. Pneumonija,
bronhitis, kancer itd.).

Poznato je da jedan deo proizvodnje otpada na tzv. Genericke proizvode i na lekove koji
se prodaju bez recepta - OTC lekovi. Ovoj grupi proizvoda pripadaju lekovi prirodnog
porekla iznad preporucene dnevne doze, medicinska sredstva kao i lekovi koji imaju
malu toksi¢nost, veliku terapijsku Sirinu, bezbednost u predoziranju, minimalne
interakcije, odnosno ako su indikacije dobro poznate korisniku i sluze za samolecenje
(grupa analgetika, proizvodi za tretman gljivica, nazalni vazokonstriktori). Proizvodaci
su u obavezi da adekvatno oznace proizvod (tekst, uputstvo za upotrebu, upozorenje),
prilagodeno svakom potrosacu. Da bi lek dobio OTC status, proizvoda¢ mora da dokaze
da lek ima veliku terapijsku Sirinu, da pacijent moze lako i sigurno sam da postavi
dijagnozu za ¢ije je leCenje preparat indikovan i mora posebno prilagoditi uputstvo za
upotrebu, tako da ga i laik moZe potpuno razumeti. U svetu postoji sve veéa teznja ka
samole¢enju tako da se proizvodaci mogu nakon sprovodenja postmarketinskih studija
(nakon $to pacijenti postanu upoznati sa novim lekom, njegovim doziranjem,

kontraindikacijama i neZeljenim dejstvima) odluciti da traze preregistraciju leka u
orc.®

8 Zivkovié R. (2003), Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, FON, Doktorska
disertacija, Beograd, str.13-23.
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1.5. Ostale grupe proizvoda na farmaceutskom trzistu - dijetetski
preparati

Farmaceutsko preduzece u planiranju i razvoju proizvoda uvek polazi od zahteva da
zadovolji potrebe potrosaca. Kao rezultat bazi¢nih medicinskih istrazivanja i savremene
orijentacije farmaceutskog preduzeéa da zadovolji potrebe razliCitih segmenata, na
trzistu su lansirani farmaceutski proizvodi-dijetetski preparati (dodaci u ishrani).

Prema vazecem Pravilniku pod dijetetskim proizvodima podrazumevaju se:proizvodi
namenjeni ishrani lica kod kojih je izmenjen ili poremeéen normalni proces asimilacije
ili metabolizma ili ishrani lica kod kojih je potrebno istaéi odredeno dejstvo
kontrolisanom upotrebom namirnica, a koje se zbog posebnog sastava ili izmenjenih
fizickih, hemijskih, bioloskih ili drugih osobina, u procesu proizvodnje bitno razlikuju
od drugih proizvoda iste vrste.

Dijetetski suplementi su namirnice koje dopunjuju normalnu ishranu i predstavljaju
koncentrovane izvore vitamina, minerala il idrugih supstanci sa hranljivim ili
fizioloskim efektom pojedina¢no ili u kombinaciji, a u prometu su doziranim oblicima
dizajnirane da se uzimaju u odmerenim doziranim koli¢inama (kapsule, pastile, tablete,
pilule, kesice praska, ampule te¢nosti, bocice za doziranje u kapima i sl.).’”

® Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.257.
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2. MARKETING ORIJENTACIJA U FARMACEUTSKOJ INDUSTRIJI

Razvoj marketinga pocinje pocetkom proslog veka, u periodu velikih politickih,
ekonomskih,tehnoloskih i drustvenih promena, kada je u svesti proizvodaca pocela da
se razvija ideja o pravilima dobrog poslovanja. U svom zacetku, marketing se oslanjao
na znanja i metode dcetiri grupe disciplina koje za predmet proucavanja imaju
ekonomiju, ponaSanje ljudi, posmatranje drustva u celini, kao i tehnic¢ke vestine. Dalji
razvoj marketinga su omogucile i mnoge druge naucne oblasti kao Sto su ekologija,
organizacione nauke, informacioni sistemi. Ljudska priroda je sazdana od potreba i Zelja
koje ukoliko mogu biti zadovoljene proizvodom na $to bolji nacin, to ¢e biti vece
ostvarenje dobiti za preduzece. Upravo ova €injenica je osnova za nastanak marketinga.

2.1. Opsti principi marketinga

Marketing se bavi identifikovanjem i1 zadovoljavanjem individualnih i drustvenih
potreba. Jedna od najkra¢ih definicija marketinga glasi: ,,Marketing je organizaciona
funkcija i set procesa kreiranja, komuniciranja i isporuke vrednosti potrosa¢ima i njenim
stejkholderima*.'’ Za rad u procesima razmene potrebno je dosta rada i znanja.
Marketing menadZzment smatramo umetno$¢u i naukom izbora ciljnih trzista i
sposobnos¢u pridobijanja, zadrzavanja i povecanja broja kupaca putem stvaranja,
isporuke i komuniciranja superiorne vrednosti za kupce.'!

Marketing rukovodi istrazivackim programom koji predhodi aktivnostima proizvodnje i
mora biti detaljno razraden. Obuhvata istrazivanje zahteva trzista, tj. Potrebe i1 Zelje
kupaca, kvalitet, dizajn, cenu proizvoda, odredivanje ciljnog trzista, pa se prema njemu
planiraju proizvodni i prodajni program, a nakon toga se iznalaze metode koje ce
obezbediti efikasno kori§éenje raspolozivih resursa. Na kraju sledi obezbedivanje usluga
u vezi sa plasmanom proizvoda-promocija i propaganda, distribucija i prodaja,
postprodajne usluge i komunikacija sa trziStem i javno$¢éu, a sve to radi sticanja
konkurentnih prednosti na trzistu i ostvarenja utvrdenih ciljeva. Za sada ne postoji opste
prihvacena definicija marketinga, a poslednjih godina se sve viSe posmatra kao proces
razmene. Prema Ameri¢kom udruZenju za marketing, marketing je proces planiranja i
sprovodenja koncepcija, cena, promocije i distribucije ideja, roba i usluga, da se kreira
razmena koja zadovoljava potrebe pojedinaca i organizacija. Kao nauc¢na disciplina
marketing se bavi izucavanjem aktivnosti koje omogucavaju efektivnu i efikasnu
razmenu i povezivanje proizvodnje i potroSnje.

Prema koncepciji marketinga, glavni zadatak preduzeca je zadovoljenje potreba, Zelja i
sklonosti potrosaca, te je ova usmerenost poznata kao orjentacija ka kupcu. Preduzecée

1 American Marketing Association, 2004.
1 Kotler, Keller K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.5-6.
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sa konceptom orjentacije ka kupcu svu svoju paznju usresreduje na potrebe kupaca.
Sustina je prepoznati Sta kupci Zele da kupe od proizvoda i usluga, jer oni teze
zadovoljenju svojih potreba, a ne kupovini proizvoda (naroCito pre konkurencije).
Trziste je orjentisano ka potrebama, a ne proizvodima.'?

Postoje cetiri alternativna pristupa koja mogu usmeriti preduzeca u izvr§avanju njihovih
marketing aktivnosti:'>

1. Prema koncepciji proizvodnje kupci ¢e biti skloni proizvodima koje mogu sebi
da priuste, pa je glavni zadatak uprave da unapredi delotvornost proizvodnje i
ditribucije i da snizi cene.

2. Prema koncepciji kvaliteta proizvoda kupci ¢e biti skloni kvalitetnim
proizvodima sa prihvatljivom cenom, pa je stoga potrebno uloziti napor za
promociju.

3. Prema koncepciji prodaje kupci nece kupovati dovoljno proizvoda ako ne budu
stimulisani naporom promocije i pouzdanom prodajom.

4. Prema drustvenoj koncepciji marketinga koja je sve aktuelnija, glavni zadatak
preduzeca je da zadovolji kupce i ostvari dugoro¢nu dobit i za kupce i za
drustvo, §to se uzima za osnov upravljanja ciljevima. Zadovoljenje ovih ciljeva i
odgovornost preduzeéa je marketing koncept znacajan za ustanove drustvene
delatnosti, npr. obrazovanje, zdravstvo.

Moze se govoriti 1 o petom pristupu, ali nije neophodno, jer je u pitanju marketing
aktivnost koja se posmatra od strane menadzmenta ,,unutar firme*. Posmatran iz ovog
ugla, marketing je unutrasnji stav rukovodstva preduzeéa, koje rukovodi polazeé¢i od
trzista, proizvodi polaze¢i od kupaca/potrosaca, a najvaznije odluke donose samo uz
predhodno utvrdivanje efekata koje ¢e ta odluka imati po trziste, kupce i poslovanje
preduzeéa.'

Zadatak marketinga je i da prati Sta se deSava sa proizvodom u procesu njegovog
koriséenja. Ova povratna informacija omogucuje proizvodnji da izvr§i odredene
korekcije i poboljsa proizvod, §to predstavlja vazan instrument konkurentske borbe na
trzistu, kao i stabilan razvoj preduzeca. Za uspeh preduzeca vazna je i motivisanost
zaposlenih, ne samo u sektoru marketinga, ve¢ i u proizvodnji, finansijama, sektoru za
istrazivanje i1 razvoj, nabavci, jer jedinstven radni stav zaposlenih, da zajednicki rade i
zadovolje kupca, dovodi do jedinstvenog nastupa na trziStu, a time i do profita i
stabilnosti preduzeca.

Poslednjih godina se sve viSe ukazuje na znacaj oCuvanja zivotne sredine i poStovanje
ekoloskih principa. Ekoloska svest potroSac¢a se razvija, a drzavni organi sve vise
zahtevaju od privrede i drugih delatnosti da postuju ekoloske principe. Zbog toga,
menadZzment savremenog preduzeca, koje Zeli da saCuva postojeée pozicije na trzistu i

2 Jakovljevié¢ D., Gruji¢ V. (1998), MenadZment u zdravstvenim ustanovama, Beograd: Evropski centar za
mir i razvoj (ECPD), Univerziteta za mir Ujedinjenih nacija, str.243-268.

B3 Zivkovié R., (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.17-18.

" www.izzzns.org.yu/farmaceutski_marketing.pdf (pregledano 17. marta 2013. godine)
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stekne nove u buduénosti, treba osmisliti ekoloSku strategiju i obezbediti finansijsku i
kadrovsku podrsku za njenu realizaciju. Posto su ekoloski problemi postavljeni kao
ciljevi viSeg ranga, marketing o njima mora voditi ra¢una u svim fazama rada, pocevsi
od istrazivanja i razvoja, preko proizvodnje do postmarketinskih usluga."

Trzisna komunikacija i propaganda treba da forsira ona preduzeca koja imaju ekolosku
podobnost. Na ovaj nacin deo marketinga se proteZze do nivoa drzave, jer je usvajanje
ekoloskih principa rada deo globalne politike odrzivog razvoja i moze da doprinese
integraciji privrede drzave u svetske tokove. 1z ekoloskog koncepta marketinga proizisla
je sve veéa druStvena odgovornost preduzeca. Nekadas$nji dvodimenzionalni
proizvodacko-potrosacki marketing je dobio novu-drustvenu dimenziju u kojoj se
prepoznaje zadatak marketinga da zadovolji interese proizvodaca, potrosaca ali i
interese drustva u celini.

Iz tog razloga, marketing je definisan kao“proces obezbedenja optimalnog nivoa
zadovoljenja potrosaca, uz ostvarenje optimalnog profita za preduzece i optimalnog
finansijskog i radnog zadovoljstva za sve zaposlene, a sve to bez oSteéenja fizickog i

. I
socijalnog okruzenja*.'®

2.2. Marketing miks

Zadatak marketing menadZera jeste da osmisle marketing aktivnosti i spoje integrisane
marketing programe radi stvaranja, komuniciranja i isporuke vrednosti za potroSace.
Marketing program se sastoji od niza odluka koje se odnose na poboljSanje vrednosti
marketing aktivnosti. Tradicionalna predstava marketing aktivnosti je u smislu
marketing miksa - koji se definiSe kao skup marketing instrumenata koje firma koristi
radi postizanja marketing ciljeva.'” Mc Carthy je klasifikovao te instrumente u Cetiri
velike grupe koje je nazvao Cetiri P marketinga: proizvod, cena, mesto i promocija
(Product, Price, Place, Promotion).18

1. Proizvod (Product)-sve $to se moze ponuditi trzistu, a da izazove paznju,
kupovinu, koriSéenje, potro$nju, zadovoljenje potreba, dok u kontekstu
farmaceutske delatnosti podrazumeva dobar proizvod proizveden prema dobroj
proizvodackoj, laboratorijskoj, analiti¢koj praksi uz posStovanje zahteva koje
propisuje Svetska Zdravstvena Organizacija i Kodeks internacionalne federacije
farmaceutskih proizvodaca.

2. Cena (Price)-obuhvata troskove proizvodnje, marketing, istrazivanje, investicije,
rok plaéanja itd.

 Tasi¢ Lj. (2002), Farmaceutski menadZment i marketing, | izdanje, Beograd, Nauka, str.211-237;239-
274.

'® www.kotlermarketing.com (pregledano 17. Marta 2013. godine)

7 Kotler K., Keller K. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.19.

B E. Jerome Mc Carthy (1996), Basic Marketing: A Managerial Approach, 12. Izdanje Homewood, IL:
Irwin
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3. Promocije (Promotion)-ovim sredstvima ciljni auditorijum se upoznaje sa
proizvodom ili uslugom, i koristima (i ekonomskim i psiholoskim) koji oni
donose kupcima.'® Obuhvata niz razli¢itih aktivnosti koje se preduzimaju u cilju
prodaje, a to su ekonomska propaganda, licna prodaja, unapredenje prodaje,
publicitet, odnosi s javno$¢u, direktni marketing i Internet marketing. U
farmaceutskoj industriji su specifi¢ne promotivne aktivnosti.

4. Distribucija (Place)-obuhvata kanale prodaje, transport, pokrivenost trzista,

lokacije prodaje, zalihe 1 sl. Cilj je da se omoguci da proizvodi i usluge budu
dostupni u odgovarajucoj meri, u pravo vreme i na pravom mestu.

Tabela 1. Funkcionalne i emocionalne Kkoristi za kupca proizvoda i usluge

Marketing miks  Funkcionalna korist Emocionalna Kkorist
_ _ Ime marke
Osobine proizvoda: o )
. Dizajn pakovanja
Proizvod Zadovoljava ili prevazilazi
o Marka za nekog poput
oc¢ekivanja kupca
mene
Iskazana vrednost
. o o Odnos cena-kvalitet
Funkcija predvidenih/o¢ekivanih
Cena o Vrednost za novac
osobina i troSkova '
' Prestizna marka
Vredan je cene
Set potrebnih informacija:
) Stvara imidz
Prihvatanje povlastica obezbedenih
' ' Stvara licnost marke
Promocija i kreiranih od strane marke i
) . Marka za nekog poput
ponovo forsirane jasne tacke
) ) mene
superiornosti
Isporuka; logistika '
) ) Poverenje
Pristup, asortiman, usluga su
Mesto ' ) By Mogu da se pouzdam
konzistentni sa mojim
o u njih
oc¢ekivanjima

Izvor:Tasi¢ Lj., Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd,2007.,str.289.

U organizacijama usluznih delatnosti, gde spada i farmaceutska delatnost, osnovnim
elementima marketing miksa prikljucena su jo$ tri elementa:

1. Ljudi (People)-kadrovi tj.davaoci usluga i korisnici usluga

2. Proces (Process)-obuhvata politiku, procedure, zadatke zaposlenih, ukljucenost
potrosaca, redosled aktivnosti

9 Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str.10-13.
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3.

Fizicka sredina u okviru koje se pruza usluga (Physical evidence)

Tako je od koncepta “4P” nastao koncept “7P”.

U modernom marketingu kupac nije odvojen od poslovnih funkcija preduzeéa/ustanove.
Marketing menadzeri prvo segmentiraju trziSte i polaze od potreba potrosaca. Sledeci
korak je razvijanje strategije za pozicioniranje na izabranim ciljnim segmentima. Vec
pomenuta motivisanost i posvecenost ljudi je neophodan elemenat, kao i njihovo znanje
i veStina da se ostvari proizvod/usluga superiorne vrednosti. Razliciti seminari,
edukativni programi, simpozijumi, mogu mnogo da doprinesu osavremenjivanju znanja,
razvijanju ideja, formiranju imidza samog preduzeca i razvijanju ljubavi prema

profesiji. Danas, veliku ulogu u marketingu imaju:

>

>

Y

YV VYV V

istrazivanje okruZenja, koje moze ukazati na elemente, Cinioce, koji mogu da
izazovu probleme ili otvore nove moguénosti za biznis;

istrazivanje promena na trzistu, jer se uvek trazi ono §to je u skladu sa aktuelnim
trendom;

informacione tehnologije ¢ine novo partnerstvo sa biznisom. Elektronski mediji
su sve viSe u upotrebi, jer se informacije trenutno prenose, nabavka je “just in
time”, prodaja je bez skladistenja-direktno kupcu, a dogovori medu poslovnim
partnerima mogu se obavljati direktno, bez liénog kontakta, ¢ime se postize
brzina, smanjuju se troskovi i sl., $to je osnova za stvaranje globalnog trzista “u
kojem nista nije daleko™ i “nikad nije kasno™;

jacanje znacaja mikro trzista, jer je ono odraz deSavanja na makro trzistu, tj.
proces globalizacije trzista doprineo je da su proizvodaci i kupci izgubili
nacionalna obelezja, a da su granice proizvodnje i plasmana nestale (bilo da se
proizvodi izvoze, bilo da se fabrike iste firme osnivaju u inostranstvu);
sofisticiran ukus potrosaca izgradio se povecanjem kvaliteta proizvoda i usluga;
obezbedivanje izuzetnih usluga koje obuhvataju jednu ili vise usluga, od
konsultantskih do kori§¢enja proizvoda, to su tzv. “serduct” programi (spojeni su
usluga-“service” i proizvod-“product™);

konkurencija;

globalizacija;

evoluiranje potreba potrosaca kao posledica sveopsteg napretka drustva;
interdisciplinarnost marketinga, jer se marketing oslanja na znanja iz mnogih
naucnih oblasti, ali najveéi zna¢aj imaju nau¢na saznanja o ponasanju potrosaca
(psihologija potrosaca), nauka o ponasanju, ekonomija, statistika, menadzment i
brojna druga specifi¢na nau¢na znanja u konkretnim oblastima roba i usluga.”

2.3. Marketing farmaceutskih proizvoda

Specifi¢nost farmaceutskog marketinga je u tome $to lekovi i medicinska sredstva imaju
posebnu namenu i nisu dostupni svakom, ve¢ samo onima koji imaju preporuku lekara

20 Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.283.
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ili su savetovani od strane farmaceuta. Istovremeno, to su proizvodi koji direktno uti¢u
na zdravlje ljudi i podlezu strogoj i posebnoj zakonskoj regulativi na putu do trzista,
pocevsi od propisa u proizvodnji, kontroli kvaliteta, distribuciji, kao predmarketinskoj
fazi, postupku registracije - marketinska dozvola do postmarketinske faze pracenja leka.
Naglasena je drustvena odgovornost jer je farmaceutska industrija deo zdravstvenog
sistema, a ostvarivanje profita je u uskoj vezi sa ekonomskom moci gradana i moci
sistema zdravstvenog osiguranja.

Kako ¢e se sprovesti marketing miks zavisi od kategorije farmaceutskog proizvoda.
Razlikuju se lekovi koji se izdaju na recept (Rp), u odnosu na OTC proizvode i ostale
proizvode koji su u funkciji zdravlja (herbalni proizvodi, dijetetska sredstva i sl.).
Osnovna 1 najbitnija razlika je u tome $to se OTC proizvodi mogu reklamirati (Sto je
regulisano Pravilnikom), $to otvara moguénost proizvodacima da koriste direktno
promotivno oglaSavanje.

Reklamiranjem leka koji se izdaje bez recepta treba stimulisati racionalnu upotrebu
leka, predstavljajuci ga objektivno i bez prekomernog naglasavanja njegovih svojstava,
te ne sme biti pogresno ili obmanjujuce. OTC proizvodi kod nas su dostupni u javnim
apotekama, tako da je farmaceut osnovni promoter ove grupe lekova prema gradanima
koji im se obraéaju za savet i lek kod laksih zdravstvenih tegoba.

Medutim, u dosta evropskih zemalja i u svetu je dozvoljeno da ovi lekovi “izadu” iz
apoteka, da budu u supermarketima, na benzinskim pumpama, te su gradanima dostupni
bez ikakve kontrole. Nepravilna upotreba lekova, veliki broj interakcija (narocito
interakcije herbalnih proizvoda sa konvencionalnim lekovima koje su zapostavljene),
ispoljavanje nezeljenih dejstava, stvaraju bolesnu naciju. Lek mora da ostane u apoteci,
pa ¢ak i ako je biljni lek, multivitaminski preparat u efervetama (nije napitak koji se pije
kao sok u neograni¢enim koli¢inama), jer samo od visokoobucenih stru¢nih kadrova kao
Sto su farmaceutski timovi u apotekama, gradani mogu da dobiju tacnu informaciju
kako smeju koristiti lek, koliko dugo i u kakvim kombinacijama sa drugim
proizvodima. To ne moZe niti jedna reklama, niti prodavac u drogeriji i marketima.

OTC proizvodi se reklamiraju putem elektronskih medija, pri ¢emu se koriste kratki
spotovi u kojima je prikazana kratka prica o leku, odgovarajuci slogani, prikaz ljudi sa
prehladom i kijavicom koji se oporavljaju uzimajuci odgovarajuci lek (npr. Aspirin plus
C Bayer Pharma) ili neki odgovarajué¢i slogan putem radija npr. “Gasi pozar u
stomaku”, Gelusil-Lac, Hemofarm. Kraj svakog spota obavezno prati i reCenica da se
pacijent za sve detaljnije informacije, indikacije i neZeljene efekte obrati svom lekaru ili
farmaceutu. Reklamiranje OTC preparata se sprovodi i u redovnoj Stampi, gde
farmaceutska kuca zakupi prostor u dnevnim novinama, na kojem je ili slika preparata
sa odgovaraju¢im sloganom, ili kratak tekst o indikacijama i nac¢inu primene preparata i
gde je dostupan gradanima.
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Slika 1. Farmaceutski marketing kanali promocije i distribucije
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Izvor:Tasi¢ L., Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd,2007.,
str.295.

Za razliku od OTC proizvoda, lekovi koji se izdaju na recept ne smeju se reklamirati u
javnim medijima, ve¢ su marketing aktivnosti zastupljene kroz brosure i prezentacije u
zdravstvenim ustanovama, stru¢nim skupovima, simpozijumima, kongresima, strucnoj
literaturi i publikacijama, te se na taj na¢in zdravstveni radnici informiSu o proizvodima
na trziStu te ith mogu i preporuciti pacijentima/gradanima. O izboru leka odlucuju u
saradnji i lekar i farmaceut, a ne sam pacijent. Ovo je bitna razlika u odnosu na
“klasi¢nu” situaciju u marketingu ostalih proizvoda.

Znacajno je napomenuti da se jasno izdvajaju razliCite strategije marketinga lekova
proizvodaca brand lekova i proizvodaca generika. Kod prvih je tesna i aktivna veza sa
IR funkcijama kompanije, tj. strategije razvoja i marketinga su integrisane. Osnova za
strategiju marketinga lekova je Zivotni ciklus leka. Lek ima svoj Zivotni vek pocev od
IR faze, do trziSta (registracije), fazu nakon lansiranja kada treba iskoristiti “profit
pionira” za povratak uloZenih sredstava i dalji razvoj novih lekova i fazu pred isticanje
patentne zastite kada vrlo brzo dolazi do naglog pada profita. Proizvodaci originalnih
brand lekova su naj¢eScée orjentisani na 2-3 terapijske oblasti, ili pak samo na nove DDS
tehnologije (Drug Delivery System - sistemi sa programiranim oslobadanjem lekova).”'

Informacije kojima treba da raspolazu marketing sluzbe u farmaceutskim kompanijama
su: trendovi vodenja/upravljanja bolesti (klinicki vodici), uticaj preostale duzine patenta
leka, novi entiteti lekova, promene u cenama i refundaciji (politika zdravstvenih
fondova), istrazivanja 1 aZuriranje kvalitetnih podataka, medunarodni standardi
(kvaliteta, regulative, terapijskih protokola) daju moguénost za poredenje izmedu trzista

! Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.295-296.
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razlic¢itih zemalja kao i ulaZenje u dubinu trziSta svake specificne zemlje i godiSnje
dopune podataka koji reflektuju promene na trzistu zdravstvene zastite.

U marketing divizijama farmaceutskih kompanija najces¢e se obavljaju sledece
marketing aktivnosti:*

1.

10.

11.

12.

13

Standardi za oglasavanje (poStovanje propisa, nacin reklamiranja i oglasavanja,
izbor medija)

Istrazivanje trziSta (istraZivanje trziSta svoje zemlje, blizeg i Sireg okruZenja, Sta
je in, a Sta out)

Kreativne usluge (razli¢ite vrste sugestija i ideja, narocito na relaciji generika-
brand, Sta odabrati, izbor ambalaZze)

Proizvodnja oglasnog materijala (u skladu sa standardima oglasavanja biraju
razliCite vrste oglasnog materijala - izbor brosura, letaka, Stampanje imena firme
ili imena proizvoda na privescima, olovkama, gumicama, kese za pakovanje,
katalozi itd.)

Struéni skupovi i sastanci (prisutni kao sponzori, aktivni ucesnici, prilika za
obavestenje zdravstvenih radnika o proizvodu i aktivnostima, distribucija
oglasnog materijala)

Profesionalni odnosi (odnosi medu zaposlenima, odnosi s javnoscéu, preduslov za
dobar marketing i stvaranje dobrog i prepoznatljivog imidza kompanije)

Biro za predavace

Finansijski servis (analize poslovanja, bilans stanja u saradnji sa sluzbom za
ekonomske poslove, dobar marketing kao jedan od preduslova za ostvarivanje
profita)

Licenciranje (istraZivanje i izbor partnera za zajednicku saradnju u licenciranju,
kako i zasto?)

StrateSko planiranje (koriste¢i sve pomenute aktivnosti, uz saradnju sa ostalim
sektorima odreduje se strateski cilj kompanije, osmisljava plan rada, dugoroc¢an i
stalan proces)

Sistemi za prognoziranje (rade se dugoro¢ne prognoze npr. desetogodi$nje,
zasnovane na istoriji prodaje u prethodnih deset godina, prognoze buducih
dogadaja na osnovu demografskih promena-starenje stanovnistva, medicinske
prakse, pojave novih proizvoda, novih indikacija, promena u politici
refundiranja lekova od strane zdravstvenih fondova, promena u zakonskoj
regulativi)

Cenovnici (konkurentni cenom, ali i kvalitetom, cilj treba da bude kvalitetan
proizvod po prihvatljivoj ceni, ocena faktora okruzenja, kupovna mo¢ gradana)

. Novi proizvodi (prema rezultatima istrazivanja trziSta, marketing sluzba moze

predloziti proizvodnju ili dovodenje na trziSte novog proizvoda, strategija prvi i
jedini u pravom trenutku)

2 Spilker B. (1994), Multinational Pharmaceutical Companies, Principles and Partices, 2nd ed.,Raven
Press, New York, str.225
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14. Komunikacije (balansiranje izmedu razli¢itih sektora unutar kompanije,
komunikacija sa okolinom, odnosi s javno$éu)

15. Obuka (saradnja sa kadrovskom sluzbom)

16. Nagrade 1 takmicCenja (marketing sluzba vrS$i analizu poslovanja, shodno
ostvarenom u odnosu na predvideno ili trazeno, predlaze odgovarajuée
stimulacije 1 nagrade, ali i destimulacije ukoliko je potrebno, usadivanje
takmicarskog duha medu zaposlenim u odnosu na konkurenciju drugih
kompanija, ili ¢ak medu sobom u cilju ostvarivanja maksimuma moguénosti,
zdrav takmicarski duh).

Proizvodac¢i generickih lekova imaju sliéne marketing strategije, sa posebnim
naglaskom na klasi¢ne instrumente marketing miksa (kvalitet proizvoda, cena,
isporuka). Glavni akcenat njihovih promotivnih aktivnosti su lekari i fondovi
zdravstvenog osiguranja, tj.nabavne sluzbe u zdravstvenim ustanovama sa kojima
uspostavljaju posebne partnerske odnose. Promotivni miks uglavnom podrazumeva
markiranje “znakova”, “logo” kompanije i kod zdravstvenih radnika i pacijenata, ucesce
u programima javnih promocija zdravih Zivotnih navika (na kojima se pojavljuje logo
njihove firme) i sponzorske aktivnosti sportskih, humanitarnih i kulturnih manifestacija,
$to takode ukazuje na savremeni marketing-miks (ostvarivanje vrednosti za drustvo);
ujedno to je dobra prilika za PR (public relation) date farmaceutske kompanije. Dalje,
karakteristika domacih proizvodaca generika je S$to imaju veoma Siroku paletu
proizvoda (preko 10 i viSe terapijskih grupa), §to onemogucava strategije marketinga
jasnije fokusirane na specijalizovanim terapijskim programima.”> Otuda je primetno da
se naSa farmaceutska industrija polako prestrojava (fokusira na nosece proizvode u
nekoliko terapijskih grupa; fokusira na jedan segment OTC proizvoda, i sl.); neguje (ili
obnavlja) poslovne veze sa ino-partnerima s ciljem zajedni¢kih nastupa, ulaganja i
razvoja trzista i proizvoda.

No procesi globalizacije ne dozvoljavaju klasi¢ne koncepte segmentiranja trzista
(geografski) nego uglavnom terapijsko i populaciono segmentiranje i pozicioniranje na
trziStu. Proizvodaci generika imaju svoju trziSnu Sansu u partnerstvu sa javnim FZO,
distributerima i novouspostavljenim uslugama “prepakiranja” lekova za posebne
narucioce/kupce, ili pak segmentiranje kupaca prema institucijama, vlasnicima i sl. Pri
svim ovim marketing aktivnostima podrazumeva se da je osiguran kvalitet, bezbednost i
efikasnost proizvoda prema visokim standardima EU, koje domaéi proizvodaci
ostvaruju u relativno skromnom obimu, te su im pristupi na inostrana trziSta donekle
limitirani.*

2.3.1. Kodeks farmaceutske marketinske prakse

Upravo zbog veoma specificnog pristupa u marketingu lekova, medunarodna asocijacija
proizvodaca lekova (Internacional Federation of Pharmaceutical Manufacturers

2 Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.297.
** Ibid str. 294-298.
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association - [FPMA ) i udruzenja marketing agencija za farmaceutska marketing
istrazivanja (European Pharmaceutical Research association - EphMRA) u saglasnosti
sa SZ0, doneli su Kodeks farmaceutske marketinske prakse (poslednja revizija ovog
dokumenta 2006.godine).”

Osnovno nacelo polazi od toga da je farmaceutska industrija posvecena zdravlju i ima
obavezu i odgovornost da obezbedi ta¢nu informaciju, te u tom duhu ona obrazuje svoje
marketing predstavnike koji deluju na “terenu”. Medicinski predstavnici (farmaceuti i
lekari) Sire informacije o proizvodima (svoje kompanije), sa ciljem da pomogne i
osigura da davaoci zdravstvenih usluga (lekari, sestre, specijalisti, menadzeri) dobiju i
usvoje jasna znanja o ispravnoj upotrebi lekova.

Nacelo promotivnih aktivnosti polazi : T S YR

[

od toga da su ove aktivnosti usmerene u Lty =
dva pravca: promocija proizvoda koji se '
izdaju na Rh, i promocija proizvoda koji
se izdaju bez lekarskog recepta-OTC. U
prvom slucéaju, to ukljucuje promociju i
reklamiranje upuceno strucnoj javnosti
(zdravstvenim radnicima) i prema opstoj
javnosti (u zemljama gde je to
dozvoljeno, npr. u SAD za neke Rh lekove je dozvoljeno oglasavanje opstoj javnosti,
primer lekovi za hormonsku supstitucionu terapiju). U drugom sluc¢aju promotivne
aktivnosti obuhvataju opstu javnost $to znaci i direktnu reklamu za gradane. Revizija
IFPMA Kodeksa farmaceutske marketinske prakse iz 2006.godine se odnosi samo na
aktivnosti prema stru¢noj javnosti tj. za lekove koji se propisuju na recept.”®

U svim promotivnim aktivnostima trema poStovati visoke standarde promocije, a to
znaci:

= Prezentacija mora biti tatna i objektivna, u svemu prema sadrzajima iz
marketinSke dozvole (za doti¢ni proizvod), sa odgovaraju¢om merom i ukusom;

= Naucne cinjenice koje postoje u vezi sa naSim proizvodom koje mogu da se
koriste u promotivnom materijalu, ako su adekvatno verifikovane i predstavljaju
nedvosmislene tvrdnje;

= Podaci o sigurnosti i bezbednosti proizvoda moraju u svemu da budu usaglaseni
sa sadrzajem marketinske dozvole; navedene interakcije moraju biti bazirane na
proverenim nau¢nim studijama sa jasno navedenim nuspojavama,
kontraindikacijama i upozorenjima;

= Nedozvoljeno je obavljati promotivne aktivnosti koje mogu da obmanu javnost
ili da je odvedu u pogresnom pravcu.

2 |IFPMA Codex of Pharmaceutical Marketing, Basel, 1999.
%% IFPMA Codex of Pharmaceutical Marketing Pratices, 2006 revision, dostupno na www.ifpma.org
(preuzeto mart 2013.)
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Nacelo dobre komunikacije podrazumeva da su marketing reprezenti dobro obuceni za
verbalnu 1 neverbalnu komunikaciju, kulturu rada i ponaSanja, te da u svemu postuju
eticke i1 kulturoloske norme ponaSanja sredine u kojoj deluju i rade. Ovo takode
ukljucuje i posebnu komunikaciju s javnos$¢u (public relation), koja je veoma znacajna,
narocito kada se vode edukativne kampanje u cilju unapredenja zdravlja stanovnistva.
Ovakve kampanje se moraju voditi prema najviSim standardima (sastavni deo ovih
kampanja je obi¢no diskretno pomenuta uloga proizvoda nase kompanije koji
unapreduje zdravlje). Svaka kompanija mora da donese, a rukovodstvo odobri, ceo plan
promotivne kampanje, koji treba da bude usaglasen sa strategijom kompanije i1 visokim
standardima rada.

Nacelo prikupljanja povratnih informacija. Zdravstveni radnici su u obavezi da
prikupljaju i beleze sve ocekivane i neocekivane pojave nakon upotrebe lekova od
strane pacijenata/gradana. Marketing sluzbe moraju aktivno da se uklju¢e u ove
aktivnosti jer se tako dobijaju znacajne informacije za unapredenje rada kompanije
(novi proizvodi,inovacije u dizajnu i pakovanju i sl.).

Nacelo marketing komunikacija na simpozijumima i ostale nau¢no usmerene
aktivnosti obuhvata veoma dobro isplanirane i koordinirane aktivnosti koje imaju za
cilj da strucnoj javnosti prezentuju naucno verifikovane rezultate o ucinku naSeg
proizvoda. Ove aktivnosti pripadaju tzv. specijalnim vrstama promocija. Prezentovane
informacije mogu biti deo klini¢kih studija (razli¢itog dizajna, vodenih u fazi do
registracije-faza II ili III, ili postregistracione studije-faza IV); Cesto se poredi nas
proizvod sa konkurentnim iz terapijske grupe itd. Ove aktivnosti se moraju voditi po
najvi§im standardima farmaceutskog marketinga industrije, drzavne regulative, klini¢ke
prakse i etickih normi.

Nacelo gostoprimstva i promocije
ukazuje da je uobicajeno da se stru¢noj
javnosti na ovakvim skupovima ucini
gostoprimstvo (Sto podrazumeva
placanje odredenih putnih troskova i
troSkova boravka predavaca, promotera
i sl.). Nacelo sponzorstva je regulisano
ovim Kodeksom. Sponzorstvo
podrazumeva  ugovorno  pruzanje
finansijske 1 druge podrske licu ili
aktivnosti koje nisu u vezi sa sponzorovom delatnos¢u radi oglasavanja sponzorovog
imena odnosno naziva, njegovog robnog ili usluznog Ziga ili znaka. Dakle, promocija

imena firme, robnog ili usluznog Ziga ili znaka, regulisana sponzorskim ugovorom, na
javnim sportskim, kulturnim i drugim manifestacijama je odlican vid reklame, narocito
za kompanije Cija je strategija marketing OTC proizvoda, te su ciljni potrosaci Siroka
grupa. Ipak glavna sponzorstva se odnose na stru¢ne skupove, simpozijume i kongrese
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gde farmaceutska kompanija moze da bude sponzor, Sto je od posebnog strateSkog
znacaja za lekove na Rp.

Nacelo standarda i kvaliteta reklamnog materijala. Reklamni materijal moZe biti u
Stampanoj formi (letak, broSura, poster,bilbord itd.) ili pak namenjen medijskom
elektronskom oglasavanju koje ima audiovizuelnu formu (radio, TV, e-globalni web
marketing). Reklame mogu biti: uopstenog tipa (logo, znak i ime proizvodaca), pune
reklame (sadrZe sve informacije o indikacijama,nuspojavama i sl.) i reklame podsetnik
(skracene reklame sa jasnom naznakom da se mogu dobiti Sire informacije). Nacin
prezentovanja (sadrzaj materijala) se razlikuje za proizvode Rp i OTC; u materijalu se
jasno navodi referentna literatura koja podupire nauénu zasnovanost tvrdnji o
proizvodu. Dobro organizovana aktivnost produkcije Stampanog i -elektronskog
promotivnog materijala vodi ratuna da ga ima dovoljno (koli¢inski)-da se zanavlja, i
redistribuira u ucestalosti prema dogovorenoj strategiji marketinga.

Nacelo uzoreci - u cilju marketinske podrske mogu se koristiti za posebne namene, npr.
prvo pojavljivanje na trziStu, specijalne manifestacije kada se dele uzorci, najcesée u
nestandardnom (malom) pakovanju sa obaveznom naznakom “besplatan uzorak™ (za
OTC 1 sliéne proizvode). Kod proizvoda kategorije lekovi na Rp podela uzoraka
lekarima u reklamne svrhe nije dozvoljena, osim u posebnim situacijama (npr.
epidemije kada kompanija besplatno obezbeduje neke lekove). U ovim sluc¢ajevima rade
se posebne marketing kampanje sa posebnim dogovorom i odobrenjem nacionalnih
zdravstvenih autoriteta.”’

Koris¢enje interneta u marketinske svrhe je veoma prisutno u farmaceutskom biznisu.
Kodeks farmaceutskog marketinga daje preporuku o postovanju svih napred nevedenih
standarda rada i preporucCuje internet kao dobar medijum za promociju zdravlja i
edukaciju stanovniStva sa napomenom da se mora voditi raCuna o nacionalnim
propisima.

SZ0 je 1998.godine dala jasna uputstva o nac¢inima kori§¢enja i proceni zdravstvenih
informacija na Internet mrezi, koje treba da posStuju marketing sluzbe farmaceutskih
kompanija, zdravstvenih institucija i potroSaci. Kako je farmaceutsko trziste visoko
regulisano (regulativa za odobravanje za promet, standardi za proizvodnju itd.) tako je
regulisano i oglasavanje lekova i medicinskih sredstava. Ova regulacija je nacionalna ili
regionalna (EU). Kod nas je ova oblast regulisana Pravilnikom o nacinu i uslovima
oglasavanja leka i medicinskog sredstva.”® Pravilnik razmatra sledeée aktivnosti
oglasivaca:

o reklamiranje lekova i1 medicinskih sredstava posredstvom javnih medija,
interneta, reklamiranje na javnim mestima i druge oblike reklamiranja javnosti;

7 Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.298-300.
%% pravilnik o nacinu i uslovima oglasavanja leka i medicinskog sredstva, Sluzbeni glasnik Republike Srbije
br. 99/2006
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e promociju lekova zdravstvenim i veterinarskim radnicima koji propisuju lekove
i medicinska sredstva i to neposrednim obavestavanjem u stru¢nim ¢asopisima i
drugim oblicima promocije;

e davanje besplatnih uzoraka stru¢noj javnosti;

e sponzorisanje nauc¢nih i promotivnih skupova u kojima ucestvuje strucna
javnost.

Ovaj pravilnik je priblizen regulativi EU u ovoj oblasti, a relativno dobro konvergira sa
IFPMA Kodeksom.

2.3.2. Marketing istrazivanja i postmarketin$ke studije lekova

......

nego jo$ viSe u domenu zdravstva) su marketing istrazivanja. Marketinska istraZivanja
povezuju potrosaca (pacijent/gradanin) kao sastavnog dela drustva (javnost,populacija)
sa proizvodacem kroz informacije kojim se i definiSu Sanse i problemi i upotpunjuju
marketing akcije. Marketing istrazivanjima se dolazi do korisnih informacija za firmu
na osnovu kojih ona izgraduje strategiju, donosi poslovne odluke i unapreduje svoje
poslovanje. Postoji nekoliko pristupa u dizajnu marketing istrazivanja od kojih su
najpopularnije: SWOT analiza, Portfolio analiza, ben¢marking, APIC, PDCA i dr.

Generalno, svako od ovih istrazivanja se moze, u osnovi, podeliti na tri faze:

= [ faza - dizajn studije za prikupljanje informacija (izbor metode primereno
ciljevima);

= [I faza - upravljanje procesom prikupljanja podataka (samoistrazivanje);

= [II faza - analiza, uobliCavanje i1 tumacenje rezultata (izveStavanje ka
menadZerima, i pomo¢ u donoSenju odluka o daljim, marketing strategijama ili
poslovnim aktivnostima).

SWOT analiza je relativno popularna, pa ¢u u daljem tekstu dati osnovne naznake ove
analize. Celokupna procena snaga kompanije, njenih slabosti, Sansi i opasnosti naziva se
SWOT analiza (Sthrenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats Analysis). Ova analiza
ukljucuje kontrolu nad spoljasnjim i unutra$njim marketing okruZenjem.”® Naziv potice
od skracivanja Cetiri engleske reci koje znace:

= Snage (Strenghts) - dobre Sanse unutar firme (npr. nov, dobar, siguran i efikasan
lek);

= Slabosti (Weaknesses) - slabosti unutar firme (npr. visoke cene lekova,
neiskusna marketing ekipa);

2 Kotler F., Keller K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.52.
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=  Moguénosti (Opportunities) - spoljni faktori koji daju ili ¢e dati, otvoriti,
moguénosti poveéanja prodaje (npr. izvesno za grupu kardiovaskularnih lekova i
antidepresiva);

= Strahovi (Threats) - spoljni faktori, npr. politi¢ka nestabilnost u zemlji, nizak
BND, nizak budzet zdravstvenih fondova.

SWOT analiza se mozZe jednostavno razumeti kao ispitivanje internih snaga i slabosti
jedne organizacije i njene sredine, mogucnosti i pretnji (faktora okruzenja i revizija
trzista). To je metoda namenjena preliminarnim fazama odlu¢ivanja, i sluzi kao
prethodnica strateskog planiranja u brojnim preduslovima primena.*

Pored SWOT analize, popularna metoda koja se koristi u farmaceutskim marketing
istrazivanjima je APIC (analiza, pozicioniranje, implementacija i kontrola). U svim
marketing analizama (istrazivanjima) farmaceutskog biznisa veoma je znacajno
razdvojiti direktne marketing i promotivne aktivnosti od razli¢itih marketinskih
istrazivanja, naro€ito u periodu do i postregistracije proizvoda. Nacin izvodenja ovih
istrazivanja takode je ureden strukovnim Kodeksom i Preporukama.’' Svi koji su
ukljuceni u istrazivacki projekat (istrazivaci, konsultanti, podugovaraci) moraju biti
dobro organizovani, koordinirani i kontrolisani da bi se odrzao kvalitet istraZivanja, a
rezultati stavili u funkciju unapredenja rada, tj. zdravlja gradana.

Aktivnosti farmaceutskog marketinga do registracije proizvoda (dobijanje
odobrenja za stavljanje u promet-marketing authorisation) obuhvata veoma znacajne
faze rada razvrstane u Getiri faze klinickih proba.>

Faza I - Nakon kompletnog pregleda pretklini¢kih podataka o saglasnosti i toksikologiji
leka, u ovoj fazi se testiraju razli¢ite doze leka, kod zdravih ljudi, kako bi se odredila
tolerancija i bezbednost u pogledu doze, apsorpcije leka i farmakokinetika distribucije.

Faza II - Na osnovu opsega doze i farmakokinetike, identifikovanih u fazi I, u ovoj fazi
se procenjuje efikasnost i tolerancija leka, preko opsega doza, u poredenju sa placebom
kod pacijenata, koji boluju od jedne ili viSe bolesti, odabranih za tretman.

Faza III - U ovoj fazi se upotrebljava doza odabrana u fazi II, za procenu efikasnosti i
tolerancije leka, kod velikog broja pacijenata, u poredenju sa placebom, ili ostalim
sliénim plasiranim lekovima. Rezultati svih ovih proucavanja odreduju da li lek moze
dobiti dozvolu za stavljanje u promet.

Faza IV - Ova faza polinje tokom nekoliko godina samog procesa registracije i
dobijanja dozvola, i nastavlja se nakon plasiranja leka. Projektovana je tako da odgovori
na bitna pomoc¢na pitanja koja se odnose na upotrebu leka, promovisanje iskustva u vezi
leka medu vodeéim lekarima, i pozicioniranje leka na trzistu.

*° purié¢ D. (2002), Matriks marketinga u farmaceutskoj industriji, Studio AN, Sabac, str.100.

*' IFPMA Codex of Pharmaceutical Marketing, Basel, 1999., dostupno na www.ifpma.org (pregledano
15.marta 2013.)

* Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.301-302.
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U savremenom farmaceutskom marketingu postmarketinske studije lekova su veoma
znaCajne aktivnosti koje treba da cine sastavni deo poslovnih aktivnosti marketing
sluzbi farmaceutskih kompanija i zdravstvenih ustanova. Na ovom mestu se susre¢u
marketing aktivnosti koje treba da usaglase interese dobiti/vrednosti trougla: privrede
(industrije), zdravstva(ustanova), gradana (drustva). Naime, lek tek kada se registruje
pocinje svoj zivot na trziStu i u eksploataciji (primeni od strane ljudi) u Sirokim
populacijama (naro¢ito danas u uslovima globalne trgovine) mogu se jasnije uociti svi
poznati ili otkriti nove nezeljene reakcije (NR) ili pak neki novi neocekivani efekti.”?

2.4. Marketing farmaceutskih usluga

Usluge farmaceutske prakse se primarno pruzaju u okruZenju javne apoteke, klini¢ko-
bolni¢kih centara (bolni¢ke apoteke, odeljenja na klinikama, klinicko-biohemijske
laboratorije) i drugih zdravstvenih, privrednih, nauénih i obrazovnih ustanova. Ipak, u
Sirem smislu rec¢i, kada razmatramo farmaceutske usluge i njihov marketing, moramo
poéi od usluge veledrogerija koje predstavljaju jaku logisti¢ku bazu za 3S. Marketing
programi veleprodajnih preduzeca koji obavljaju promet i distribuciju lekova i
medicinskih proizvoda na veliko, treba da:

= prate sve promotivne aktivnosti proizvodaca, naroCito one koje se odnose na
nove proizvode koji moraju da budu dostupni krajnjim potro$a¢ima u dovoljnom
obimu, i vremenu, po prihvatljivoj ceni;

= distributeri mogu da zauzmu zna¢ajno mesto u nekim promotivnim aktivnostima
u javnim apotekama, kao primarnim centrima zdravstvene zastite, gde se
direktno ka kupcu promovisu OTC preparati;

= postmarketinsko pracenje upotrebe lekova kroz saradnju sa apotekama,
domovima zdravlja i zdravstvenim centrima sekundarnog nivoa, jer izuzetno
vazna obaveza zdravstvenih radnika gde marketing centri veledrogerija mogu
biti ,,interfejs™ za pomo¢ u transferu informacije od kupca ka proizvodacima i
ostalima;

= sve informacije prikupljene od korisnika usluga koje se odnose na proizvod
grupe lekova bez Rp, uredno treba sakupljati, a veledrogerija treba da motivise
zaposlene u apotekama da se posvete ovoj stru¢noj aktivnosti;

= razvijanje nove usluge u distribuciji;

* budno prate i predvidaju situacije na trziStu izazvane zdravstvenim rizicima;

* budno prate i predvidaju situacije na trziStu izazvane okruZenjem. Promene u
okruzenju mogu da budu uslovljene regulativom ili pojava novih konkurentnih

. 34
firmi.>

* Ibid, str.301-302.
¥ Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.303-304.
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Farmaceutski marketing u zdravstvenim ustanovama primarnog, sekundarnog i
tercijarnog nivoa se mora voditi paZzljivo, sa osnovnim fokusom na zadovoljstvo
pacijenta, istrazivanje njegovih potreba, promocije pravilnih Zivotnih navika, redovnih
kontrola primene nezdravstvenih mera i samoledenja u ocuvanju zdravlja. To
podrazumeva i edukaciju stanovni$tva o aktivnom odnosu prema svom zdravlju po
pitanju zdravog nacina ishrane, rekreacije, kulture saobracaja, rada, ekologije itd. Ovo
zahteva dobro organizovan pristup u marketingu u zdravstvu, na promociji zdravlja, gde
su glavni nosioci primarne ZU, ali uz strategije i politiku lokalne zajednice i uz dobre
konsultante za marketing zdravlja koji nosi oznaku socijalni marketing. Ovaj koncept je
relativno nov, ¢ak i u razvijenom svetu, te je neophodno veoma brizljivo postupiti
njegovom struktuiranju u okviru zdravstvenih ustanova.”> Ovo se odnosi na sve ZU, ne
samo na ustanove primarnog, nego i sekundarnog nivoa.

Potraznja za zdravstvenim uslugama je motivisana psiho-socijalnim razlozima, a ne
ekonomskim. O kulturoloskim razlikama u potraznji zdravstvenih usluga, takode se
mora voditi ra¢una kod odredivanja marketing ¢inilaca. Kako je zdravstvena usluga
neopipljiva, emocionalni dozivljaj, ambijent, ljubaznost, izgled osoblja, poverljivost i
¢itav niz socijalnih i osobina ponaSanja su ¢inioci koji opredeljuju potrosaca u izboru
zdravstvene ustanove. Da li je ovde potreban marketing ili ¢e propaganda ,,od usta do
usta® pacijenata sa ,,iskustvom* u toj ustanovi biti dovoljna i jedini faktor za odluku o
izboru ustanove? U ¢itavom nizu ovih razmatranja otvara se veliko polje neophodnih
marketing analiza u zdravstvenim ustanovama sekundarnog i tercijarnog nivoa, gde
farmaceuti mogu i treba da daju izuzetan doprinos, naro€ito u oblasti racionalizacije
terapije.’

2.5. Marketing farmaceutskih usluga u javnoj apoteci

Apoteka je najdostupnija zdravstvena ustanova gradanima i drustvu i bez obzira na
natin organizovanja 1 vlasniS§tvo predstavlja primarni nivo zdravstvene zaStite
stanovnistva. Vrsi snabdevanje stanovniStva lekovima, medicinskim sredstvima, biljnim
proizvodima, dijetetskim proizvodima, predmetima opSte upotrebe 1 drugim
proizvodima znac¢ajnim za zdravlje ljudi. Apoteke su deo primarne zdravstvene zastite i
prvenstveno ih treba smatrati zdravstvenim ustanovama, pa tek onda kao mesta na
kojima se mogu dobiti i nefarmakoloski proizvodi.*’

* Kotler F. (1979), ,Strategic for Introduction Marketing into Nonprofit organizations”, J. Of Marketing,
Vol 43, No1l, str.33-42.

% Tasi¢ Lj. (2007), Farmaceutski menadZment i marketing, Placebo, Beograd, str.303-305.

¥ Viéentijevi¢ Lj. (2000), Farmaceutska tehnologija, Zavod za udzbenike, Beograd, str.5.
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U promenama koje se deSavaju poslednjih dvadeset godina, apoteka je izgubila svoju
tradicionalnu ulogu, a to je spravljanje lekova i distribucija proizvoda farmaceutske
industrije. Veliki je broj lekova na trziStu, prisutni su novi farmaceutskotehnoloski
oblici, veliki broj privatnih apoteka, te je poveéana moguénost pojave negativnih
efekata neprikladnog propisivanja i neracionalne upotrebe lekova.

Savremene apoteke otvorenog tipa moZemo posmatrati na tri na¢ina:

e Apoteke kao kanali distribucije farmaceutske industrije ( izdavanje lekova na
recept i prodaja OTC preparata)

e Apoteke kao deo zdravstvenog sistema (farmaceutska zdravstvena zastita)

e Apoteke kao trgovacki i maloprodajni objekti (komercijalne aktivnosti,
povecanje obima prodaje, konkurentnost u odnosu na maloprodajne lance).*®

Shodno navedenom, stvara se nova uloga farmaceuta kao zdravstvenog profesionalca,
koji je sposoban da pruzi usluge svojim pacijentima u cilju predupredenja nezeljenih
efekata lekova, sprecavanja interakcija lek-
lek, lek-hrana, te druge zdravstvene mere.

Osnovna farmaceutska znanja koja poseduje
farmaceut moraju biti ukomponovana sa
veStinama  komunikacije, informativnim
tehnologijama, menadZerskim veStinama i
liderstvom, te tako ¢ine farmaceutske
usluge.

Farmaceutske usluge nikad ne smeju biti

vodene Zeljom za maksimiziranjem profita,
ved etickim principom brige za pacijenta. Profit dolazi kao posledica, a ne kao razlog za

% Nikolin M., Kocié-Pesi¢ V., Kosti¢ L. i Parojcic¢ D. (2006), Galerija farmaceutskih vestina, Placebo,
Beograd, str.171.
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uvodenje usluge. Apoteka je najdostupnija ustanova primarne zdravstvene zastite u koju
pacijenti mogu u¢i u svakom momentu bez prethodne najave. Stoga se vrlo Cesto desava
da savet za neka blaza oboljenja traze upravo od zaposlenih u apoteci. Tu je posebno
naglasena savetodavna uloga farmaceuta koji na osnovu procene stanja pacijenta (ako
nije potrebno da odlazi lekaru) moze predloziti odgovarajuéu terapiju i savetovati
samomedikaciju pacijenta. Naravno da je bitno na koji nacin to uradi, pacijent mora biti
pravilno informisan, savetovan i kona¢no nakon terapije zadovoljan postignutim
ishodom. Farmaceut mora biti siguran da je pacijent shvatio kako da koristi lek i1 §ta
moze da ocekuje od terapije, pre nego Sto mu dopusti da napusti apoteku.

Farmaceuti su ti koji savetuju upotrebu pomoénih sredstava kao S$to su dijetetski
preparati, te ukoliko je pacijent stalan-hroni¢na bolest, mogu pratiti ishod lecenja,
samim tim i ishod usluge, te mogu o toku le¢enja obavestiti i lekara, a i ostale kolege
koji se s takvim ishodom mozda nisu susreli. Naravno, povratna informacija ide i ka
marketing sluzbi. Ova aktivnost je naroCito znacajna u postmarketinskom pracenju
lekova. Naravno, povratne informacije se ne odnose samo na otkrivanje nezeljenih
efekata lekova, ve¢ ukljucuje i sugestije vezane za pakovanje, uputstva koja su prilozena
uz lek. O ovim zapazanjima farmaceuti javnih apoteka direktno izvestavaju proizvodaca
ili veledrogeriju. Javna apoteka mora da bude najja¢i informativni centar o lekovima
koja $iri pravilne informacije o racionalnoj upotrebi lekova, ne samo ka pacijentima, ve¢
i ka drugim zdravstvenim radnicima (lekari u timovima porodicne medicine,
specijalisti).

Apoteke su promoteri u kampanjama programa
za odvikavanje od puSenja, borbi protiv
hipertenzije, dijabetesa, edukaciji mladih u zastiti
od AIDS-a, borbi protiv alkoholizma i droge.
Marketing koncept javne apoteke podrazumeva i
odgovaraju¢e  kreiranje  prodajnog  mesta-
merchandising. Raniji izgled apoteka je obavezno
zahtevao postojanje staklene pregrade na
recepturi. Sada se stvara novi ambijent apoteke-u
veéini apoteka su skinute pregrade, ostvaren je veéi stepen bliskosti sa pacijentom.
Naravno, skidanje pregrade je podrazumevalo i to da su pacijenti edukovani o toj
promeni i da to ne znaci da oni mogu da prelaze zamiSljenu liniju i uzimaju lekove
preko recepture, bacaju novac itd. Savremeni koncept apoteke podrazumeva i

odvojenprostor za poverljive razgovore, svaki pacijent ima pravo na privatnost.*’
Apoteka mora biti fizi¢ki pristupacna za sve gradane, ukljucujuéi i osobe sa posebnim
potrebama, pa se od vlasnika zahteva da obezbede prilaz za invalidna lica, kao i to da je
prostorija za poverljiv razgovor dostupna i njima.

3 Agencija za akreditaciju i unapredenje kvaliteta zdravstvene zastite Republike Srpske (2007),
Farmaceutsko drustvo Republike Srpske, Banja Luka, juni 2007., str.20-40.
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Za dobro poslovanje bitna je i lokacija apoteke. Apoteke u trznim centrima ostvaruju
daleko bolji gotovinski promet od apoteka na drugim lokacijama. Ovo ukazuje da je
model potrosaca razlicit i da kvalitet poslovanja u velikoj meri zavisi od mesta odnosno
pozicije apoteke. Neophodno je asortiman proizvoda i karakter usluga prilagoditi
neposrednim faktorima okruzenja. Kada je u pitanju izgled, apoteka mora biti vidno
Cista i uredna, osoblje mora biti uredno-beli mantili ili odela, osvetljenje mora biti
odgovarajuc¢e, a mora postojati i deo gde bi se pacijenti mogli odmoriti (stolice za
¢ekanje). U apotekama se distribuira i reklamni materijal (broSure, leci, reklamni panoi).
Potrebno je izdvojiti prostor u apoteci odakle ¢e gradani mo¢i da uzmu dostupan
reklamni materijal. Danas su uglavnom broSure i katalozi dostupni na recepturi, ali to
izgleda ruzno i nije reSenje. U zavisnosti od mogucnosti potrebno je napraviti police ili
neki reklamni sto koji ¢e biti dostupan pacijentima, a da ne ometa rad sa recepturom.
Savremeni koncept apoteke podrazumeva i e-mail kontakte na $ta ¢emo jo$ dugo Cekati,
ali je sigurno prioritet za neki buduci rad u apoteci.

Pruzanje neke usluge u apoteci nije dovoljno samo po sebi, usluga mora biti kvalitetna.
Desava se da usluga u apoteci nije na zavidnom nivou. Razlog za neangazovanje
farmaceuta u pruzanju usluga pacijentima mozemo traziti u nemotivisanosti, osecaju
nekompetentnosti, odsustvu menadzerske inicijative, prepustanju savetodavne uloge
lekarima, nedovoljnom stru¢nom znanju, nedostatku vremena za pruzanje usluga, kao i
u problemima sa naplatom usluga. No, ukoliko se svi zaposleni potrude na pravi nacin i
za Sefa apoteke imaju pravog lidera menadzera, svi problemi se mogu prevazici.

Marketing miks koji podrazumeva 4P (proizvod, cenu, mesto i promociju), prosiren je
sa principima 3P koji su sinonim za apotekarsku kulturu i to:

e Ljudi - pruzaju usluge farmaceutske zastite, poseduju vestinu komunikacije,
donose odluke, lideri, menadzeri, ue i stalno se usavrsavaju, itd.

e Proces - struktuiran od strane menadZmenta na nacin da se zahtevi korisnika u
potpunosti prepoznaju i ispune

e Ambijent - radna sredina besprekorno sredena ,kao u apoteci®, higijena na
zavidnom nivou, radna atmosfera, dobra organizacija rada, dobra snabdevenost
apoteke

Farmaceutska zdravstvena zastita je relativno novi koncept farmaceutske prakse koji se
fokusira na direktnu interakciju farmaceuta i pacijenta u cilju pruzanja kvalitetne
zdravstvene usluge. Pacijent u apoteci mora dobiti pravi lek, koristan savet, mora imati
poverenja u farmaceuta. Pacijent mora u farmaceutu videti osobu koja mu zeli i moze
pomoci, a ne osobu koja mu zeli prodati neki lek i to pod najnepovoljnijim uslovima.
Komunikacija mora biti uspostavljena tako da farmaceut aktivno slusa pacijenta,
ispituje ga o njegovom stanju, inicira njegovo aktivno uéestvovanje kako bi bio siguran
da ¢e prihvatiti njegov savet. Farmaceut mora uvaziti i miSljenje pacijenta, svaki
pacijent je individua za sebe i svakom se mora posvetiti jednaka paznja. Samo
zadovoljan pacijent svedoci o kvalitetu usluge u apoteci, a kao takav postaje i lojalan
pacijent, koji se rado vraca u istu apoteku znajuéi da ¢e dobiti pravu terapiju i dobar
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savet. Kvalitetna usluga podrazumeva i ponasanje samog osoblja, govor tela je vrlo
bitan, cCistoa uniformi, boja i visina glasa. Sve to omogucava dobru ili loSu
komunikaciju od koje zavisi i ishod pruzene usluge.
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3. PROMOCIJA U FARMACEUTSKO] INDUSTRIJI

Pristup promociji odnosno medicinskom informisanju predstavlja najkriti¢niju i ujedno
najvazniju fazu marketing miksa farmaceutskih kompanija. Od ishoda promotivnog
miksa direktno zavisi uspeh plasmana leka na trziSte, njegovo terapijsko mesto u
klini¢koj primeni, ucestalost propisivanja od strane lekara, kao i ukupan Zivotni vek
trajanja proizvoda. Gledano sa ekonomskog aspekta, od uspeSnosti promotivnog
nastupa zavisi moguénost proizvodaca lekova da povrati visoka ulaganja u istrazivanje i
razvoj svog novog proizvoda, a tek nakon toga, on moZe ra¢unati na period ubiranja
profita.

U zemljama sa razvijenom zdravstvenom infrastrukturom, poseban organ drzavne
administracije, iz sigurnosnih razloga, reguliSe pustanje u promet novih lekova na
nacionalnom trzistu, u veéini slucajeva odreduje cene po kojima se ti lekovi mogu
prodavati, odreduje kanale distribucije i aktivnosti promocije. Ovo ukazuje da
farmaceutska industrija svoje aktivnosti obavlja u uslovima jakog pritiska okruzenja i to
ekonomskog, politickog i tehnoloskog. To ima uticaja na sve instrumente marketing
miksa: na proizvod (stroga regulativa za stavljanje u promet), na cenu (u mnogim
zemljama pod neposrednom kontrolom vlade), na kanale distribucije (zakonom
odredeni) i na promociju (ogranic¢enje u pogledu medija, sadrzine propagandne poruke,
a u nekim drzavama i troSkovima promocije).

Vaznost i strategijski znacaj pristupa promotivnom miksu posebno podupire nezavidna
statistika uspesnosti novih proizvoda na trzistu. UopSteno uzevsi, malo farmaceutskih
kompanija ima bilo kakvu garanciju u pogledu buduéeg trzisnog ucesc¢a. Tako, od 100
farmaceutskih proizvoda uvedenih na trziSte, samo osam ¢e biti u grupi najvise
propisivanih lekova, 8 od 10 ¢e se isplatiti, a 80 ¢e izgubiti trziSnu utakmicu. Ovo
predstavlja veliki problem kod alokacije promotivnih i marketinskih napora, u slucaju
novih farmaceutskih proizvoda, kao i prilikom izbora kanala promocije.*

Primer: KoriSéenje promotivnog miksa kompanije Procter & Gamble

Na godi$njoj medijskoj konferenciji Ameri¢ke asocijacije propagandnih agencija,
odrzanoj 1994. godine, generalni direktor kompanije Procter & Gamble Ed Atrzt
pokrenuo je ¢itav reklamni svet kada je proklamovao da marketari moraju da razvijaju i
prihvate nove medije. Deset godina kasnije, na istoj konferenciji, generalni direktor
marketinga kompanije P&G Jim Stengel predstavio je statusni izvestaj o uspeSnosti
marketara.’! Stengel je istakao da iako sada postoji mnostvo novih medija, marketari
agencije ih nedovoljno koriste i mere. Tokom 1994. godine, 90% ulaganja u globalnu

0 Nikolin M., Kocic¢-Pesi¢ V.,Kosti¢ L., Parojci¢ D. (2006), Galerija farmaceutskih vestina, Placebo,
Beograd, str.120-121.

4 Neff J., Sanders L., (2004), ,It's Broken”, Advertising Age, str.1-30., preuzeto iz: Kotler F., Keller K.L.
(2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.567-568.
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propagandu kompanije P&G bilo je usmereno na TV. Medutim, jedno od njenih
najuspesnijih lansiranja brenda u istoriji, lansiranje proizvoda Prilosec OTC 2003.
godine podrazumevalo je da se svega Cetvrtina sredstava ulozi na TV. Evo $ta je on
izmedu ostalog rekao: ,,Mora biti - i ima - Zivota i nakon spota od 30 sekundi. Medutim,
nas sistem je joS uvek na to usresreden. Danasnji svet marketinga je slomljen... Jo§ uvek
previse zavisimo od marketinskih taktika koje nisu u skladu sa danasnjim potrosac¢ima...
Celokupan marketing trebalo bi da bude marketing uz dozvolu. Celokupan marketing
trebalo bi da bude toliko dopadljiv da nas potrosaci jednostavno Zele u svojim
zivotima... Tradicionalni marketinski model je zastareo. Holisticki marketing pokrece
nase poslovanje.”**

Glavni zadatak promocije je da kroz jasne i uverljive poruke obavesti postojece ili
potencijalne potroSace o karakteristikama i prednostima datog proizvoda. Sustina
promocije je uspesna komunikacija izmedu prodavca i kupca.

3.1. Istrazivanje promocije

Ciljevi koriS¢enja promocije kao instrumenta marketing miksa su brojni. Promocija
pomaZe da se stvori imidZ o preduzeéu i/ili njegovim proizvodima; ukazuje na
karakteristike postojecih proizvoda i upoznaje trziste sa novim proizvodima; pomaze da
se odrzi popularnost postojeéih proizvoda u fazi opadanja u zZivotnom ciklusu
proizvoda; informise da se kupuju proizvodi, stavljajuéi ih u povoljniju poziciju u
odnosu na konkurenciju; doprinosi zaklju¢enju kupoprodajnih transakcija i davanju
posleprodajnih usluga kupcima.

Promocija kao nac¢in kontinuelnog komuniciranja preduzeéa sa kupcima, sastoji se od
pet bazi¢nih komponenti:*

1. Posiljalac,

2. Primalac,

3. Mediji (sredstva),

4. Porukai

5. Neka forma feedback-a (reagovanje potrosaca).

Da bi poruka bila efektna treba da ostvari tri zadatka i to:

1) Mora privuéi paznju primaoca;

2) Primalac treba da je razume i

3) Treba da stimuliSe primaoca na zadovoljavanje neke potrebe i ukaZe na nacin
kako to da uradi. Primalac deSifruje poruku i reaguje na nju putem feedback-a.
To pomaZe posaljiocu da sagleda efekte sistema komuniciranja.**

2 Kotler F., Keller K.L. (2006), Marketing menadZement, Data status, Beograd, str.567.

* Zivkovi¢ R. (2003), Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, Fakultet organizacionih
nauka, doktorska disertacija, Beograd, str.91.

* Ibid st.92.
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Slika 2. Elementi u procesu komuniciranja

Géiljalac = Sifriranje =  Poruka = Desifrovanje = Primalac \
y

r Mediji
{1 Buka[—)

\ L Feedback Reagovanje A 4 J
Izvor: Kotler F., Marketing menadzment (2000), The Millennium Edition, Prenice Hall
International Inc., Upper Saddle River, New Jersey, str.511.

Postoje dva sistema komuniciranja: interpersonalni i nepersonalni (masovni).
Interpersonalno komuniciranje se deSava na licnom nivou izmedu dva ili vise lica i
moze biti verbalno i neverbalno. U masovnom komuniciranju ne postoji direktan
kontakt sa primaocem poruke. Zato je feedback (povratna sprega) bitan jer posaljiocu
daje predstavu o prijemu i uverljivosti poruke. Primalac poruke (auditorij) nije
jedinstven fenomen. Primaoce poruke treba posmatrati kao diferencirane. Naime,
koncepcija segmentacije trzista je neophodna polazna osnova u planiranju promocije.
Elasti¢nost traznje na promociju je razli¢ita medu segmentima, a slicna u okviru
segmenata. Ciljni auditorijum bitno uti¢e na odluke o tome Sta ¢e reci, kako reci, kada
reci, gde re¢i i kome reéi.

Promociona poruka mora biti prilagodena ciljnom segmentu a isto tako i medijima,
kojima se prenose poruke pojedinim segmentima. Valjanost poruke najbolje se meri
ostvarenjem definisanog cilja promocije na odredenom segmentu trzista.*

3.2. Promocioni miks

Marketinski promotivni miks, odnosno komunikacioni miks se sastoji od sledec¢ih
oblika komunikacije:

1. Oglasavanje : svaki placeni oblik nelicne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora;

2. Li¢na prodaja : oblik promocione aktivnosti kada se izmedu prodavca i kupca
uspostavlja neposredan kontakt. Neposrednim kontaktom prodavci nastoje da

* Zivkovié R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.138.
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konverzacijom informiSu kupce o koristima koje bi mogli da imaju od kupovine
proizvoda i usluga preduzeca;

3. Unapredenje prodaje : raznovrsnost kratkoro¢nih podsticaja, kojima se
ohrabruje proba ili kupovina odredenog proizvoda ili usluge, ukljucuje brojne
aktivnosti direktnog stimulisanja prodavca, posrednika i potrosaca, kao i
prikazivanja proizvoda i usluga preduzeca;

4. Odnosi s javnoSéu i publicitet : raznovrsnost programa stvorenih radi
promocije i zaStite kompanije ili njenih pojedinacnih proizvoda, publicitet
podrazumeva objedinjavanje pozitivnih informacija o preduzecu i njegovim
proizvodima i uslugama u sredstvima javnog informisanja, koje nisu finansirane
od strane preduzeca;

5. Direktni marketing : koriS¢enje posStanskih usluga, telefona, telefaksa,
elektronske poste i drugih sli¢nih kontakata koji omoguéavaju komunikaciju,
odnosno trazenje odgovora od odredenih kupaca i potencijalnih kupaca;

6. Sponzorstvo : aktivnosti i programi koji sponzoriSu preduzeéa i koji su
dizajnirani s ciljem kreiranja dnevne ili specijalne interakcije u vezi sa
proizvodom/uslugom.

Najvec¢i deo definicija je preuzet iz spiska koji je usvojila Americka marketing
asocijacija (AMA).Kotler i sam ukazuje na njihovu nepreciznost u pogledu
razvrstavanja marketing komunikacija, kao S$to su sajmovi, izlozbe i noviji oblici
komuniciranja koji se po definicijama ne mogu svrstati samo u jednu kategoriju.

Strategijska odluka o promocionom miksu je slozena zbog meduzavisnosti koja postoji
izmedu pojedinih oblika promocije, sinergije medu oblicima promocije, sloZenosti
odnosa izmedu promocionog miksa i marketing miksa, uticaja faktora trzista i teSkoca
preciznog sagledavanja troskova.

Optimizacija promocionog miksa zavisi posebno od cetiri grupe faktora c¢ije delovanje
treba uvazavati pri donoSenju odluke:

Prva grupa su faktori proizvoda:

1. iznos i kompleksnost informacija o proizvodu;
2. fazau zivotnom ciklusu proizvoda;
3. tip proizvoda i cena po jedinici proizvoda.

Druga grupa su faktori povezani sa potrosacima :

1. veli¢ina i karakteristike ciljnog trzista;
2. tip odluke o kupovini.

Treca grupa su faktori povezani sa preduzeéem:

1. promociona strategija;
2. strategija marke;
3. strategija cene;
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4. budzet;
5. kadrovi preduzeca.

Cetvrta grupa su faktori situacije:

1. uocljivost preduzeéa u pravnoj, politi¢koj i drustvenoj sredini i
2. akcija konkurencije.*®

Kao i ostali instrumenti marketinga i promocija treba da ostvari komunikacione i
operativne ciljeve. Pri izboru komunikacionog miksa ostvariti pozitivnu sinergiju u
svom obliku, a zatim ukupnog komunikacionog miksa. Komunikacioni zadatak je da se
na ciljnom trzistu komunicira koncept proizvoda a operativni zadatak je da se otklone
transakcione barijere-vremena, mesta, vlasnistva, percepcije i vrednovanja.

Smatra se da farmaceutska industrija pripada grupi industrija koje najintenzivnije
komuniciraju sa svojim trziStem. Farmaceutske kompanije izdvajaju ¢ak do 10% svojih
prihoda od prodaje na promotivne kampanje. Tako su pocetkom devedesetih godina u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, na ovu vrstu aktivnosti, proizvodaci lekova
izdvajali godi$nje preko 4,5 milijardi dolara, od ¢ega je dve trecine odlazilo na li¢nu
prodaju, na prospekte, brosure i reklamne uzorke.*’” Podrazumeva se da se ovi trendovi
vremenom menjaju, pri ¢emu se osnovne zakonitosti provlace kao konstanta.

Uloga promocije se menja u pojedinim fazama zivotnog
ciklusa proizvoda, kao i promotivni miks. Pre uvodenja
proizvoda na trziSte, marketing treba da obavesti ciljno
trziste o uvodenju novog proizvoda. Uloga promocije je
da stimuliSe inovatore, koji su skloni prihvatanju novih
ideja. U promocionom miksu akcenat je na publicitetu,
uz neSto dobro usmerenog oglasavanja. Postoje
publikacije koje inovatori Citaju i koje su pogodne za
kontakt sa ciljnim trziStem. U fazi uvodenja proizvoda
na trziste, cilj marketinga je da poveca obavestenost, stimuliSe probu i da kanali
distribucije i maloprodaje prihvate proizvod. Sa inovatora, akcenat se pomera na rane
prihvatioce, koji stvaraju misljenje o proizvodu, posto su dosli u kontakt s njim. U
promotivhom miksu daju se zadaci svim oblicima promocije, u proporciji koja daje

pozitivnu sinergiju. U fazi rasta, marketing cilj je da se obezbedi potpuna obavestenost i
privuce rana vecina ili kasna veéina sa dodatnih 34% kupaca. U promotivnom miksu
akcenat je na oglasavanju, u manjoj meri na unapredenju prodaje i svakako na li¢noj
prodaji. Najzad, u fazi opadanja, ciljevi marketinga su da se ostvari revitalizacija
proizvoda ili osigura njihovo postepeno, odnosno ubrzano povlacenje sa trzista. U

* Zivkovié R. (2003), Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, Fakultet organizacionih
nauka, Doktorska disertacija, Beograd, str.93-94.

7 Nikolin M., Kocic¢-Pesi¢ V., Kosti¢ L., Parojci¢ D.(2006), Galerija farmaceutskih vestina, Placebo,
Beograd, str.122.
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promotivnom miksu akcenat je na malo ekonomske propagande. ElikiniSe se podrska
kanalima distribucije putem unapredenja prodaje.*®

3.3. Odredivanje ukupnog budzZeta za marketing aktivnosti

Preduzece treba da podeli budZet za promociju izmedu glavnih alata za stvaranje
promocionog miksa. Preporucuju se promocione strategije guranja ili privlacenja ili
kombinacija obe strategije. Najbolja sinergija promocionih alata zavisi od vrste
proizvoda/trZista, faze spremnosti na kupovinu i faze Zivotnog ciklusa proizvoda. *

Ustanova - organizacija u svoj strateski odnosno finansijski plan mora da uvrsti i
novcana sredstva neophodna za marketinske aktivnosti. Ovo planiranje zahteva detaljnu
razradu planova kao i finansijskih troSkova za svaki od koraka u istrasivanju trzista,
pripremanju izvestaja i realizaciji marketinskih aktivnosti da bi se odredio budzet za
planirane marketinske aktivnosti pa je neophodno uraditi analizu troskova potrebnih za
npr. Stampanje flajera, reklamnih poruka, uce$ée u radio emisijama, obaveStavanje
gradana putem letaka o svim akcijama koje apoteka planira da sprovede itd. Pored toga
postoji 1 moguénost angazovanja strateskih partnera, (npr. veletrgovina, proizvodaca
lekova, uvoznika lekova) u cilju sprovodenja nekih marketinskih akcija ali u tom
slu¢aju treba potpisati ugovore o poslovno-tehnickoj saradnji za odredene marketinske
akcije. Svakako posle analize marketinskih planova i predracuna budZeta neophodnog
za realizaciju istih, ukupan iznos troskova treba uvrstiti u trosSkove ustanove i Koristiti ta
sredstva samo u namene toga.

Odredivanje iznosa koji ¢e se potroSiti na promociju predstavlja jednu od najtezih
marketinskih odluka. John Wanamaker, magnat u poslovanju sa robnim kucama,
jednom prilikom je izjavio: " Znam ja da je pola mojih propagandnih aktivnosti bilo
uzaludno, samo ne znam koja polovina je u pitanju." Industrije i kompanije veoma se
razlikuju kada je u pitanju iznos koji troSe na promociju. U okviru jedne industrije,
postoje razlike medu kompanijama, odnosno medu onima koje vise ulazu i onima koje
manje ulazu.Kako kompanije donose odluku o budzetu za promociju? Opisaemo cetiri
najceS¢a metoda: arbitrarni metod, metod procenta od prodaje, metod pariranja
konkurenciji i metod cilja i zadatka. *°

Arbitrarni metod

Mnoge kompanije odreduju budzet za promociju prema onome $to kompanija moze da
priusti. Takav metod u potpunosti ignoriSe ulogu promocije kao investicije 1 trenutni
uticaj promocije na obim prodaje. On dovodi do neizvesnog godi$njeg budzeta, Sto
oteZava planiranje na duZzi rok.

* Ibid, str.122-123.

* Videti opsirnije: Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G.(2008), Principi marketinga, Mate d.o.o.,
Beograd, str.730-734.

% Kotler F., Keller K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.552-554.
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Metod procenta od prodaje

Mnoge kompanije odreduju troSkove promocije shodno odredenom procentu od prodaje
ili prodajne cene. Zagovaraci ovog metoda isticu da on ima brojne prednosti. Prvo,
trosSkovi promocije ¢e varirati shodno onome $to kompanija moze da "priusti". To ide na
ruku finansijskim menadZerima koji smatraju da troSkovi moraju biti tesno povezani sa
kretanjem korporativne prodaje tokom poslovnog ciklusa. Drugo, menadZment se
podsti¢e na razmisljanje o odnosu izmedu troska promocije, prodajne cene i profita po
jedinici proizvodnje. Treée, podstice se stabilnost ukoliko i konkurentske kompanije na
promociju ulazu isti procenat od prodaje. Bez obzira na navedene prednosti, metod
zasnovan na procentu od prodaje ipak nije dovoljno dobar. Prema tom metodu, prodaja
odreduje promociju, umesto da bude njen rezultat. Takav metod dovodi do budzeta
kojeg zapravo ne odreduju trziSne moguénosti ve¢ raspoloZivost sredstava. On
obeshrabruje eksperimentisanje sa kontraciklicnom promocijom ili agresivnim
troSenjem. Oslanjanje na godiS$nje fluktuacije u prodaji u suprotnosti je sa planiranjem
na duzi rok. Ne postoji logic¢an osnov za odabir odredenog procenta, osim onoga §to je
uradeno u proslosti ili onoga $to konkurenti rade. Naposletku, takav metod ne podstice
izgradnju budZeta za promocije na osnovu utvrdivanja $ta je to $to je potrebno svakom
proizvodu ili teritoriji.

Metod pariranja konkurenciji

Pojedine kompanije odreduju svoj budzet za promocije shodno konkurentskom,
odnosno da bi ostvarile jednaku promotivnu zastupljenost.Dva argumenta idu u prilog
navedenom metodu.Prvi je da troSkovi konkurenata predstavljaju kolektivni stav
privredne grane.Drugi je da odrZzavanje konkurentske jednakosti spre¢ava pojavu
takozvanih promotivnih ratova. Nijedan od navedenih argumenata nije validan.
Verovanje da su konkurenti bolje upoznati nije osnovano.Reputacija, resursi,
mogucénosti 1 ciljevi kompanija toliko se razlikuju, tako da budZeti za promociju teSko
da mogu da biti pravi pokazatelj. Zatim, ne postoje dokazi da budzeti koji su zasnovani
na pariranju konkurenciji sprecavaju promotivne ratove.

Metod cilja i zadatka

Metod cilja i zadatka zahteva od marketara da odrede budzet za promociju definisanjem
odredenih ciljeva, odredivanjem zadataka koji se moraju obaviti da bi se ti ciljevi
ostvarili i procenom troSkova obavljanje tih zadataka. Iznos tih troskova predstavlja
predlozeni budzet za promociju.Prednost metoda zasnovanog na cilju i zadatku ogleda
se u tome Sto on zahteva od menadZzmenta da saopsti svoje procene o vezi izmedu
utroSenih sredstava, nivoa izloZenosti, stopa probe i redovnog kori$éenja.
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3.3.1. DonoSenje odluke o propagandnom budZetu

Kako kompanija zna da li trosi pravi iznos? Pojedini kriticari isti¢u da velike kompanije
koje se bave proizvodima krajnje potroSnje Cesto previse troSe na oglasavanje kao nacin
da se osiguraju od premalog ulaganja, a da industrijske kompanije potcenjuju moc
izgradnje imidza kompanije i proizvoda, pa samim tim premalo ulazu. °'

Iako se oglasavanje tretira kao trenutni trosak, deo tog troska svakako je investicija u
izgradnju vrednosti brenda. Kada se 5 miliona dolara potrosi na investicionu opremu, ta
oprema moze da se posmatra kao imovina sa petogodiSnjom amortizacijom i samo
petina troSkova se otpisuje u prvoj godini. Kada se 5 miliona dolara potrosi na
propagandu radi lansiranja novog proizvoda, ukupan troSak mora se otpisati u prvoj
godini. To smanjuje iskazani profit kompanije, pa samim tim ograni¢ava broj lansiranja
novih proizvoda koje kompanija moze da sprovede tokom jedne godine.

Postoje pet faktora koje treba imati u vidu kada se odreduje propagandni budzZet: >

1. Faza zivotnog ciklusa proizvoda - novim proizvodima uglavnom se dodeljuju
veliki propagandni budzeti da bi se izgradila svet o njima, a potrosaci podstakli da ih
probaju. Za poznate brendove uglavnom se izdvajaju manji propagandni budzeti u vidu
procenta od prodaje. >

v w7

2. Uc¢esée na trziStu i baza potrosaca - brendovi sa visokim uc¢eSéem na trzistu
uglavnom zahtevaju manja ulaganja u propagandu u vidu procenta od prodaje da bi se
zadrzalo takvo njihovo uéesée na trzistu. Izgradnja uceséa povecavanjem veliine trzista
zahteva veca ulaganja. Gledano iz ugla troSkova po izlaganju, jeftinije se dopire do
potrosaca brenda koji je u Sirokoj upotrebi nego do potrosaca onih brendova koji imaju
malo ucesce na trzistu.

3. Konkurencija i zasi¢enost - na trzistu sa mnoStvom konkurenata i visokim
stepenom ulaganja u propagandu, brend se mora viSe oglasavati kako bi se za njega
¢ulo. Cak i najmanje gomilanje reklama koje nisu direktni konkurenti brenda stvara
potrebu za agresivnijim oglaSavanjem.

4. Ucestalost oglasavanja - broj neophodnih ponavljanja da bi se potroSa¢ima
prenela jasna poruka datog brenda bitno utice na propagandni budzet.

5. Postojanje supstituta - brendovi koji spadaju u klase slabije diferenciranih
proizvoda ili klase proizvoda koji su nalik obi¢énom zahtevaju agresivnije oglasavanje

> Aaker D.A,, Carman J.M. (1982), , Are You Overadvertising?“ Journal of Advertising Research, VVol.22
No4, str.57-70.

>? Schultz D.E. Martin D., Brown W.P. (1984), Strategic Advertising Campaigns, Chicago: Crain Books,
str.192-197.

>3 Chandy R., Tellis G.J.,Maclnnis D., Thaivanich P. (2001), ,What to Say When: Advertising Appeals in
Evolving Markets” Journal of Marketing Research Vol 38, No4 preuzeto iz: Kotler F., Keller K.L. (2006),
Marketing menadZment, Data status. Beograd. Str.569.
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da bi ostvarili diferencirani imidz. OglaSavanje je vazno i kada brend moze da ponudi
jedinstvene fizicke karakteristike ili koristi. >*

U jednoj studiji o raspodeli budzeta, Low i Mohr nalaze da menadZeri smanjuju
propagandni budzet kako se brendovi priblizavaju zrelijoj fazi svog Zivotnog ciklusa;
kada je brend dobro diferenciran u odnosu na konkurente; kada se menadzeri nagraduju
na osnovu kratkoro¢nih rezultata; kako maloprodavci ostvaruju veéu mo¢; i kada
menadZeri imaju manje iskustva u kompaniji. >

U prilogu 1. na kraju rada se nalazi budzet marketinga kompanije “Framalogist” za
2013. godinu.

Prilog broj 2. predstavlja marketinske aktivnosti po navedenim programima predvidene
za 2013. godinu.

3.3.2. Nematerijalna ulaganja u farmaceutskoj delatnosti

U teorijskom smislu Nematerijalna ulaganja definisana su Medunarodnim
racunovodstvenim standardom 38, u daljem tekstu Standard, odobren je od strane
Odbora za Medunarodne racunovodstvene standarde (IASB) u martu 2003. godine. Cilj
Standarda je propisivanje onih rac¢unovodstvenih postupaka za nematerijalna ulaganja
koji nisu propisani drugim Medunarodnim standardima finansijskog izvesStavanja.
Znacaj Standarda proizilazi iz ¢injenice da nematerijalna ulaganja ¢ine sve veci deo
imovine mnogih privrednih subjekata. Za razumevanje i primenu Standarda neophodno
je znati znacenje sledeéih termina:
1. Sredstvo je resurs privrednog subjekta:
» koji privredni subjekt kontrolise i koji je rezultat proslih dogadaja i
» od kojeg privredni subjekt ocekuje priticanje buduéih ekonomskih koristi
2. Nematerijalno (neopipljivo) ulaganje (sredstvo) je nenovcano sredstvo koje
se moze identifikovati iako nema fizicko obelezje. Navedena definicija
nematerijalnih ulaganja ukazuje da ona imaju sledece karakteristike:
1) nemaju fizicku sadrzinu
2) nisu finansijski instrumenti i
3) nije bitna namena sredstva za njegovo klasifikovanje kao nematerijalnog
ulaganja
Sledece vrste sredstava mogu ispuniti kriterijume iz definicije nematerijalnih ulaganja:
1) patenti
2) licence
3) Kkoncesije

>* Kotler F., Keller K.L., (2006), Marketing menadZment, Data statu, Beograd, str.569-570.

> Low G.S., Mohr J.J. (1998), ,,Brand Manager's Perceptions of the Marketing Communications Budgets
Allocation Process” Cambridge, MA:Marketing Science Institute, izveStaj br 98-105, preuzeto iz: Kotler
F., Keller K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.570
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4) zaStitni znakovi (zigovi) i trgovacka imena
5) racunarski softver
6) prava naizdavanje i publikovanje odredenih knjiga, muzickih dela i sl
7) franSiza
8) placene zakupnine
9) nazivi Internet domena
10) prepoznatljiva obelezja znaka
11) baze podataka
12) naslovi novina
13) poslovne tajne, kao §to su hemijske formule, procesi ili recepture
14) prototipi, tj. znanje sadrzano u njima.
Standard kao nematerijalna ulaganja navodi i ona koja nisu bila uobicajena u
dosadasnjoj rac¢unovodstvenoj praksi u nasoj zemlji (marketinska prava, uvozne kvote,
odnosi sa dobavlja¢ima, odnosi sa kupcima, lojalnost kupaca, udeo na trzistu i dr.).
Uslovi za priznavanje nematerijalnih ulaganja su:
-da se moze identifikovati,
-da ga privredni subjekt kontrolie i da mu po osnovu njega priticu (ili ¢e mu priticati)
ekonomske koristi i
-da mu se moze utvrditi vrednost.
Nematerijalno (neopipljivo) ulaganje (sredstvo) je nenovcano sredstvo koje se moze
identifikovati iako nema fizicko obelezje. Da bi se neko sredstvo svrstalo kao
nematerijalno ulaganje treba da:
a. ispunjava sledeée uslove: nema materijalnu sadrzinu, postoje mogucnosti
identifikovanja i priliva budu¢ih koristi i postoji kontrola nad sredstvom, kao i
b. da je izvesno da ¢e buducée ekonomske koristi, koje se mogu pripisati sredstvu,
priticati u privredni subjekt i
c. da se troSak nabavke sredstva moze pouzdano utvrditi.
Standard pocetno priznavanje i vrednovanje reguliSe za viSe mogudéih nacina
sticanja nematerijalnih ulaganja:
1) zasebno sticanje,
2) sticanje kao deo poslovne kombinacije,
3) sticanje pomocu drzavnog dodeljivanja,
4) razmenu imovine i
5) stvaranje unutar privrednog subjekta.
Zasebno sticanje podrazumeva kupovinu nematerijalnog ulaganja na trzistu, kod koje se
u slucaju istovremene kupovine viSe nematerijalnih ulaganja mogu, bez posebnih
ogranicenja, ponaosob utvrditi troSkovi njihove nabavke. TroSak nabavke
nematerijalnog ulaganja se sastoji od njegove nabavne cene, carine i poreza na dodatu
vrednost, kao i od drugih izdataka koji se direktno mogu pripisati pripremi sredstva za
nameravanu upotrebu. Sledeé¢i troSkovi se ne ukljuuju u nabavnu vredost
nematerijalnog ulaganja:
1) troskovi uvodenja novog proizvoda ili usluge (ukljucujuéi troskove reklamiranja
1 promotivnih aktivnosti)
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2) troskovi vodenja poslova na novoj lokaciji ili sa novom grupom kupaca
(uklju€ujuéi troskove obuke osoblja) i
3) administrativne i druge troskove.
Pri poslovnoj kombinaciji mogu se desiti i sledeca dva slu¢aja u vezi sa nematerijalnim
ulaganjem:
- da privredni subjekt prizna postojanje nekog nematerijalnog ulaganja ¢ak i ako to
sredstvo nije postojalo u finansijskim izvestajima ste¢enog privrednog subjekta i
- da se nematerijalno ulaganje koje je bilo priznato u finansijskim izvestajima ste¢enog
privrednog subjekta ne prizna, u kom slucaju se za njegovu vrednost koriguje googwill.
Standard zahteva da se naknadni izdaci u vezi sa teku¢im projektima istraZivanja i
razvoja stecenih u okviru poslovne kombinacije i priznatih kao sredstvo zasebno od
goodwill-a:
I.  priznaju kao trosak ukoliko su nastali kao troskovi istrazivanja;
II.  priznaju kao troSak ukoliko su nastali kao troskovi razvoja koji ne zadovoljavaju
kriterijume priznavanja kao nematerijalna ulaganja i
III.  priznaju kao nematerijalno ulaganje ukoliko troskovi razvoja zadovoljavaju
kriterijum iz Standarda u vezi sa priznavanjem takvih izdataka kao
nematerijalnih ulaganja.
U slucaju da se nematerijalno ulaganje nabavlja uz pomo¢ drzavnog dodeljivanja ono se
prema MRS 20 Racunovodstveno obuhvatanje drzavnih dodeljivanja i obelodanjivanje
drzavne pomoc¢i moze vrednovati na dva nacina:
1) po nabavnoj vrednosti (koja je ujedno i fer vrednost) uz iskazivanje vrednosti
drzavnog dodeljivanja na racunu pasivnog vremenskog razgranic¢enja ili
2) po nabavnoj vrednosti umanjenoj za iznos dodeljenog drzavnog dodeljivanja.
Nematerijalno ulaganje se moze nabaviti razmenom za drugo ili viSe drugih
nemonetarnih ulaganja (nekretninu, postrojenje, opremu ili neko drugo nemonetarno
ulaganje). Sem toga pri razmeni privredni subjekt moZe uz nematerijalno ulaganje dati
ili primiti odredeni iznos gotovine. Standard pruza smernice za odredivanje vrednosti po
kojoj se vrednuje nematerijalno ulaganje koje se dobija u zamenu za drugo nemonetarno
ulaganje, s tim §to on navodi da se te smernice, naravno uz odgovarajuce
prilagodavanje, koriste i za ostale oblike razmene sredstava u kojima se sti¢e neko
nematerijalno ulaganje:

e steCeno sredstvo se vrednuje po svojoj fer vrednosti, osim kada transakcija
razmene nema komercijalnu sustinu ili kada se ne moze pouzdano utvrditi fer
vrednost ni primljenog ni datog sredstva

e ako se steCeno nematerijalno ulaganje ne moze vrednovati po fer vrednosti
njegova nabavna vrednost ¢ée biti jednaka knjigovodstvenoj vrednosti datog
sredstva

Interno steeni goodwill je obracunska kategorija i predstavljao bi razliku izmedu
trziSne vrednosti privrednog subjekta i knjigovodstvenog iznosa njegove neto imovine
(kapitala). Ova razlika je posledica brojnih faktora (trzi$ne pozicije, nacina rukovodenja
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i dr.). Ovako izracunati goodwill ne ispunjava uslove da bude priznat kao nematerijalno
ulaganje (ne moze se identifikovati niti pouzdano vrednovati po trosku nabavke).’®
Standard daje smernice da li sredstva koja nastaju aktivnostima privrednog subjekta
treba priznati kao nematerijalno ulaganje ili kao rashod. Zbog toga stvaranje ovih
sredstava standard prati kroz fazu istrazivanja i fazu razvoja. Ako privredni subjekt ne
moze da razlikuje fazu istrazivanja od faze razvoja projekta na kome radi onda se ti
rezultati ne mogu priznati kao sredstvo veé predstavljaju rashod. Ako interno stvorena
nematerijalna ulaganja primenimo u farmaceutskoj delatnost tj.farmaceutsku industriju
svakako mozemo ove dve faze razlikovati i razdvojiti i one bi predstavljale primer
interno stvorenih nematerijalnih ulaganja. U grupu ovih nematerijalnih ulaganja
pripadale bi pre svega patenti (novostvorene molekule lekova, OTC-a, dijetetskih
suplemenata) i dobijene licence. Stvoriti jednu molekulu leka ili pomoénog lekovitog
sredstva je svakako dugotrajan proces naucno-istrazivatkog potencijala jedne
kompanije. Tu svakako mozemo govoriti o fazi istrazivanja koja podrazumeva
stvaranje, odnosno sintezu molekule i fazu istrazivanja na labaratorijskim Zivotinjama i
klini¢kim studijama na ljudima koji dobrovoljno prihvataju klinicka istrazivanja na
njima usled afirmacije lekovitih svojstava. Tek nakon dokazivanja svih lekovitih
svojstava uz obavljanje analize na neskodljivost odnosno na nezeljena dejstva imamo
molekulu za koju je definisano lekovito svojstvo kroz niz klini¢kih studija i sada
ulazimo u fazu razvoja, afirmacije te molekule ili proizvoda kroz stru¢nu javnost ili
marketinske aktivnosti koje su dozvoljene u skladu sa zakonom o tome gde pripada
molekula da li leku ili OTC-u ili dijetetskom suplemenu i dr. TroSak interno stvorenog
nematerijalnog ulaganja obuhvata sve izdatke koji se direktno mogu pripisati stvaranju
tog sredstva, kao i one opste izdatke koji se realno mogu pripisati njegovom stvaranju
(proizvodnji) 1 pripremanju za nameravanu upotrebu.

3.4. Promotivni miks u farmaceutskoj industriji

Oglasavanje je jedno od najuobicajenih sredstava koje kompanije koriste u usmeravanju
persuazivne komunikacije prema ciljnom trziStu i prema javnosti. Oglasavanje, kao
oblik masovnog komuniciranja, ima za cilj da prenese informaciju, da razvije sklonost i
da podstakne akciju u korist proizvoda i usluga preduzeca. Aktivnosti oglasavanja su
usmerene na upoznavanje potrosaca sa proizvodom, na stvaranje Zelje kod potrosaca da
kupe proizvod i na odrzavanje ravnoteZe izmedu proizvodnje i plasmana. Osnovni
ciljevi oglasavanja jesu da informiSe, da ubedi ili da podseti kupce na proizvode ili
usluge. Oglasavanje se sprovodi putem razli¢itih sredstava masovnih komunikacija
poput televizije, novina, ¢asopisa, direktne poste, radija. Sa obzirom na brojne medije i
njihove karakteristike, planer mora traziti najbolji izbor sa stanoviSta efikasnosti i
troSkova. U sustini, masovno oglasavanje je primerenije za proizvode Siroke potroSnje
nego za visokospecifi¢ne proizvode kao §to su lekovi. Cak i kad ne bi bilo zakonskih

*® petrovié Z. (2011), Finansijsko izvestavanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.216-233
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barijera, nepogodnost koris¢enja masovnih kompanija za ovu vrstu proizvoda ogleda se
u nemogucnosti da se prepozna, definiSe i fokusira ciljno trziste kojem su poruke
namenjene. Pored toga, sa uzletom savremenih elektronskih oblika komunikacije i
interneta, znatno se smanjio uticaj tradicionalnih vidova masovnih medija, najpre radija
i televizije. Cini se da je znalaj televizije u savremenim okolnostima jo§ uvek
precenjen. Kompanije Cesto izdvajaju ogromna sredstva za skupocene TV kampanje,
koje zauzvrat ne daju pozitivne efekte. Cinjenica da postoji veliki broj televizijskih
kanala, da gledaoci izbegavaju klasi¢ne reklame i da je trziSte prezasi¢eno oglasnim
porukama, rezultira progresivnim umanjenjem pozitivnog feedback-a ovog medija. U
procesu medicinskog informisanja o novim lekovima, danas najvecu prednost iskazuju
specijalizovani casopisi. Oni bez sumnje predstavljaju vredan izvor profesionalne
medicinske edukacije. Razvijene performanse graficke industrije, omogucavaju da se
Casopisi prilagode razli¢itim grupama citalaca. Mogu se kategorisati u odnosu na
terapijske oblasti, farmakoloske teme i patologije, stepen inovativnosti sadrzaja,
probleme radne prakse ili ekspertski jezik i znacaj. Diferencijacijom sadrzaja i
personalizacijom, medicinske ¢asopise je mogucée prilagoditi lekarima razli¢itih
specijalnosti, farmaceutima u viSestrukim sektorima ili medicinskom osoblju srednjeg
nivoa strucnosti. Ambijentalno oglasavanje:oglasavanje u prostoru-spoljasnjem ili
unutra$njem. Spoljna sredstva oglaSavanja mogu biti stati¢na i dinamicka, svetleéa ili
osvetljena. Medu statiénim sredstvima za oglasavanje u spoljaSnjem prostoru
dominiraju panoi uz puteve, plakati na mestima za plakatiranje, transparenti preko
prometnih povrsina. Najcesc¢a svetleca sredstva za oglasavanje su neonski displeji. Od
dinamickih sredstava koriste se tramvaji, autobusi, leteci transparenti, baloni. Sredstva
za unutrasnje oglasavanje su showkartoni, displeji i plakati.’’

Zakonska regulativa farmaceutskog marketinga

Farmaceutska delatnost predstavlja delatnost od opsteg i drustvenog interesa koja je u
direktnoj funkciji unapredenja, ocuvanja i zastite zdravlja ljudi. Zbog toga je u ovoj
oblasti poznavanje zakonskih propisa od izuzetnog znacaja jer samo primenom propisa i
postovanjem istih, omoguéava se kvalitetan, bezbedan i efikasan lek i1 medicinsko
sredstvo za sve gradane. Proizvodnja i promet lekova i medicinskih sredstava,
farmaceutska delatnost u zdravstvenim ustanovama (apotekarska i klini¢ka praksa), kao
i reklamiranje farmaceutskih proizvoda regulisano je odgovarajué¢im zakonskim
propisima. Da bismo uopste govorili o marketingu farmaceutskih proizvoda, prvo ih
moramo jasno definisati, s obzirom da su shodno tome kojoj grupi proizvoda pripadaju,
razli¢iti propisi o njihovom reklamiranju i promociji. Po zakonu o lekovima (SL.
Glasnik Republike Srbije 107/2012) definise lek kao bilo koju supstancu ili kombinaciju
supstanci prezentiranih radi le¢enja ili spre¢avanja bolesti kod ljudi ili Zivotinja ili bilo
koja supstanca ili kombinacija supstanci koji se mogu davati ljudima ili Zivotinjama radi
postavljanja lekarske dijagnoze ili radi obnavljanja ispravljanja ili modifikacije
fizioloske funkcije. Tako po ovom zakonu u ¢lanu 14 imamo podelu leka na lek koji se

>’ Nikolin M., Kocic¢-Pesi¢ V., Kosti¢ L., Parojci¢ D. (2006), Galerija farmaceutskih vestina, Placebo,
Beograd, str.128.
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izdaje iskljucivo na lekarski recept i lek koji se izdaje bez lekarskog recepta (OTC).
Odobrenje za upotrebu promotivnog materijala i druge dokumentacije koje se odnose na
oglasavanje leka iskljuciva je nadleznost agencije za lekove. Tu se pre svega misli na
promovisanje leka stru¢noj javnosti. Reklamiranje lekova koji se izdaju bez lekarskog
recepta navedeno je u istom zakonu u ¢lanu 166, koji glasi lekovi koji se izdaju bez
lekarskog recepta mogu se reklamirati u sredstvima javnog informisanja i na drugi
nac¢in, odnosno mogu se davati informacije o njegovom delovanju samo u skladu sa
sazetkom karakteristika leka koji su sastavni deo dozvole za taj lek. Pravna lica koja
proizvode, uvoze ili vrSe promet lekova na veliko duzni su da u stru¢noj medicinskoj i
farmaceutskoj Stampi, posebnim publikacijama, na nau¢nim i stru¢nim skupovima,
preko zdravstvenih radnika (stru¢nih saradnika) informis$u zdravstvene radnike o nacinu
upotrebe i1 dejstvu leka uz obavezno navodenje kontraindikacija i nezeljenih dejstva.
Ovo se odnosi na lekove koji se izdaju iskljucivo na lekarski recept.

Sto se tite OTC proizvoda, dijetetskih preparata, biljnih i tradicionalnih lekova njihovo
reklamiranje je dozvoljeno $to je ovim radom i prezentovano.

3.4.1. Li¢na prodaja

Lic¢na prodaja je najefektivnije sredstvo u poznijim fazama procesa kupovine, posebno
kada je u pitanju izgradnja sklonosti kod
kupca, njegovog ubedenja i ponaSanja.
Li¢na prodaja ima tri distinktivna obelezja:

1. Li¢na interakcija - licna prodaja
podrazumeva trenutan i interaktivan odnos
izmedu dve ili viSe osoba. Svaka strana je u
prilici da posmatra reakcije druge strane.

2. Razvijanje - licna  prodaja
omogucava pojavu svih vrsta odnosa, pocev
od odnosa koji se zasniva isklju¢ivo na
prodaji, pa do krajnje prijateljskog odnosa.

3. Odgovor - li¢na prodaja ¢ini da kupac oseca da se na neki nacin obavezao, jer je

slugao predstavnika prodaje.’®

Li¢na prodaja ostvaruje komunikacionu sinergiju izmedu predstavnika farmaceutskog
proizvodaca i zdravstvenih radnika, kao i farmaceuta u apotekama. Direktan kontakt sa
lekarima i farmaceutima ima znacajan uticaj na prodaju proizvoda. Zadatak stru¢nih
predstavnika je da lekarima u potpunosti prenesu koncept proizvoda. Identifikacija
lekara sa velikim potencijalom preporucivanja je vrlo vazna, jer smatra se da su oni
lojalni marki proizvoda. Na taj nacin se mogu usmeriti promotivni napori strucnih
predstavnika.

Svetska zdravstvena organizacija (SZ0) pridaje ogroman znacaj kontaktu predstavnika
farmaceutskog preduzeéa i lekara kao moguénost za dobijanje pravih informacija o
lekovima i drugim proizvodima. Medutim, raspoloZenje lekara da prime predstavnike

*Bkotler F. i Keller K. L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.556
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proizvodaca je u opadanju i ta Cinjenica predstavlja input pri odlu¢ivanju o broju
saradnika. Za ovakvu situaciju odgovoran je sistem zakazivanja sastanka i porast grupne
prakse, posto se u takvim grupama zaduzuje samo jedan lekar za komuniciranje sa
struénim predstavnicima.

Premda ¢e li¢na prodaja ostati privilegovan oblik komunikacije, pretpostavka je da ¢e se
ubuduce li¢na prodaja, u promocionom miksu farmaceutske industrije, integrisati u
globalnu strategiju komuniciranja. Li¢na prodaja u farmaceutskoj industriji
podrazumeva redovne posete struénih predstavnika preduzeéa apotekama i
veledrogerijama sa ciljem da se osigura snabdevenost ovih ustanova, prenese koncept
proizvoda (novih), prikupe informacije o prodaji postojecih i dr.”

U novije vreme, zbog evidentirane potrebe da i ostali zdravstveni radnici raspolazu
potrebnim informacijama, u okviru farmaceutskog preduzeca postoji sektor za
medicinsko-informativnu delatnost. U okviru ovog sektora obavlja se sva potrebna
komunikacija, a sastav i broj predstavnika zavisi od veli¢ine preduzeca, broja
proizvodnih linija, kanala distribucije i postojanja ciljnih grupa zdravstvenih radnika.

3.4.2. Unapredenje prodaje

Kompanije koriste sredstva za unapredenje prodaje da bi dobile snazniji i brzi odgovor
kupaca.Unapredenje prodaje moZe da se koristi radi kratkoro¢nih efekata, kao Sto su
isticanje ponude proizvoda i jaCanje prodaje koja je slabijeg intenziteta. Sredstva za
unapredenje prodaje imaju tri prednosti:

1. Komunikacija - privla¢i paznju i moze da usmeri potrosaca na proizvod.

2. Podsticaj - podrazumeva olak$ice, podsticaj ili doprinos, koji potrosa¢u daju

vrednost.

3. Poziv - podrazumeva neki vid poziva na obavljanje transakcije odmah.®
Unapredenje prodaje, u okviru miksa promocije farmaceutskih kompanija, takode
pokazuje tendenciju rasta. Ova aktivnost se najceS¢e sprovodi kako bi se dostigli
kratkoro¢ni prodajni rezultati ili povecala distributivna prodornost prema apotekama i
veledrogerijama. Takode se na ovaj nacin moze dodatno stimulisati prodajno osoblje
kompanije. U tom smislu akcije unapredenja prodaje mogu biti usmerene prema
sopstvenoj prodajnoj sili, prema veledrogerijama i apotekama ili prema krajnjim
potros$acima. Stimulisana prodaja u farmaceutskoj industriji pokazuje najvecu efikasnost
kod plasmana proizvoda Siroke potrosnje - kozmetike i suplemenata ishrane. Ovakve
akcije narocito podupire hiperkonkurencija na zasi¢enim trzistima, povecanje uloge i
znacaja potroSaca, kao i potreba za diferenciranjem proizvoda u cilju poveéanja
ucestalosti impulsivnih kupovina.®'

>Zivkovié R.(2003), Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, Fakultet organizacionih
nauka, doktorska disertacija, Beograd, str.94-95

kotler F. i Keller K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.555-556

1 Nikolin M., Kocic¢-Pesi¢ V., Kosti¢ L. i Parojci¢ D.(2006), Galerija farmaceutskih vestina, Placebo,
Beograd, str.128
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Unapredenje prodaje preko sajma kao oblika komuniciranja farmaceutskog preduzeca
sa okruzenjem ima, pre svega, komercijalni karakter, odnosno, prodaju izloZzenih
proizvoda. Sajam obezbeduje veliki broj potencijalnih potroSaca u kratkom roku,
omogucava neposredni kontakt "licem u lice" i obezbeduje preciznu ciljnu usmerenost,
karakteristi¢nu za direktni marketing. Sajam se moze definisati kao prostor (zatvoren ili
otvoren) na kome se u regularnim ili neregularnim terminima koncentriSe ponuda i
traznja odredenih proizvoda i usluga. Sajmovi sve viSe poprimaju novu dimenziju kao
poslovni centri za: razmenu informacija u funkciji plasmana; brz i efikasan uvid u stanje
konkurencije i njene aktivnosti; uvid u stanje i tendencije razvoja grane; usmeravanje i
interesovanje sredstava javnog informisanja za praéenje stanja u grani itd.*

Privredna i medicinska udruzenja organizuju godiSnje sajmove i kongrese.Sajmovi
mogu biti loklnog, regionalnog, nacionalnog i medunarodnog karaktera. S obzirom da
broj posetilaca sajmova moze variratiod nekoliko hiljada do vise desetina hiljada,
kompanije rado zakupljuju odredeni prostor, gde postavljaju svoje Standove i displeje.
Medu glavna ocekivanja uce$Séa na sajmovima i kongresima spadaju odrzavanje
kontakata sa poznatim kupcima, predstavljanje novih proizvoda, susretanje novih
kupaca, zakljucivanje kupoprodajnih ugovora, edukovanje kupaca preko raznih pisanih
izdanja, videa i audiovizuelnih materijala. Smatra se da su sajmovi i kongresi jedini
oblik unapredenja prodaje u farmaceutskom sektoru, koji doprinosi medicinskom
informisanju.

3.4.3. Odnosi s javnosc¢u i publicitet

Farmaceutske kompanije stupaju u brojne interakcije sa institucijama drustvenog
okruzenja. Deo tih kontakata odigrava se jo§ u fazama klini¢kih ispitivanja lekova, dok
se drugi deo interakcija usmerava na pozicioniranje, prodaju i promociju lekova koji se
ve¢ nalaze u prometu. PR aktivnosti mogu da imaju vodeéi znacaj u sintezi strateSkog
nastupa farmaceutskih kompanija na pojedinim trzistima. Pri tome je potrebno po¢i od
brojnih strana sa kojima se razvija komunikacija u drustvenom okruzenju: nauc¢nim
institucijama,  zdravstvenim  organizacijama, vladinim agencijama, drugim
farmaceutskim kompanijama, trgovinskim asocijacijama, aktivima potroSata i
pacijenata, kao i sa medijima. Dobro vodenim programima PR-a postizu se brojni
ciljevi: proizvoda¢ se dobro pozicionira u drustvu, kreiraju se trendovi
farmakopoliti¢kih usmerenja za koje kompanija ima vitalni interes, postavlja platforma
za lobing aktivnosti, anulira se negativno raspoloZenje javnog mnjenja i uticajnih aktiva
potroSaca po pitanju razlicitih aktivnosti farmaceutske industrije (pretece ekolosko
zagadenje, Zrtvovanje velikog broja Zivotinja tokom traganja za novim hemijskim
entitetima 1 tokom pretklinic¢kih ispitivanja, genetski inZenjering i etika kloniranja, in
vivo testovi na ljudima tokom viSestrukih faza klinickih ispitivanja, preteci fatalni
ishodi pogresne upotrebe lekova i sumnja u njihovu dokazanu bezbednost, sve

62 Zivkovi¢ R. (2003), Specificnosti marketing istrazivanja dijetetskih preparata, Fakultet organizacionih
nauka, Beograd, str.95
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neprihvatljivije cene sofisticiranih farmaceutskih proizvoda koje pacijenti veoma skupo
plaéaju, Gesto bez moguénosti refundiranja).®®
Public Relations (PR) je jedan od instrumenata komunikacionog miksa koji se narocito
poslednjih godina afirmisao i postao Siroko koris¢en u farmaceutskoj industriji.
Medicinski PR tehnicki obuhvata:

» izjave za Stampu i press konferencije,

» informisanje javnosti i1 saopS$tenja

upucena javnosti preko medija,

» razlicite edukativne programe,
medijske turneje,

» saopStenja zdravstvenim radnicima

preko razli¢itih medija. ! ‘

Press konferencije naj¢es¢e se odrzavaju u P D \ "~ A
vreme lansiranja novog proizvoda. Press konferencije predstavljaju informacije, ¢ine ih
pristupa¢nim za Siru javnost i omogucavaju njihovo efikasno Sirenje. Za uspes$nost
press konferencije vazno je raspolagati dobrim portparolima, koji su sposobni da
strune medicinske informacije prezentuju jasno 1 razumljivo, 1 raspolazu
informacijama, kako bi uspe$no odgovorili na postavljena pitanja. Za "press"
konferencije treba pripremiti paket informacija (kompletnih i uravnoteZenih), koje ¢e
omoguciti reporterima da objave novinske ¢lanke i emisije. Materijal nije propagandni,
ve¢ sadrzi sve osnovne informacije o proizvodu, karakteristike i prednosti proizvodaca,
listu pitanja i odgovora, pakovanje, kratak size odStampanog materijala, informacije o
liderima misljenja itd.
SaopStenja upuéena javnosti mogu biti u razli¢itim vidovima:

1. Redakcijski brifing,

2. Video saopstenja za javnost,

3. Satelitski intervju,

4. Audio konferencije,

5. Specijalni program
SaopStenja za javnost su u pisanoj formi namenjena Stampanim medijima, a u video
obliku mogu biti kori$¢ena da se izade u susret specijalnim potrebama televizije. Video
saopStenja za javnost ukljuuju intervjue sa istaknutim autoritetima iz odredene
oblasti. Satelitski intervjui su relativno nova tehnika koja omogucava jedan i
troSkovno i vremenski efikasan nacin.Svaka vecéa televizijska stanica raspolaze i
opremom i kapacitetom za intervjue ovog tipa. Audio konferencije mogu predstavljati
alternativni metod dolazenja do informacija, kada novinska redakcija ne moze da
prisustvuje svim vaznim konferencijama. Farmaceutska preduzeca mogu obezbediti
panel eksperata koji ¢e odrzavati konferencije telefonskim putem. Medijske aktivnosti
se mogu usmeriti na edukativne programe koji izazivaju interes, ucesée ili
pojavljivanje. Aktivnosti mogu biti vezane za zdravstvo, dobrotvorne akcije,
simpozijume, Skolske edukativne programe i dr. Medijske turneje su eukativnog

Y

% Nikolin M., Kocic¢-Pesi¢ V., Kosti¢ L. i Parojci¢ D.(2006), Galerija farmaceutskih vestina, Placebo,
Beograd, str.130
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karaktera, osmisljene da pruze informaciju potro$a¢una datu medicinsku temu. Neke
teme se javljaju periodicno zbog sezonskog karaktera zdravstvenog problema.
Angazovani struénjaci ciljnoj javnosti komuniciraju sustinske karakteristike i da im
skrenu paZnju na odredene zdravstvene probleme.®*

Publicitet

Publicitet se definiSe kao objavljivanje pozitivnih informacija o preduzecu i njegovim
proizvodima u sredstvima javnog informisanja koje nisu finansirane od strane
preduze¢a. Smatra se da je verodostojnost publiciteta veca od poruka privredne
propagande jer ne postoji svesna ili nesvesna namera da se manipuliSe sa javnosc¢u.

Da bi bio uspesan, publicitet treba da bude interesantan za $iru publiku. Cinjenice koje
se iznose moraju biti verodostojne. Dobar primer su emisije na televiziji koje govore o
najnovijim dostignué¢ima iz sveta medicine i farmacije, ali osnovni nedostatak je taj Sto
su informacije uglavnom preuzete iz inostranih programa, pa su gledaoci uskraceni za
aktuelnosti iz nasSe sredine, direktno vezanim za njihovo zdravlje. U praksi,
farmaceutski proizvodaci edukuju javnost na nekoliko nacina: preko trgovinskih
asocijacija (udruzenja), preko lekara (Stampanjem broSura i drugog edukativnog
materijala, simpozijumima, kongresima), i direktno potrosace na trziStu ( strucnim
¢asopisima, vodi¢ima i slicnim Stampanim materijalom). Ovakav oblik publiciteta treba
da pomogne potrosa¢ima da shvate koncept proizvoda.Veoma je bitno kako se poruka
formuli$e i prenosi putem sredstava javnog informisanja. Mediji koji se koriste za
publicitet treba da budu oni koji prate ciljno trziste.

Publicitet je, u stvari, specijalizovana aktivnost u okviru Sire aktivnosti odnosa sa
javnos$céu (Public Relations), odnosno, aktivnost uticanja preduzeca na javno mnjenje da
bi imalo pozitivnu predstavu (imidZ) o njemu i njegovoj delatnosti. U tom smislu
aktivnost publiciteta moze se obavljati od strane stru¢njaka koji rade na odnosima sa
javnoscu.

Sponzorstve kao oblik komuniciranja je meSovit instrument komunikacionog miksa
koji se u literaturi svrstava ili u public relations ili u privrednu propagandu. Poslednjih
godina dozivljava ekspanziju zahvaljujuéi razvoju elektronskih medija i preti da ugrozi
neke druge instrumente komuniciranja preduzeca sa okruzenjem. Dva glavna elementa
sponzorstva su sponzor u ulozi kupca i prodavac usluge. Njihov odnos je kupoprodajni,
a po pravilu se zasniva na pisanom dokumentu koji je ugovor o sponzorstvu.®’ Razlozi
sponzorstva su mnogobrojni: diverzifikacija trziSta, poboljSanje korporativnog imidza,
isticanje kvaliteta proizvoda, poboljSanje odnosa sa potroSacima, publicitet u medijima i
sl. Poznatost sama po sebi nije dovoljna. Bitno je znati da li je poznatost doprinela
afirmisanju stavova i da li su oni, i kojoj meri, favorizujuci faktor u korist sponzorstva.

®Zivkovi¢ R. (2003), Specificnosti marketing istrazivanja dijetetskih preparata, Fakultet organizacionih
nauka, doktorska disertacija, Beograd, str. 96-97

®Vracar D.(1997) , Strategije trZiSnog komuniciranja, drugo dopunjeno izdanje, Privredne vesti
"Europublic", Beograd, str.121
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3.4.4. Direktni marketing u farmaciji

Direktan marketing predstavlja deo promotivnog miksa, kojim se na neposredan nacin
ostvaruje kontakt sa postojeéim i potencijalnim kupcima u cilju izgradnje dugoro¢nih
poslovnih odnosa sa njima. Pored termina direktan marketing, u praksi se pojavljuju i
drugi termini kao dialogue marketing (marketing dijaloga), relationship marketing
(marketing uspostavljanja odnosa), ili database marketing (marketing na osnovu baze
podataka). Strategija direktnog marketinga suprotna je strategiji masovnog marketinga,
koji uklju¢uje masovnu prodaju, masovnu distribuciju i masovnu promociju. Kod
direktnog marketinga komunikacija je fokusirana na klju¢ne kupce i klijente, a rezultati
su merljivi i dobro kontrolisani. Direktan marketing mozZe biti realizovan preko tri
klasi¢éne marketinske funkcije: istrazivanja trzista, prodaje i promocije. Ovo zapravo
implicira odgovor da je upotrebna vrednost i potencijal ovog nacina poslovanja izuzetno
snazan. Tokom svog razvojnog procesa, direktan marketing je prolazio kroz razlicite
faze: telemarketing, elektronske ponude i porudzbine, kataloSka prodaja, direktna posta,
online marketing. StrateSka vrednost direktnog marketinga ogleda se u moguénosti da se
formiraju sopstvene baze podataka o ciljnom trzistu.Baza za direktan marketing
predstavlja organizovan skup podataka o individualnim ili potencijalnim kupcima. Bazu
podataka koriste prvenstveno marketing menadzeri, kod upravljanja proizvodom ili
markom proizvoda, kod razvoja novih
proizvoda, promocije, porudzbine ili
pruzanja usluga kupcima. Najnoviji
procesi evolucije direktnog marketinga
oslanjaju se na Internet, S§to je
rezultiralo razvojem Online
marketinga. Online marketing pruza
niz bitnih prednosti, koje sve vise
opredeljuju razli¢ite kompanije da
razvijaju ovaj nacin komunikacije: brzo prilagodavanje trzisnoj situaciji za male i velike
firme, brz pristup, znatno manji troskovi koriS¢enja u odnosu na starije oblike direktnog
marketinga, kreiranje bezpapirnog okruzenja, stvaranje baza podataka, moguénost
istrazivanja trzista idr.%
Direktan marketing je interaktivan sistem marketinga koji koristi jedan ili viSe medija
privredne propagande da se uti¢e na merljivo reagovanje i/ili transakcije na bilo kojoj
lokaciji.*’Direktni marketing je napor preduzeéa da privute i odrZava potrodade
kontaktirajuci ih bez posrednika.
Kotler smatra da ¢e marketing u dvadeset prvom veku biti on-line marketing. PotroSac
putem racunara moze da dode do razli¢itih informacionih usluga. Postoje dva tipa on-
line kanala:

1. komercijalni on-line servis informacija koji funkcioniSe na pretplatu i

*Nikolin M., Koci¢-Pesi¢ V., Kosti¢ L. i Parojci¢ D.(2006), Galerija farmaceutskih vestina, Placebo,
Beograd, str.131-132
¢ www.dma.org (pregledano 14. marta 2013. godine)
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2. Internet, globalna mreZa koja omogucava decentralizovanu komunikaciju.®®

Koristi za potrosace su visestruke, kao §to je dostupnost dvadesetcetiri ¢asa dnevno, sve
Zeljene informacije o proizvodu i proizvodacu, §to se ogleda kroz brzo prilagodavanje
trziSnim uslovima, stvaranje odnosa sa potro$a¢ima i pristup velikom auditorijumu.
Putem Interneta mogu se obavljati narucivanje, kupovina i placanje.
Za kreiranje i oblikovanje propagandne poruke, potrebno je obratiti paznju na: izbor
ideje ili apela i nacin prezentovanja. Komunikator treba da proceni $ta treba reci ciljnoj
javnosti da bi proizveo Zeljenu reakciju. Taj postupak se razli¢ito naziva: apel, tema,
ideja ili jedinstvena prodajna propozicija (USP). To zapravo znac¢i formulisanje vrste
koristi, motivacije, identifikacije ili razloga zbog kojeg bi ciljna javnost morala
razmisliti ili se raspitati. Razlikuju se tri vrste apela: racionalni, emotivni i moralni.
Racionalni apeli, koji najviSe odgovaraju farmaceutskim proizvodima, apeluju na
vlastiti interes javnosti. Oni upuéuju na to da ée odredeni proizvod pruziti zahtevanu
korist, a akcenat u poruci se stavlja na kvalitet i vrednost.

3.5. Integrisane marketing komunikacije

Farmaceutska preduzeéa se mogu znacajno razlikovati u nac¢inu kori§éenja i pridavanja
vaznosti pojedinim instrumentima promocionog miksa.Tradicionalno posmatrano,
instrumenti promocionog miksa su priliéno nezavisni, $to je rezultat njihovog razvoja,
intenziteta kori$¢enja i sl. Posledica takvog parcijalnog koris¢enja je nedovoljna ukupna
efikasnost.Prednosti integrisanja ovih aktivnosti i njihov koordiniran nastup su veoma
znacajni i ogledaju se pre svega u postizanju veée efikasnosti koja proizilazi iz
zajedniCke strategije i emitovanja jedinstvenih poruka auditorijumu iz svih izvora u
preduzecu. Vecu efektivnost nastupa na trzistu, veéu satisfakciju potrosaca i poveéan
nivo prodaje je moguce posti¢i pomocu instrumenata promocionog miksa.

Sve promocione aktivnosti bi trebale da budu objedinjene u jednom odeljenju za
marketing komunikacije. To je koncepcija integrisanog marketin§kog komuniciranja

koja zahteva:
ﬁlﬂ. 2 £ ‘ ._
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e Plan svih izdataka za promociju proizvoda, promocionog sredstva;

e Postavljanje direktora za
marketing komunikacije koji

snosi punu odgovornost za
napore preduzeca u
uverljivom komuniciranju;

e Razradu ideje o wulozi i
dimenziji upotrebe razli¢itih
promocionih instrumenata;

% Kotler F.(2001), Upravljanje marketingom, 9-to izdanje, Mate d.o., Zagreb, str.731
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e Koordiniranje promocionih aktivnosti i njihovo terminiranje u vreme glavnih

kampanja;

e Praéenje efekata i dalje poboljanje instrumenata promocionog miksa.®
Integrisano marketin§ko komuniciranje pokrec¢e ukupnu strategiju komuniciranja sa
namerom da se pokaZe na koji nacin preduzeée moze dijalogom pomoci potroSac¢ima u
reSavanju njihovih problema.

Stvaranje dijaloga sa potrosacem je vazno jer:

» dijalogom se dolazi do informacija,

» informacije se pretacu u znanje,

» znanje predstavlja osnovu za
prilagodavanje ponude/preuzimanja akcija,

» ecfikasna i efektivna akcija dovodi
do satisfakcije potrosaca,

» satisfakcija, poverenje i privrzenost
potroSaca vode lojalnosti, lojalnost dovodi
do profita, a imidZ preduzeca i njegovih
marki proizvoda u javnosti raste.”

% Zivkovi¢ R.(2003), Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, Fakultet organizacionih
nauka, doktorska disertacija, Beograd, str.102
" Ibid, str. 100-102
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4. SATISFAKCIJA POTROSACA U FARMACEUTSKO] INDUSTRIJI

Satisfakcija je vazan oseéaj koji se dogada u fazi ocene posle kupovine i konzumiranja
proizvoda i koriS¢enja usluga. Satisfakcija (zadovoljstvo) potrosaca je klju¢ za
zadrzavanje postoje¢ih 1 privlaéenje novih potrosa¢a. Veruje se da zadovoljstvo
potroSaca kupljenim i kori§¢enim proizvodima i uslugama utice na njihovo buduce
ponasanje prema datom preduzecu. Zato je kreiranje ’vrednosti i satisfakcije potrosaca,
srce moderne marketing misli 1 prakse’. Osovni cilj marketinga svakog preduzeca je
profit od zadovoljnog potrosaca.”"

Koncept satisfakcije potrosaca jedan je od onih koji pobuduju najmanje razlika i
suprotnosti u definisanju. Uglavnom se analizira kao funkcija izmedu performansi
kupljenog proizvoda i prethodnih ocekivanja potroSaca. Potrosa¢ usluga je zadovoljan
kada proizvod ili usluga ispunjavaju ili n'*admasuju njegova ocekivanja. Neko moze
imati prijatno iskustvo koje moze dovesti do nezadovoljstva, zbog toga Sto, iako
prijatno, nije u toj meri prijatno kako se pretpostavljalo ili ocekivalo. Zato, zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo nije prosto emocija, to je procena te emocije. Ocekivanja potrosaca
usluga pozitivno korespondiraju sa kvalitetom usluge i pretpostavljaju da je potrosac
sposoban da uci na osnovu iskustva i da procenjuje nivo kvaliteta i vrednosti koje dobija
kupovinom proizvoda i usluga.

Satisfakcija moZe da se ispolji na viSe nacina. Prvo, kao potvrda da je kupljen dobar tj.
kvalitetan  proizvod ili usluga. Drugo, kao zadovoljstvo performansama kupljenog
proizvoda ili usluge. Satisfakcija moze da se ispolji i kao oduSevljenost, ako
karakteristike proizvoda znacajno nadmasSuju potroSaceva ocekivanja. Satisfakcija
ponekada oznacava i oslobadanje od negativnog konteksta pretpostavljenog. Potrosaci
zapravo, formiraju odredena o¢ekivanja pre kupovine proizvoda i usluga.

Ocekivanja mogu biti u vezi sa prirodom i performansama proizvoda ili usluge,
troSkova i napora koji prethode neposrednim koristima od proizvoda ili usluge i
direktnim koristima ili troSkovima za potrosace. PotroSacke procene i oseéanja su
generalno privremena i podloZna su promenama tokom vremena. Cinjenica da je
potrosa¢ zadovoljan performansama usluga ne znaci da ¢e tako biti i ubudude.
Drustvene norme i rituali u potro$nji umnogome uticu na ocekivanja potrosaca i njihovo
ponaSanje u kupovini proizvoda i usluga. Visi stepen obrazovanja asocira sa viSim
stepenom zadovoljstva (satisfakcije). Emocije igraju takode vaznu ulogu u odredivanju
stepena satisfakcije potrosaca.

Balans izmedu océekivanja i performansi kupljenih farmaceutskih proizvoda i usluga
obezbeduje menadzerima uvid u stepen satisfakcije potrosaca.

" Zivkovié R. Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str.144.
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S obzirom na ¢injenicu da se potro$aci odluc¢uju za kupovinu na osnovu ocekivanja, svi
proizvodi i usluge mogu se, prema performansama u procesu koris¢enja i konzumiranja,
podeliti u tri kategorije:
1. Proizvodi i usluge koji su u potpunosti ispunili o¢ekivanja potrosaca sa
stanovis$ta korisnosti 1 troSkova;
2. Proizvodi i usluge koji su pokazali idealne performanse;
3. Proizvodi i usluge koji su u skladu sa odekivanjima. 7

Najvisi stepen satisfakcije podrazumeva oduSevljenje ili zadivljenost potrosaca. Danas
su farmaceutska preduzeca sve vise u situaciji da razmisljaju na koji nacin da svojom
ponudom nadmase, a ne samo ispune ocekivanja potroSaca. Istrazivanja, naime,
pokazuju da potrosaci ¢ija su ocekivanja samo ispunjena kupovinom odredenog
proizvoda i usluge jo§ uvek mogu lako da se opredele za marku drugog proizvodaca u
narednoj kupovini. Zadovoljstvo potroSaca kupljenim proizvodom ili uslugom za
preduzede rezultira u dve osnovne koristi:

- povecanju lojalnosti potrosaca farmaceutskih usluga;
- pozitivnom usmenom propagandom. &

Povecanje lojalnosti prakticno zna¢i mnogo vise ponovljenih kupovina iste usluge od
strane postojec¢ih potrosaca. Pozitivna usmena propaganda kao vrlo efikasan nacin
persuazije medu referentnim grupama, dovodi do poveéanja broja novih potrosaca.
Naime, zadovoljni potrosaci ¢e dovesti vise novih potrosaca, koji ¢e opet, ako su
zadovoljni, dovesti nove potrosace. U sustini, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca
zavisi od toga koliko su kupovinom odredene marke proizvoda ili usluge ispunjena
njegova ocekivanja, kakve su performanse proizvoda, kakav je kupljeni proizvod u
poredenju sa alternativama, koliko odstupa od o¢ekivanog i sl. Po pravilu, visok kvalitet
usluge odrazava visok stepen potroSacevog zadovoljstva. Farmaceutska preduzeca uvek
mogu povecati stepen potroSacevog zadovoljstva time sto ¢e sniziti cene ili poboljsati
kvalitet usluga. Medutim, to ne retko rezultira u smanjivanju profita, a to je sigurno
najmanje poZzeljna poslovna opcija. Zbog toga, svrha orijentacije preduzeéa na
dostizanje viSeg nivoa satisfakcije potroSaca jeste da im se ponudi veca vrednost u
proizvodima i uslugama uz adekvatne cene, a $to je istovremeno i profitabilno za
preduzece.”

4.1 Vrednost za potrosace

Ako preduzece Zeli da razvije superiornu ponudu, mora poceti od toga da utvrdi Sta je
vrednost za potrosace. Jedino tako ¢e moci da da ponudi uslugu koja ¢e obezbediti da se
zadovolje potrebe potrosaca. Dalje se utvrduje koja je od pozeljnih vrednosti

2 Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 480-486.
7 |bid. str. 480-486.
" Ibid. str. 480-486.
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najznacajnija sa stanoviSta potroSaca, pa koliko je farmaceutsko preduzece dobro u
isporucivanju takve vrednosti, nakon Cega sledi razmatranje zbog Cega je preduzece
dobro ili slabo u obezbedivanju vrednosti.”

Farmaceutska preduzeca koja identifikuju vrednost za potrosace i uspeju da na
adekvatan nacin odgovore na njih, sti¢u konkurentnu prednost na trziStu. Prilikom
utvrdivanja vrednosti za potroSace, vazno je odrediti segmente koji predstavljaju ciljnu
grupu, odnosno predmet interesovanja, kao i odrediti uspesna preduzeca koja su kreirala
vrednost za takve segmente kroz benchmarking, tj. odrediti preduzeéa prema najboljem
rezultatu po kreiranoj vrednosti svakog svojstva usluge ili proizvoda, koje time postaje
standard ili merilo savrSenosti.

Cilj svakog preduzeca je da poveéa isporucenu vrednost i ostvari dodatnu vrednost za
potroSace i time pridobije njihovu naklonost i lojalnost. Zadatak farmaceutskog
preduzeda je da ispita troSkove i performanse u svakoj od aktivnosti kojima se kreira
vrednost za potro$ace i da trazi nacine da ih unapredi. Rezultat uspeSnog kreiranja i
isporucivanja superiorne vrednosti ispoljava se u visokom stepenu zadovoljstva i
lojalnosti potrosa¢a. 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
potroSa¢ima, programima nagradivanja stimulisati potroSa¢e i formirati strategijske
alijanse i partnerstvo.’®

Stepen satisfakcije potrosaca obavljenom kupovinom neposredno uti¢e na ponovni izbor
iste marke proizvoda/usluge i stvaranje lojalnosti kod potrosaca. U slucajevima gde
potrosaci nisu zadovoljni obavljenom kupovinom ili se, $to je jo$ gore, osecaju
prevarenim, skoro je izvesno da ¢e u ponovnom zadovoljavanju iste potrebe kupiti neku
drugu marku proizvoda ili koristiti drugu uslugu. Jos je teza situacija ako se potrosaci
odlu¢e da svoje negativno iskustvo iznesu prijateljima i drugima sa kojima
komuniciraju (usmena propaganda).”’

4.2. Totalna satisfakcija

Da li ¢e potrosa¢ proizvoda ili usluga biti zadovoljan nakon kupovine, zavisi od toga
koliko ponuda ispunjava njegova ocekivanja. U pricipu, satisfakcija je oseéanje
zadovoljstva ili razocarenja neke osobe koje proistice iz poredenja percipiranog ucinka
ili rezultata nekog proizvoda u odnosu na ocekivanja. Ako je ufinak manji od
o¢ekivanja, potrosac je nezadovoljan. Ako pak uc¢inak ispuni njegova ocekivanja, on je

> Kotler F., Upravljanje marketingom, 9-to izdanje, Mate d.o., Zagreb, 2001. str.40.

e Veljkovi¢ S., Marketing usluga, str. 45.

77 Zivkovié R. Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str.150-
151.
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zadovoljan. Ukoliko u¢inak premasi ocekivanja, potrocac je veoma zadovoljan. lako se
u firmi usmerenoj na potrosaca trude da mu pruze veliku satisfakciju, to nije njihov
krajnji cilj.”®

Za poslovni uspeh na trzistu potrebno je postici totalnu satisfakciju potrosaca. Koncept
totalne satisfakcije potrosaca (TSC-total customer satisfaction) znac¢i da proizvod ili
usluga u potpunosti ispunjava zahteve i Zelje potroSaca. Koncept je definisan sa
stanoviSta potreba i interesa potroSaca, dakle izvan preduzeéa. Istovremeno, koncept
korespondira sa konceptom totalnog upravljanja kvalitetom (TQM-total quality
management) koji je nastao unutar i za potrebe preduzeéa. Zajedni¢ko za oba koncepta
je da standard ili meru trZiSne uspesnosti preduzeca nalaze u najviSem mogucem
stepenu zadovoljavanja i ispunjavanja zahteva i Zelja potrogaca.”

Koncept totalne satisfakcije potrosaca predstavlja sposobnost i napor farmaceutskog
preduzeéa da u konkurentskim trzisnim uslovima S§to bolje zadovolji zahteve i Zelje
potroSaca. Radi se o viSem stepenu zadovoljavanja potreba i Zelja potroSaca, Sto se u
razvijenom drustvu podvodi pod pojam povecanog kvaliteta zivota. U trziS§noj praksi,
dogada se da ponudeni proizvodi budu tehnicki i funkcionalno perfektni, ali da ipak ne
ispunjavaju ili u manjem stepenu zadovoljavaju zahteve i Zelje potrosaca. To od
preduzeéa trazi da bude bolje od najboljeg.

Stepen satisfakcije potrosaca obavljenom kupovinom neposredno uti¢e na ponovni izbor
istog usluznog procesa i stvaranje lojalnosti. Totalni kvalitet je klju¢ stvaranja vrednosti
i zadovoljstva potrogaca.®’

4.3. MenadZment totalnog kvaliteta

Traganje za maksimiziranjem satisfakcije kupaca navelo je neke firme da prihvate
principe menadzmenta totalnog kvalieta. MenadZment totalnog kvaliteta (Total quality

78Kotler, F., Keller K.L., Marketing menadZment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2006., str. 141.
7 Marii¢, B., 2009., cit. rad, str. 399-401.
80 Kotler, F., Upravljanje marketingom, 9-to izdanje, Mate d.o., Zagreb, 2001., str. 42-48.
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management - TQM) je pristup u ¢itavoj organizaciji za stalno poboljsanje kvaliteta svih
njenih procesa, proizvoda i usluga. Zelja za proizvodnjom robe superiorne na svetskim
trziStima navela je neke zemlje- 1 grupe zemalja - da odaju priznanje ili nagrade onim
kompanijama koje su olicenje najboljeg kvaliteta. Postoji tesna veza izmedu kvaliteta
proizvoda i usluge, satisfakcije kupaca i profitabilnosti kompanije. Visi nivo kvaliteta
dovodi do vece satisfakcije kupaca, Sto ide u prilog viSim cenama i (Cesto) nizim
troSkovima. Istrazivanja su pokazala da postoji velika korelacija izmedu kvaliteta
proizvoda i profitabilnosti farmaceutske kompanije. Ali pri koriS¢enju TQM-a neke
firme nailaze na probleme implementacije, s obzirom na to da postaju suvise usmerene -
a mozda i1 opsednute - procesima i na¢inom na koji funkcioniSu. Izgubile su iz vida
pojam o potrebama i zahtevima kupaca i razlog zbog kojeg uopste posluju. U nekim
slucajevima, kompanije su mogle svoje standarde da postave prema standardima
vrhunskog kvaliteta, ali samo ako su uvele zabranu povecanja troskova. Neke
kompanije sada usmeravaju svoje napore na " prinos na kvalitet" (return on quality -
ROQ). Pristalice ROQ-a zalazu se za poboljSanje kvaliteta samo kada dovode do
opipljivih pogodnosti za kupce, sniZzenja troskova ili poveéanja prodaje. Zbog ove
orjentacije na najznacajnije tatke, kompanije moraju da se uvere da je kvalitet ponude
proizvoda zaista onaj koji kupci Zele. Rust, Moorman i Dickson proucavali su
menadzere koji Zele da poveéaju finansijske prinose poboljsanjem kvaliteta.®' Utvrdili
su da firme koje su prvenstveno prihvatile naglasak na ekspanziji prihoda (eksterno se
usmeravajuéi na sve veéu traznju za pruzanjem gotovih usluga i povecanje Zelje kupaca
za kvalitetom), bolje poslovale u poredenju sa onima koje su prihvatile naglasak na
smanjenje troSkova (usmeravajuéi se na unutrasnjem planu na poboljsanje i efikasnost
internih procesa) ili firme koje su pokusale istovremeno da prihvate oba usmerenja.
Marketari igraju vise uloga pomazuci svojim kompanijama da definiSu i isporuce robu i
usluge visokog kvaliteta ciljnim kupcima. Prvo, snose najvecu odgovornost za ta¢no
identifikovanje potreba i zahteva kupaca. Drugo, moraju dizajnerima projekta precizno
da prenesu Sta kupci o¢ekuju. Treée, moraju da utvrde da su porudzbe kupaca ispunjene
ta¢no i na vreme. Cetvrto, moraju da provere da li su kupci dobili taéna uputstva,
odgovarajuc¢u obuku i tehnicku pomo¢ za kori$éenje proizvoda. Peto, moraju da ostanu
u kontaktu sa kupcima i posle prodaje da bi bili sigurni da su zadovoljni i da ¢e tako i
ostati. Sesto, moraju da prikupe ideje kupaca u vezi sa poboljsanjem proizvoda i usluga
i da ih prenesu odgovaraju¢im odeljenjima. Kada marketari sve to ucine, znacajno
doprinose ukupnom kvalitetu menadZmenta i satisfakciji kupaca, kao i profitabilnosti
kupaca i kompanije.*

8 Roland T. Rust, Christine Moorman i Peter R. Dickson, "Getting Return on Quality: Revenue Expansion,
Cost Reduction, or Both, Journal of Marketing 65, 2002, str.7
8 Kotler F., Keller K.L., Marketing menadZment, Data status, Beograd, 2006., str. 147-148.
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5. LOJALNOST POTROSACA U FARMACEUTSKOJ INDUSTRIJI

Lojalnost potrosaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i usluga na
trajnoj osnovi, koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit farmaceutskog preduzeca
u duzem periodu. Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potrosaca i obi¢no glavna
komponenta kod prvih kupovina. Nije jednostavno precizno objasniti $ta znaci biti
lojalan potrosa¢. Kada se proucava lojalnost, mora se uzeti u obzir ucestalost kupovine
nekog proizvoda.®

Krajnji cilj koji zeli da ostvari svako marketing orijentisano preduzeée je lojalnost
potrosaca. To su potrosaci koji se uvek iznova zadovoljni vraé¢aju preduzecéu i njegovim
proizvodima i uslugama, pozitivnom usmenom propagandom uti¢u i na pridobijanje
novih zadovoljnih potrosa¢a za konkretno preduzece i Sto je najvaznije od svega,
pomazu preduzeéu da svoju funkciju maksimizira- [ .2 » T
poveéa profit. Kreiranje i isporuka dodatne |
vrednosti dovesée do satisfakcije potrosaca, koja je
iako neophodan, ne i dovoljan uslov da isti
potroSac¢i sigurno postanu i lojalni. Prema
istrazivanjima, izmedu 45% 1 85% zadovoljnih
potrosaca je spremno da proizvode i usluge
preduzeéa pri  sledecoj kupovini zamene
konkurentskom markom. Istovremeno, preduzeéa
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. Smatra se da je ,,izuzetno zadovoljan™ odnosno ,,odusevljen potrosac®, a ne
samo ,,zadovoljan* preduslov lojalnog potrogaca u preduzeéu.**

Dakle, lojalnost potrosac¢a podrazumeva da osoba preferira odredeni brend ili usluzno
preduzece. Sto je vise lojalnih potro$ada u ukupnom broju potrosaca koji kupuju i
konzumiraju odredene proizvode i usluge, to je i veci pozitivan efekat za farmaceutsko
preduzecée. Postavlja se pitanje $ta je to u stvari lojalan potrosa¢, odnosno kako bi se
mogla definisati lojalnost. Dva su pristupa. Jedan polazi od stavova potrosaca, odnosno
od njegovih preferencija, baziranih prevashodno na satisfakciji koju je imao u
prethodnim kupovinama. Alternativni pristup je bihejvioristi¢ki. Polazi se od realne
situacije i od konkretnih kupovina. A razvojem savremenih scanning sistema i drugih
vidova pracenja prodaje putem kojih se ta¢no moze utvrditi kupovno ponasanje, ovaj

.....

8 prilagodeno prema: Pizam A., Mansfeld Y., Consumer Behavior in Travel and Tourism, The Haworth
Hospitality Press, 1999.
8 prilagodeno prema: Veljkovi¢, S., Marketing usluga, CID, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009., str. 176.
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5.1. Odnos satisfakcije i lojalnosti

Postoji znacajna korelacija izmedu stepena satisfakcije i1 lojalnosti potrosaca. Sa
povecanjem stepena satisfakcije povecava se stepen lojalnosti potroSaca odredenoj
marki proizvoda ili usluge. Nekada je medutim tesko izmeriti vezu izmedu satisfakcije i
lojalnosti zasnovanoj na satisfakciji potroSaca i lojalnosti zasnovanoj na potpunoj
satisfakciji potrosaca. Aktuelna istrazivanja ukazuju da ée totalno zadovoljan potrosac
biti Sest puta vise raspolozen da ponovo kupuje proizvode i usluge istog preduzeéa u
predstojecem periodu od jedne do dve godine, nego samo ’’zadovoljni potrosac’’.

Prema vecini autora, lojalnost potrosaca je viSe emocionalne prirode, dok je satisfakcija
potrogaca povezana sa funkcionalnim performansama proizvoda.®

Dakle, ukoliko je potrosa¢ zadovoljan farmaceutskim proizvodom ili uslugom, po
prirodi stvari bi trebalo ocekivati da kupi ponovo isti proizvod ili uslugu od konkretnog
preduzecéa, ili da tu lojalnost prenese na druge brendove istog preduzeéa. To se medutim
uvek ne deSava. Potrosa¢ usluga moze biti zadovoljan do trenutka dok se ne pojavi neki
konkurentski proizvod ili usluga koji bolje ispunjava njegove Zelje i o¢ekivanja. Stoga
je kategorija zadovoljnog potrosaca jo$S uvek pred moguénoséu da promeni
farmaceutsko preduzece. Isto tako, vremenom satisfakcija potrosata moze da opada,
bilo usled velikih ocekivanja ili slabijih performansi usluznog preduzeca u duzem
periodu koris¢enja.

8 Marici¢, B., Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd 2008., str. 486-487.
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5.2. Privlacenje, zadrZavanje i razvoj potrosaca

Potrosace je sve teze zadovoljiti. Pametniji su, svesniji cene, zahtevniji su, teze prasStaju
i kontaktiraju ih mnogi konkurenti sa istim ili boljim ponudama. Po misljenju Jeffrey
Gitomera, izazov nije uvek u tome da potrosaci budu zadovoljni; mnogi konkurenti su u
stanju da to ucine. Izazov je stvoriti odusevljene i lojalne potrosace.

Kompanije koja zele da poveéaju profit i prodaju, moraju da uloze dosta vremena i
sredstava u potrazi za novim korisnicima. Da bi poslala informaciju koja moze dovesti
do prodaje, farmaceutsko preduzece kreira oglas i plasira ga u medije da bi stiglo do
potencijalnih korisnika, Salje direktne posiljke postom i telefonske pozive moguéim
novim korisnicima.

Eventualni kupci su lica koja mogu da budu zainteresovana za kupovinu i kori$éenje
proizvoda i usluga, ali mozda nemaju sredstva ili stvarnu nameru da obave kupovinu.
Slede¢i zadatak sastoji se u identifikaciji koji od ovih kupaca predstavljaju dobre
potencijalne kupce koji imaju motivaciju, sposobnost i mogucnost da obave kupovinu, a
to se utvrduje njihovim intervjuisanjem, proverom njihovog finansijskog stanja.

Ali nije dovoljno privuéi nove potroSace; farmaceutsko preduzece mora da ih zadrzi i
poveca svoje poslovanje. SuviSe veliki broj preduzeéa pati od talasanja (fluktuacije)
potrosaca i njihovog odliva. Nazalost, veliki deo marketing teorije i prakse usmeren je
na vestinu privlac¢enja novih korisnika a ne na zadrzavanje i negovanje postojecih.

Postoje dva glavna nadina za zadrzavanje korisnika. Jedan se sastoji u postavljanju
vecéih barijera za prelazak. Neki su manje skloni da predu u drugo preduzece, ako to
zahteva velike troSkove kapitala, istrazivanja, ili gubitak 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.*®

U nekim preduzed¢ima smatraju da su shvatili kako da zadovolje potrosace
evidentiranjem njihovih Zalbi, ali 96% nezadovoljnih korisnika ne ulaZze Zalbe; samo
prestanu da kupuju. Najbolje $to farmaceutska preduzeca mogu da urade jeste da
korisnicima olaksaju da uloze zalbe. Formulari sa predlozima, besplatni brojevi
telefona, web sajtovi i e-mail adrese omoguéavaju brzu, dvosmernu komunikaciju.®’

Od svih korisnika koji uloze zalbu, izmedu 54% i 70% ponovo ¢e poslovati sa
organizacijom ukoliko njihova Zalba bude prihvacena. U mnogim kompanijama sada
shvataju znacaj satisfakcije i zadrzavanje korisnika. Neke od zanimljivih ¢injenica koje
su vazne za zadrZavanje korisnika:

- Pridobijanje novih korisnika usluga moze kostati pet puta vise od troskova
satisfakcije i zadrzavanje postojecih.
- U proseku, kompanija svake godine izgubi 10% korisnika.

8 Kotler F., Keller K.L., Marketing menadZment, Data status, Beograd, 2006. str 155.
87 .
Ibid. str. 155.
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- Ako se stopa odliva korisnika smanji za 5%, profit se moZe povecati za 25% do
85%.

- Stopa profita od korisnika pokazuje tendenciju rasta tokom Zivota zadrzanog
kupca.®

5.3. Koristi za farmaceutsku ustanovu od lojalnog kupca

Kada je potrosa¢ zadovoljan kupljenim farmaceutskim proizvodom ili uslugom, to
dovodi do povecanja lojalnosti korisnika usluga preduzeéa, kao i do pozitivne usmene
propagande. Ona predstavlja veoma dobar nacin "ubedivanja" porodice, prijatelja i
drugih referentnih grupa, $to dovodi do poveéanja broja novih korisnika. Zadovoljni
potrosaci ¢e "dovesti" nove potrosace, koji ¢e takode, ako budu zadovoljni, dovesti nove
potrosace-korisnike. Oni takode kupuju i Siri asortiman proizvoda i usluga. Smanjeni
troskovi za marketing su rezultat toga Sto je potrebno manje sredstava za marketing da
se zadrzi potrosa¢ nego da se privuce novi, kao i zbog toga Sto se novi potrosaci kreiraju
zahvaljujuéi pozitivnoj usmenoj propagandi lojalnih potroSaca. Partnerske aktivnosti sa
potro$aima podrazumevaju snaznu usmenu propagandu, obezbedivanje poslovnih
preporuka, publicitet i dr. Kombinacija ovih atributa lojalnih potrosa¢a moze rezultirati
u velikom povecanju profitabilnosti. Dakle, osnovne koristi od lojalnosti potrosaca
ogledaju se kroz kontinuiran finansijski priliv, smanjene troskove za marketing, manju
cenovnu osetljivost ucestalih potrosaca, kao i kroz partnerske aktivnosti. Lojalan
potrosag nosi i druge pozitivne efekte za preduzeée, a to su:®

e Ne napusta preduzece/brend ni kada ono prolazi kroz teske trenutke;

e Otvoren je za saradnju;

e Vecaje mogucnost da ¢e sa preduzeéem podeliti i dobre i lose vesti, nego obi¢an
kupac, ¢ak je spreman i da pomogne;

e Indirektno uti¢e i na internu satisfakciju, jer osecaj zadovoljstva zaposlenih
proistice 1 iz ¢injenice da se potrosaci tretiraju na pravi nacin;

e Pomaze drugim potroSac¢ima u procesu usluZivanja;

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

Osnovne koristi za potrosace se ogledaju u slede¢em:

e Dobijanje odgovarajuce vrednosti i kvaliteta usluge;

e Poverenje i pouzdanost (zna Sta da ocekuje, izgradeno poverenje, izbegavanje
promena...)

e Drustvene koristi (oseéaj prijateljstva, dopadanja, podrska...)

88 Kotler, F., Keller K.L., Marketing menadZment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2006., str. 154-157.
8 Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str.167.
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e Posebna dobit (posebni uslovi, nagrade...)”

Farmaceutske kompanije koje imaju veoma zadovoljne korisnike sposobne su da se
ograde od pritiska konkurencije, posebno cenovne. Zapravo, korisnici su ¢esto voljni da
plate vise i da ostanu u preduzeéu koje zadovoljava njihova oc¢ekivanja nego da rizikuju
odlaskom kod konkurenata sa nizim cenama. Preduzeéa koja se vode zadovoljstvom
korisnika trude se da omoguce bolje okruzenje za koriS¢enje usluge. U takvim
pozitivnim radnim okruzenjima razvija se organizaciona kultura u kojoj su zaposleni
pred izazovom da budu aktivni i nagradeni za svoj trud.”’

5.4. Merenje zadovoljstva korisnika

Metode za merenje zadovoljstva korisnika mogu biti indirektne i direktne. Indirektne
metode obuhvataju prac¢enje i nadgledanje prodaje, profita i zalbi korisnika. Preduzeca
koja se oslanjaju samo na indirektne metode imaju pasivan pristup u odredivanju da li
percepcija korisnika zadovoljava ili prevazilazi njihova ocekivanja. Direktne metode
obi¢no obuhvataju upitnike o zadovoljstvu korisnika. Medutim, ukratko receno, upitnici
o zadovoljstvu korisnika nisu standardizovani. Na primer, u razli¢itim preduzeé¢ima
variraju skale koje se koriste za skupljanje podataka ( npr. skale od 5 do 100 poena),
pitanja koja se postavljaju ispitanicima ( npr. od opstih do posebnih pitanja) i metodi
prikupljanja podataka ( npr. od li¢nih intervjua do upitnika koji se samostalno
popunjavaju).92

Neka preduzeéa traze od korisnika da ocene ucinak preduzeéa na skali od 1 do 100.
Zapravo, preduzece trazi od korisnika da mu da ocenu. Medutim, problemi sa ovim
pristupom su vec jasni. lako nam rezultat daje neke generalne informacije, ne pruza
konkretne sugestije za unapredenja, $to bi vodilo do bolje ocene zadovoljstva korisnika.

Likertova skala se sastoji od niza tvrdnji posveéenih razli¢itim aspektima nekog stava.
Ona se daje ispitaniku sa zadatkom da za svaku pojedinu tvrdnju izrazi stepen svog
slaganja ili neslaganja, po pravilu, na petostepenoj skali od "veoma nezadovoljan do
veoma zadovoljan". Osim kvantitativnog rezultata, preduzeéa koja se zaista trude da
povecaju zadovoljstvo korisnika treba da prikupe i kvalitativne informacije da bi istakla
odredene oblasti usluge koje se mogu unaprediti.

Kombinovani pristup koristi kvantitativne rezultate dobijene iz pristupa "veoma
nezadovoljan/veoma zadovoljan" i dodaje kvalitativhu analizu povratnih informacija
dobijenih od ispitanika koji su naznacili da su manje nego "veoma zadovoljni".
Korisnici koji naznate da su manje nego "veoma zadovoljni", preduzeéu daju
informaciju da je sistem za isporuku usluge na nizem nivou od ocekivanog.

*Ibid., str.166-167.
%! Bateson J. E. G., Hoffman K. Douglas, Marketing usluga, Data status, Beograd, 2012., str.296-297.
92 .

lbid. str 299.
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Kombinovani pristup pruza dve vredne vrste informacija. Kvantitativna ocena
zadovoljstva omogucava preduzecu da napravi poredenje sa izveStajima koji ¢e se
sprovoditi u buduénosti. Osim toga, kvantitativne ocene predstavljaju sredstvo
poredenja ucinka preduzeca u odnosu na konkurenciju. Upotpunjavanjem kvantitativne
ocene sa kvalitativnim, mogu se dobiti dragocene informacije za poboljSanje poslovnog
procesa. Kombinovanje kvalitativnih i kvantitativnih podataka prevazilazi svaki pristup
koji se samostalno primenjuje.93

5.5. Metode merenja zadovoljstva Kkorisnika usluga

U danas$njem konkurentnom okruzenju, kompanije koje Zele da prezive moraju da teze
poboljsanju svojih proizvoda i usluga. Ako se kao sredstva za definisanje polja
unapredenja koriste rezultati istrazivanja zadovoljstva korisnika, ocekivano je da ce
rezultati unapredenja biti viSe u skladu sa zahtevima korisnika. Kompanija mora da
razume ocekivanja i preferencije svojih kupaca, i koristi ih kao vodi¢ da bi ostvarila
konkurentsku prednost.

Najsire primenjivani metod merenja zadovoljstva korisnika su istrazivanja, ¢iji je cilj da
se izmeri kakve su performanse kompanije iz ugla korisnika i daju alati menadzmentu
za strategijsko planiranje. Kompanije koje koriste istrazivanja zadovoljstva korisnika
moraju da jasno definiSu vezu izmedu zadovoljstva i ciljeva organizacije. Rezultati
istrazivanja treba da se koriste kao inputi za strategijsko planiranje u kompaniji, kao
osnova za definisanje mesta unapredenja. U konkurentnom okruzenju, osnova za
dugoroc¢nu profitabilnost kompanije su zadovoljni kupci. Ako imaju moguénost izbora,
kupci ée napustiti kompaniju sa ¢ijim uslugama nisu zadovoljni. Idealna kompanija, sa
stanovista vlasnika, je ona koja alocira svoje resurse u kontinuirano unapredenje procesa
i kvaliteta, §to vodi zadovoljstvu korisnika i boljim finansijskim performansama.
Primarni cilj svake kompanije je maksimizacija profita. Cilj menadZmenta zadovoljstva
kupaca je da wunapredenjem zadovoljstva doprinese ostvarivanju ovog cilja.
Konkurentska prednost se ostvaruje Kkontinuiranim praéenjem baze kupaca i
kontinuiranim unapredenjem aspekata kvaliteta usluge koji imaju veéu vaznost za
kupce. Problem je odrediti da li ¢ée unapredenje kvaliteta doneti bolji povra¢aj na
investicije i1 kako da se unapredenja postignu. Tradicionalan pristup istrazivanju je pitati
kupca §ta on smatra da je vazno. Ali, na ovaj nacin se ne dobija odgovor na pitanje kako
unaprediti zadovoljstvo korisnika na nacin da se maksimizira profitabilnost na dugi rok.

Kriterijumi za sprovodenje dobrog programa istrazivanja zadovoljstva su:

e Ukljucivanje kvalitativnih i kvantitativnih tehnika;
e Balansiranje vrednosti rezulata istrazivanja i troSkova istraZivanja;
e Merenje prioriteta, tj. znac¢aja odredenih atributa;

% Bateson John E. G., Hoffman K. Douglas, Marketing usluga, Data status, Beograd, 2012., str. 299-301.
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e Kontinuirano istraiivanje.94

Pri definisanju programa merenja zadovoljstva korisnika usluga potrebno je doneti
nekoliko odluka koje utic¢u na izgled samog istrazivanja. Prva odluka je definisanje cilja
merenja, i koje aspekte sistema isporuke usluge ili oc¢ekivanje korisnika treba pokriti.
Kada se definiSu ovi ulazni parametri, donose se oduke o tipu istrazivanja, metodu
analize 1 metodima prikupljanja podataka. Takode, treba definisati veli¢inu uzorka i broj
ispitanika. Bitno je definisati tip upitnika, da li koristi potpuno prilagoden upitnik ili
standardizovan upitnik. Standardizovani upitnici za odredenu industriju imaju niz
pitanja koja su prilagodena skoro svim organizacijama u odredenoj usluznoj delatnosti.
Druga opcija je koriS¢enje prilagodenog upitnika koji treba da odrazi ocekivanja
korisnika od konkretne kompanije ili organizacije.”’

Slede¢i korak je donoSenje odluke da li istrazivanje raditi samostalno ili ga treba
poveriti specijalizovanoj agenciji. Ukoliko kompanija poseduje resurse koji imaju
dovoljno znanja da sprovedu i analiziraju istrazivanje, verovatno ¢e se odluciti za
samostalno sprovodenje. Prednosti koris¢enja sopstvenih resursa za sprovodenje
istrazivanja zadovoljstva su: manji troskovi, zaposleni u kompaniji su upoznati sa
specifi¢nostima rada i definisanim principima pruzanja usluge, tako da kroz formiranje
upitnika mogu da pokriju kljuéne aspekte pruzanja usluge i poredenje ocekivanja
korisnika sa dobijenim.

Na danaSnjem nivou razvoja tehnologije, nude se brojne moguénosti prikupljanja
podataka, kao $to su:

e [-mejl istrazivanja (slanje samog upitnika i-mejlom, ili linka ka odredenom veb-
sajtu na kojem je upitnik postavljen) i veb-panel istrazivanja;

¢ Slanje upitnika poStom;

e Telefonski intervju- postoje dva nacina sprovodenja istrazivanja telefonom:
preko govornog aparata sa unapred snimljenim pitanjima, gde ispitanik daje
odgovor pritiskom na odredeno dugme ili odgovorom na pitanje, ili uzivo
sprovodenje sa obucenim ispitivacem;

e Licni intervju.”

Od izbora metoda istrazivanja zavise i troSkovi, ali i brzina dobijanja odgovora.
Troskovi metoda koje su bazirani na tehnologiji su nizi, ali kori§éenjem telefonskog,
licnog ili putem poSte poslatog upitnika omogucava bolju kontrolu uzorka i visi stepen
odgovora ispitanika. Pored izbora metoda prikupljanja podataka drugi faktor koji utice
na visinu budZeta istrazivanja je veli¢ina uzorka. Na veli¢inu uzorka uti¢e Zeljena stopa
preciznosti, §to je uzorak veci, to su dobijeni podaci relevantniji. Po dobijanju rezultata

* Gurau C., Ranchhod A., Measuring customer satisfaction: A platform for calculating, predicting and
increasing customer profitability, Journal of Targeting, Measurement & Analysis for Marketing, Vol. 10,
Issue 3, p.203, str.213

» Oficijelni sajt Americke agencije za usluge, www.usaservices.gov, pristupljeno avgusta 2013. godine
% Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., Principi marketinga, Mate d.o.o., Beograd, 2008.,
str.350
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istrazivanja zadovoljstva, bitno je informisati zaposlene o njima. Ako zaposleni nisu
upoznati sa rezultatima i njihovim implikacijama, mala je verovatnoéa da ce se
planirane akcije unapredenja sprovesti na adekvatan nacin. Na ovaj nacin se i Salje
poruka o znadaju koji kompanija pridaje oceni korisnika o svojim performansama.”’

Na bazi istrazivanja se definiSe i implementira marketing miks strategija za svaki
segment kupca. Kako savremene kompanije menjaju fokus sa proizvoda na
kupce,menadzment odnosa sa kupcima postaje sve vazniji i utiCe na menjanje svih
aspekata organizacije, od poslovne strategije i operativnih procesa, do tehnoloske
infrastrukture, menadzment i organizacione strukture i kulture organizacije. Da bi se
ostvario uspeSan menadZzment odnosa sa kupcima, organizacija mora da neguje
ponasanje i implementira procese i tehnologije koje podrzavaju kordiniranu interakciju

sa kupcima na svim tackama susreta kupca sa
. L. A ITEnA
kompanijom. To podrazumeva nove nacine: i "

e Marketinga i brige o kupcima;

e Uspostavljanje kanala prodaje koji su
prilagodeni kupcima; .

e Negovanje inovacija i saradnje sa ciljem e F_;m.p 3
da se unapredi servis kupaca i njihova = .
lojalnost; :

e Investiranje u kreiranje, osvajanje i Sirenje znanja o kupcima u organizaciji,
medu partnerima i potencijalno medu kupcima;

e Prilagodavanje informacionih tehnologija da podrze sve napred pomenuto.”®

Jednom implementirana unapredenja ne garantuju dugoro¢no zadovoljstvo kupaca.
Performanse farmaceutske kompanije i konkurenata u odnosu na glavne generatore
zadovoljstva treba periodicno meriti i na taj nadin otkrivati stepen poveéanja ili
smanjenja zadovoljstva kupaca 1 potrebe za korektivnim merama i unapredenjima.
Periodi¢no treba pratiti promene u okruzenju, posto dinamicnost okruzenja uti¢e na
odredivanje periodike merenja promene zadovoljstva kupaca. Uspeh organizacije zavisi
na prvom mestu od opredeljenosti, od top menadZmenta pa na dole, da preuzme
obavezu da ispuni i prevazide ocekivanja kupaca, $to je preduslov za njihovo dugoro¢no
zadovoljstvo i lojalnost i profitabilnost poslovanja.

7 Aker D., V. Kumar, Dej. Dz, Marketinsko istraZivanje, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008., str. 693.

% Gurau C., Ranchhod A., Measuring customer satisfaction: A platform for calculating, predicting and
increasing customer profitability, Journal of Targeting, Measurement & Analysis for Marketing, Vol. 10,
Issue 3, str.203
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6. MENADZMENT ODNOSA SA KUPCIMA (CRM) U FARMACIJI

Pored rada sa partnerima - nazvanog menadZzment odnosa sa partnerima (partner
relationship management - PRM) - mnoge farmaceutske kompanije Zele da razviju
teSnje veze sa svojim kupcima - nazvane menadZment odnosa sa kupcima (customer
relationship management - CRM). Ovo je proces upravljanja detaljnim informacijama o
pojedina¢nim kupcima i pazljivo upravljanje svim "dodirnim tackama" sa kupcem radi
maksimizacije njegove lojalnosti. Dodirna tacka sa kupcem je svaka prilika kada se
kupac sre¢e sa brendom ili proizvodom - od li¢nog iskustva ili masovne komunikacije
do sluajne opservacije.”” Poslednjih godina sve ve¢i znacaj se pridaje konceptu odnosa
sa potrosa¢ima, koji se sa uspechom moze primeniti u svim sferama poslovanja.
Prvenstveno ovde mislimo na koncept odnosa sa potroSacima (Customer Relationship
Marketing - CRM). Customer relationship management (CRM) predstavlja novi
menadZzment koncept, odnosno novi pristup za upravljanje dugoro¢nim odnosima sa
potrosagima.'®

CRM predstavlja proces ili metodologiju koris¢enu za u¢enje o potrebama i ponasanju
potrosaca i skupljanju informacija o njima. PruZa moguénost stvarnog pozicioniranja
farmaceutskog preduze¢a i1 ponude u svesti kupaca, pronalazi nove modele
optimalizacije ponude, povecanja efikasnosti i smanjenja troskova poslovanja. Podstice
izgradnju i odrzavanje veze s kupcima ( ukljuc¢ujuéi ponudu i prodaju, ljudske resurse,
operativne postupke, procese...) u cilju kreiranja jedinstvenog dozivljaja za potrosace i
prevladavanja konkurencije na trzistu. Osnovni ciljevi svakog preduzeca su privuéi $to
veéi broj kupaca, maksimalno zadovoljiti Zelje i ocekivanja kupaca, povecati broj
potro$aca 1 ostvariti njihovu lojalnost. Ovaj pristup upravljanja odnosima sa
potrosac¢ima kombinuje razli¢ite elemente tehnologije, ljudi, informacionih resursa i
procesa, sa namerom da se kreira biznis koji uzima sveobuhvatan pogled na potrosace.

CRM kombinuje poslovnu strategiju i tehnologiju sa ciljem da identifikuje, privuce i
odrzi dugoroéne odnose sa kupcima - stvaranjem vrednosti, koja nastaje kao rezultat
interakcije poslovne organizacije i kupaca. CRM ukljuuje poznavanje strateSkog
menadZmenta i Internet tehnologija, a svrha ovog koncepta je identifikacija moguénosti
za uspostavljanje profitabilnih odnosa sa klijentima, formiranje odnosa, kao i
zadrzavanje profitabilnih odnosa sa klijentima.'’

CRM kao strateski skup aktivnosti zapocinje detaljnom analizom organizacione
strategije farmaceutskog 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 kreiranju,
razvoju i uspostavljanju odnosa sa precizno definisanim ciljnim grupama u cilju
optimizacije vrednosti za kupca, korporativne profitabilnosti, pa samim tim, i vrednosti

% Kotler F., Keller K.L., Marketing menadZment, Data status, Beograd, 2006., str.152.

100 7ivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 172.
101 .
Ibid. str. 173.
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stakeholdera. Ovo je razlog zbog ¢ega se CRM pozicionirao visoko na listi prioriteta
danasnje korporativne agende i1 tesno je povezan sa koriS¢enjem informacionih
tehnologija, neophodnih za implementaciju marketinSkih strategija odnosa sa
kupcima.'??

Nov koncept odnosa sa potroSa¢ima zasniva se na novoj postavei marketing miksa - 4C,
koji u stvari objasnjava kako potrosaci gledaju na 4 P (proizvod, cena, promocija i
distribucija). Instrumenti koncepta 4C su:

1. CUSTOMERS WANTS AND NEEDS - Zelje i potrebe potrosaca

2. COST TO SATISFY THOSE NEEDS - potrebni troskovi za njihovo
zadovoljavanje

3. CONVENIENCE TO BUY - pogodnosti prilikom kupovine

4. COMMUNICATION - komunikacija

Po Kotleru, javlja se odredeni kriticizam koncepta 4P jer on predstavlja proizvodno
orjentisan pogled marketinga gde nedostaje orjentacija na potrosate. Koncept 4P
predstavlja pogled iz ugla prodavca, a da marketing menadzeri treba da uzmu
perspektivu orjentisanu na potros$aca. Savremeni potrosa¢ sve vise postaje "sudija" koji
svojim ponaSanjem i odlukama u procesu kupovine proizvoda i usluga presuduje o
sudbini preduzeca. Zbog presudnog znacaja kupca na opstanak i razvoj preduzeca,
menadZzment se sve viSe opredeljuje za primenu koncepta CRM. Ovaj koncept ne
priznaje prodaju kao kraj marketing procesa, nego u kupcu vidi bogatstvo ("aktivu")
preduzeca.'”

Cilj povezivanja sa kupcima i njihovog uklju¢ivanja u procese preduzeca je dobijanje
povratne informacije. Osnovno pravilo je da organizacija ne moze na "slepo" da se
orjentiSe ka kupcu ukoliko nema podataka o zadovoljstvu kupca. Dok, $to ih viSe ima,
bolje su analize, time i kontakt prema kupcu i tako se povecava lojalnost. Razlozi za
razvoj CRM koncepta : U velikom broju realnih situacija mnogi potrosaci su
neprofitabilni, tako da 20% potroSaca ima kapacitet za ostvarenje 120% profita:

» Kompanija treba da poznaje pojedina¢nu profitabilnost svojih potrosaca;

» Troskovi privlacenja novih potrosaca su pet puta veéi u odnosu na troskove
zadrzavanja postojecih;

» Kompanije treba da potpuno integrisu real-time potrosacki informacioni sistem;

» Kompaniju treba organizovati prema segmentima potrosaca.

Razvoj CRM softvera ima dva primarna cilja:

1. Omogucava kompaniji da uspeSnije identifikuje, kontaktira i stekne nove
potroSace a zadrzi stare. Pouzdane CRM aplikacije automatiziraju proces

102 Prilagodeno prema: Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., cit. rad, str.67-72.
103 Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str.173-

174.
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izgradnje trziSta i trziSnih profila, prate¢i to marketing kompanijama kroz
razli¢ite medije.

2. Podizanje postoje¢ih odnosa sa potrosacima i identifikovanje moguénosti za
vezane prodaje i poveéanje zadrzavanja kroz unapredenu postprodajnu uslugu,
predstavljaju dva primarna sredstva za izvrSenje ovog zadatka.

U CRM lancu vrednosti postoji pet koraka:

1) Portfolio analiza potroSaca
2) Intimnost sa potroSa¢ima
3) Razvoj mreze

4) Razvoj vrednih predloga i
5) Upravljanje odnosom'**

Pri uspostavljanju CRM koncepta za preduzece je najvaznije da precizira najvaznije
aspekte poslovanja, koje informacije treba servisirati potrosa¢ima, kakva je finansijska
proslost potrosaca, koji su efekti CRM segmenata. Takode, veoma vazan aspekt
primene CRM sistema je identifikovanje i eliminisanje nepotrebnih informacija.
Prilikom stvaranja CRM strukture vazniji zadatak preduzeca bi trebalo da bude
obezbedenje Sto potpunijih informacija za njihove primarne (lojalne) klijente. U tom
kontekstu CRM bi se mogao definisati kao poslovna strategija ¢ija je svrha da
uravnotezi prihode i profit sa satisfakcijom potrosaca i vredno$éu koja mu se
isporucuje, u okviru koje se vodi ra¢una o viSe nivoa: merenjima, ponasanju potrosaca,
procesu i tehnologijama.'®®

6.1. CRM koncept u farmaceutskoj industriji

MenadZzment odnosa sa  kupcima
(Customer Relationship Management) je
konkurentska strategija kojom privredni

subjekti  izlaze u susret novim
trendovima 1 idejama odnosa, koji
svojom suStinom prevazilaze domete
klasi¢ne marketinske literature. U pitanju
je novi marketinski pristup kupcima
baziran na prednostima informacionih
tehnologija i razumevanju da je lojalan
partner isplativiji partner, na svim
nivoima trziSne komunikacije. U eri

globalizacije svetskih ekonomskih tokova i zaoStravanja konkurentske utakmice,

1% Milisavljevié M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., cit. rad, str.67-73.
105 Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 175-

176.
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planiranje, organizovanje i kontinuirani monitoring odnosa sa kupcima, na temeljima

saznanja moderne marketinske teorije i prakse, postaje preduslov poslovnog opstanka i
. .10

rasta 1 razvoja. 6

Cilj CRM-a je izgradnja razliCitosti i1 stvaranje prepoznatljivog nastupa prema
najvaznijim partnerima na trzistu. Kupci su sve vise informisani i edukovani, njihova
oc¢ekivanja u vezi kvaliteta proizvoda su velika, a dobavljace mogu promeniti u svakom
trenutku. Sve kompanije koje imaju moderno marketinsko planiranje, implementaciju i
kontrolu svih elemenata marketing miksa i koje Zele dugoro¢no odrzavanje
konkurentskog poloZaja na trziStu, moraju imati razvijenu strategiju CRM-a.

Od razvoja menadZmenta odnosa sa kupcima zavisi perspektiva i poslovanje svakog
farmaceutskog preduzeca. Ukoliko se stvore mehanizmi realizacije i unapredenja
odnosa izmedu farmaceutskog preduzecéa i potrosaca, postoje velike Sanse za razvoj i
uspeh. U suprotnom, ako se taj odnos zapostavi, opstanak preduzeca se dovodi u
pitanje. Moderne tendencije globalizacije, inovacija i tehnoloski napredak uticali su na
to da se celokupna filozofija poslovanja i razvoja marketing koncepta preusmeri ka
krajnjem potrogacu-klijentu.'"’

S obzirom na to da su klijenti najvazniji resurs i razlog postojanja svake farmaceutske
kompanije, na trzi§tu buduénosti opstaée samo one kompanije koje ponude najvecu
vrednost krajnjem potrosacu. Klijent je predstavljen kao savremeni direktor kojem
kompanija stalno prilagodava svoje poslovanje zbog sve vece dostupnosti informacija,
sve jace konkurencije na trziStu i rastuce pregovaratke moci klijenata u prodajnom
procesu. Temelj komunikacije s klijentima je emotivna inteligencija, a smatra se da je
za uspeh u poslu dvaput vaznija od obi¢ne inteligencije i tehni¢kih vestina. Dok je
klasi¢ni IQ nasleden, nas EQ se postepeno razvija i poboljsava iskustvom.'®

U danasnje vreme su razlike u osobinama i kvalitetu proizvoda Cesto takve da se sve
manje primecuju, $to je posebno izrazeno npr. kod proizvodaca generickih lekova.
Konkurentnu prednost moramo traziti u kvalitetnom upravljanju odnosa sa klijentima
(CRM-u) kako bi isti klijenti dobili dodatnu vrednost.

198 ovreta S.,Berman B., Petkovié¢ G., Veljkovi¢ S., Crnkovic J., Bogeti¢ Z., MenadZment odnosa sa

kupcima, Data status, Beograd, 2010., str.11.

7 http:/bs.scribd.com/doc/58416035/7/Menad%C5%BEment-odnosa-sa-kupcima-CRM, pristupljeno
12.07.2013.

108 Martinaga V., magistarska teza : Upravljanje odnosom s klijentima u funkciji povecanja izvoza lijekova,
Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, 2008., str.8
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6.2. Znacaj uvodenja CRM sistema u farmaceutske kompanije

Uvodenjem CRM softvera razvijaju se uspesni partnerski odnosi izmedu proizvodaca
lekova 1 veledrogerija sa apotekama. Dobija se kvalitetna i blagovremena trZiSna
informacija 1 efikasniji plasman proizvoda na farmaceutsko trziSte. Proces uvodenja
CRM sistema u kompanije se sastoji iz tri faze:

1) Definisanje ciljeva CRM sistema- daje odgovor na pitanje zasto uvodimo CRM i
Sta ocekujemo od njega. CRM tehnologija ¢e omoguciti centralizaciju podataka
o aktuelnim terapijskim metodama i potrebama pacijenata za postoje¢im i novim

2)

3)

lekovima.

Definisanje nacina za ostvarenje ciljeva - daje odgovor na pitanje koji je pravi
na¢in za uvodenje CRM sistema u pojedinaénim kompanijama i koja se
strategija koristi za njegovo uvodenje.
Implementacija i integracija CRM sistema - u ovoj fazi, kompanije se bave
pitanjem da li im se isplati uvodenje CRM sistema. Ukoliko se proceni da ¢e se
uvodenjem poboljsati profit kompanije, CRM se pusta u rad i mere se njegovi

udinci.

Slika 3. Proces uvodenja CRM sistema u kompanije

Faza 1. Definisanje ciljeva

CRM sistema

Ciljne grupe
klijenata, trziste
Prepoznavanje
pozitivnih efekata
na brendove
Prepoznavanje
pozitivnih efekata
na prodaju
Prepoznavanje
pozitivnih efekata
na korisnicki
servis

Faza 2. Definisanje nacina
za ostvarivanje ciljeva

Definisani ciljevi i
zahtevi uskladeni
sa okruzenjem
Potrebna
reorganizacija
poslovanja
Analiza integracije
sa poslovnim IS
Definisanje
procedura i
sistema kvaliteta

Faza 3. Implementacija i
integracija CRM sistema

CRM strategija
Izbor i instalacija
komercijalnog
CRM sistema
Integracija sa
poslovnim IS
Pustanje u rad i
merenje ucinka

Izvor: Vesin B., predavanja iz predmeta: Internet marketing - Seme lojalnosti, Visoka
poslovna skola strukovnih studija, Novi Sad, 2011.

Prednosti uvodenja CRM sistema obuhvataju:

» razumevanje vrednosti pojedinog klijenta u celokupnom zivotnom ciklusu;
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» konzistentno struktuirani i potpuni podaci o klijentima, prepoznavanje klijenta
kao pojedinca;

integralna obrada klijenta preko svih komunikacionih kanala ( telefon, e-posta,
Internet, posete);

veéi naglasak na zadrzavanju klijenata programima za povecavanje lojalnosti;
planiranje strategije unakrsnog marketinga proizvoda;

merenje efekata marketinskih akcija i prodajnih aktivnosti;

optimizacija, automatizacija i nadzor marketinskih, prodajnih i usluznih procesa;
» racionalizacija poslovanja ustedom vremena i novca.

Y

YV VYV V

Nedostaci uvodenja CRM sistema:

» troskovi i rizici prikupljanja, odrzavanja i cuvanja podataka o kupcima;

> tehnologka re§enja sama ne mogu da izgrade profitabilne odnose sa kupcima.'®

Ako je uvodenje CRM sistema bilo pravilno, vrlo brzo ¢ée se pokazati rezultati kroz
povecanje prihoda kompanije, veéu dobit i uspesniji marketing usmeren na pojedine
ciljeve. Koliko je CRM koncept bitan i neizostavan u svetu modernog poslovanja
govore i istrazivanja koja je sproveo ¢asopis Harvard Business Review, koja pokazuju
da kompanije mogu poveéati profit i za vise od 100%, ukoliko poveéaju procenat
zadrzavanja klijenta za svega 5%.

6.3. Elementi CRM sistema

CRM sistem vrsi prikupljanje informacija iz svih izvora unutar organizacija radi
formiranja jedinstvene slike o grupama klijenata ili svakom pojedina¢nom klijentu. Uz
njegovo pravilno funkcionisanje pruza moguénost direktne komunikacije sa klijentima,
Sto rezultira donoSenjem kvalitetnih odluka u kratkom vremenskom intervalu. U cilju
kvalitetnijeg funkcionisanja CRM sistema, elementi moraju biti decentralizovani kako
bi se izvrSila §to uspesnija zavrsna obrada, koja sinergetskim delovanjem svih elemenata
mora doneti celokupno resenje.

Osnovni elementi savremenog CRM sistema su:

» Upravljanje podacima o klijentima (Account Management);
» Automatizacija prodaje ( Sales Force Automation);

» Korisnicki servis ( Customer Service & Suport);

» Automatizacija marketinga (Marketing Automation).

Da bi kompanija mogla da upravlja podacima o klijentima, neophodno je da oformi
odgovarajucu bazu podataka sa elementima koji ih bliZze opisuju. Upravljanje podacima

109 http://www.scr.si/sr/resenja/crm/prednosti.asp, pristupljeno 12.07.2013.
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o klijentima predstavlja jezgro svake CRM aplikacije. Njegova osnovna uloga je da
poveca radni u€inak svakog zaposlenog u farmaceutskom preduzecu tako Sto mu na
raspolaganje stavlja alat za odrzavanje baze klijenata i svih vezanih podataka (
obavljenih transakcija, kontakata i drugih aktivnosti). Odrzavanjem i redovnim
azuriranjem podataka, kompanije sti¢u prednost u odnosu na konkurenciju i imaju
moguénost za odrzavanje lojalnosti potrosaca na dugorocne staze.

Prodajne aktivnosti ima smisla podrzati na nacin kojim se korisniku obezbeduje
jednostavan pristup do informacija kako bi bio efikasniji u radu. U automatizaciji
prodaje spadaju sledeéi skupovi funkcionalnosti:'"

e vodenje prodaje - upravljanje potencijalnim klijentima, prepoznavanje povoljnog
trenutka za prodaju, briga o klijentu, upravljanje kontaktima sa klijentima;

e analitika 1 prognoze - analitika prodaje, prognoziranje i planiranje prodaje,
planiranje unakrsne prodaje i nadogradnje prodaje;

e informacije o proizvodima i uslugama - katalog proizvoda i usluga, opis
proizvoda, upravljanje proizvodima Kklijenta, upravljanje ponudama i
narudZbinama, osnovne funkcije sistema dokumentovanja.

Dnevno komuniciranje sa klijentima moZemo da automatizujemo i poboljsamo
personalizovanim pristupom - Korisnickim servisom, i tako korisnicima omogué¢imo brz
i jednostavan pristup informacijama putem unapred odredenih postupaka servisiranja
klijenata. Programskim reSenjima CRM-a mozZemo podrzati procese savetovanja i
podrske klijentima, proizvodima i telemarketinSkim akcijama, procese reSavanja
reklamacija, prijema narudzbina, uspostavljanja centra za pozive.

Dinamika posla u marketingu zahteva brz odziv i dobro savladavanje velike koli¢ine
podataka. Dobrom informatickom podrSkom mozemo znatno pojednostaviti rad i
povedati efikasnost. U element Automatizacije marketinga spadaju:'"'

» upravljanje kompanijama - viSekanalni koncept sa viSe nivoa, automatizovani
odgovori za marketing po e-posti, organizacija dogadaja, kalendar marketinga,
pregled aktivnosti;

» analiticka podrska - jednostavno formiranje ciljnih grupa, izvestaji i analize,
veza sa analitickim CRM =za segmentaciju, prognoza trendova, analiza
profitabilnosti i

» upravljanje proizvodima - upravljanje zZivotnim ciklusom proizvoda, opis
proizvoda, planiranje novih proizvoda.

Kao pomo¢ni delovi sistema koje koriste i sve ostale sluzbe tu su:

» Upravljanje kontaktima (Contact Management);
» Upravljanje aktivnostima (Task Management);
» Upravljanje dokumentima (Document Management);

"0 http://www.scr.si/st/resenja/crm/komponente.asp, pristupljeno 16.07.2013.
"1 Ibid. , pristupljeno 16.07.2013.
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» Analitika (Analytics).

Slika 4. Arhitektura CRM sistema

\ Web site / \ Call centar / \ E-mail /

Upravljanje podacima o klijentima

U £ U 44

iy

Automatizacija prodaje Automatizacija marketinga Korisnicki servis

U II U U

management

Izvor: Vesin B., Predavanje iz premeta : Internet marketing - Seme lojalnosti, Visoka
poslovna $kola strukovnih studija, Novi Sad, 2011

Funkcionalnost arhitekture ovog sistema se sastoji od operativnog, analitickog i
kooperativnog CRM-a. Operativni CRM je automatizacija horizontalno integrisanih
poslovnih procesa koja obuhvata neposredan pristup do klijenta, unakrsnu prodaju,
marketing 1 podrsku klijentima putem viSestrukih kanala. Analiticki CRM omoguc¢ava
svestrani uvid u potrebe i Zelje klijenata, razumevanje njihovog ponasanja i prognozu
trendova ponaSanja. Kooperativni CRM podrzava saradnju i komunikaciju sa
klijentima, partnerima i dobavlja¢ima sa moguénoséu personalizacije.

6.4. Sustina CRM koncepta

Sustina CRM koncepta ogleda se u identifikaciji klju¢nih kupaca za kompaniju, pomocu
kojih ¢ée ostvariti prihode kroz njihovu lojalnost i dugoro¢nu saradnju. Kako bi ispunila
ocekivanja potroSaca kroz kvalitet proizvoda i1 njihovu bezbednost, kupci se
diferenciraju po njihovim potrebama i vrednostima koje stvaraju za kompaniju. Nakon
procesa diferenciranja, kupci se klasifikuju u grupe po osnovu njihovih preferencija i
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tada farmaceutske kompanije mogu da obavljaju efikasnu i efektivnu interakciju sa
njima.

Svrha komunikacije sa potroSacima jeste obezbedivanje prilagodavanja nekih proizvoda
i usluga koji su im ponudeni. Osnovni zadatak CRM-a je da prikupi sve informacije
unutar i izvan organizacije u cilju pruzanja jedinstvene slike o svakom klijentu
pojedinacno. Zadovoljan klijent je ujedno i najprofitabilniji klijent. Svakog klijenta je
moguée zadovoljiti, samo je pitanje da li je to moguce uciniti na ekonomski opravdan
na¢in za preduzeée. Pronalazenje odgovora na to pitanje predstavlja sustinu
Menadzmenta odnosa sa potrosac¢ima.

Sustina CRM koncepta moze da se ilustruje primerima iz svakodnevne poslovne prakse.
Iako toga Cesto nismo svesni, CRM se stalno primenjuje u maloprodajnim objektima
(npr. apotekama), gde usluzni personal Cesto poznaje svoje redovne kupce, njihove
navike i potrebe. Kupci ¢esto imaju prisniji odnos sa prodavcima koje redovno vidaju i
spremniji su da prihvate savete i sugestije bazirane na poverenju. U ovom slu¢aju, CRM
se sprovodi od strane prodavca, rezultati su manje ili viSe uspesni, ali su ostvareni bez
dodatnih tehnoloskih pomagala.

Za razliku od maloprodajnih objekata koji preko prodavca i bez dodatnih troskova mogu
da razviju prisan i personalizovan odnos sa potroSacima, veliki prodajni lanci ne mogu
da ostvare takvu interakciju bez upotrebe informacionih sistema. U takvim objektima,
CRM se zasniva na ogromnoj bazi podataka u koju se slivaju sve informacije i podaci,
gde se vrsi analiza kako bi se stvorio profil svakog pojedinacnog kupca. Na osnovu
izgradenih profila, omoguéeno je da se svakom kupcu pristupa personalizovano.

Ukoliko je kupac tokom posmatranog perioda dosta sredstava utro$io na kupovinu
odredene vrste preparata ili se kroz analizu njegovih dosadasnjih kupovina vidi da
preferira odredenog proizvoda¢a, CRM automatizovani sistem ¢e ga na osnovu ovih
informacija obavestiti o novom proizvodu, njegovim prednostima i ceni putem e-maila,
SMS poruke ili Call-centra. Sistem, takode, moZze da obavestava potroSace o raznim
promocijama, akcijama i1 popustima, kroz S§ta ostvaruje odnos poverenja izmedu
kompanije i krajnjih potro$aca i odrzava njihovu lojalnost.

76



7. STUDIJSKO-ISTRAZIVACKI RAD

Tehnikom anketiranja prikupljeni su konkretni podaci i ¢injenice, od strane ispitanika
(potrosaca) pismenim putem. Intervjuisanjem potrosac¢a dobijeni su odredeni podaci,
stavovi 1 miSljenja koji su korisni za dato istrazivanje. Za prikupljanje podataka
koriSéeni su nestandardizovani anketni upitnici, specijalno konstruisani za dato
istrazivanje, sa pitanjima otvorenog i zatvorenog tipa.

Anketa je vrSena u periodu od 1. jula do 20. avgusta 2013. godine u Zdravstvenoj
ustanovi Apoteka Pozarevac. Anketiranje potrosaca vrsio je li¢no istraziva¢. Planirani
broj anketa je bio 100, medutim 60 se odazvalo. U daljem radu ce biti analizirana anketa
ovih 60% ispitanika koji su ucestvovali u anketi i svi dalji rezultati ce biti prezentovani
na osnovu njih kao 100%.

Od ukupnog broja ispitanika 49 osoba je dalo pozitivan odgovor na pitanje da li koriste
neki dijetetski preparat, $to ¢ini 81.7 %, a 11 osoba se izjasnilo kako ne koristi i nikada
nije probalo dijetetki preparat, §to je 18,3%. Prema polnoj strukturi od ukupnog broja
potrosaca koji koriste suplemente su Zene od 57,1% i muskarci 42,9%. Osobe koje
nikada nisu uzimale dijetetski preparat ¢ine 7 muSkaraca i 4 Zene. Ovaj podatak nam
govori da Zene vise koriste dijetetske prparate i vode ra¢una o zdravlju.

Dijagram 1. KoriS¢enje dijetetskih preparata

Zene potrodadi, apsolutno su dominantne u kupovini dijetetskih preparata. Prema
tradicionalnom shvatanju, razlikuju se instrumentalna i ekspresivna uloga u procesu
kupovine. Instrumentalna uloga pripada musSkarcima, s obzirom da su istorijski
orjentisani za obavljanje odredenih zadataka vezanih za prihode, posao i dr. Zenama
pripada ekspresivna uloga koja odrazava druStvenu i emotivnu podrsku porodici.
Dominantna uloga Zene u kupovini obuhvata odeéu, higijenu, kuéne potrepstine, hranu i
dr.""? Tesko je prihvatiti stroge podele u kupovini, jer se poslednjih decenija ovi

2 Mari¢i¢ B., Ponasanje potrosaca, Savremena administracija, Beograd, 2002., str.201.
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trendovi menjaju. Poznato je da se svaka generacija odlikuje specifi¢noséu li¢nosti,
stavovima i stilom Zivota.

Dijagram 2. Struktura korisnika dijetetskih preparata po polu

Zene; ne; 4
muskarci; ne;
7 M
Zene; da; 28
muskarci; da;
21

Na opste pitanje za godine starosti u anketi je ucestvovalo svih 60 osoba, bilo da su
koristili ili ne dijetetski preparat. Sumiranjem rezultata dobili smo da je najveéi broj
ispitanika u razdoblju od 40-60 godina starosti ( 31 ispitanik, $to je 51,7%), zatim od
20-40 godina (14 osoba, tj. 23,3%), vrlo blizu njima po procentima je populacija preko
60 godina (12 osoba, 20%) i najmanje tinejdzera do 20 godina samo 3 osobe, $to je 5%.
Ovaj podatak ide u prilog Cinjenici da populacija izmedu 40 i 60 godina viSe brige
posvecuje unapredenju i ocuvanju zdravlja, dok tinejdZeri najmanje Zele da ucestvuju u
anketama 1 da uopste koriste bilo koji dijetetski preparat.
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Dijagram 3 Prikaz ispitanika koji su u¢estvovali u anketi po godinama
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Po pitanju struéne spreme ispitanika, izjednacen je broj ispitanika sa srednjom i
visokom struénom spremom i iznosi 22 osobe, tj.36,7%, a broj ispitanika sa nizom i
viSom stru¢nom spremom takode je jednak i iznosi 8 osoba (13,3%). Primetila sam da
najveci broj potrosaca koji kupuju dijetetske preparate imaju visoku stru¢nu spremu (19
osoba), a odmah za njima su osobe sa srednjim obrazovanjem (16 osoba).

Dijagram 4. Obrazovna struktura ispitanika
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Preparati koji su se nasli kao kori§¢eni u anketi od strane ispitanika su:

Najcesci dijetetski preparati kod Zenske populacije bili su Bone - Up i Vitamin C koji su
¢ak 3 Zene koristile, dok su se Oligogal Se, Magnezijum, D3 vitamin i Zglobex pojavili
po 2 puta u anketi. Kod muskih ispitanika najces¢i preparati su bili Naturoplex, Stop
stress, Conprosta, Magnezijum, Cedevita i Beviplex N, dok su se ostali preparati nasli u
anketi samo jedanput.

Kao odgovor na 3. pitanje "Koliko cesto koristite dijetetske preparate" dobili smo
sledeée rezultate: NajviSe potroSaca koristi dijetetske preparate kad ima potrebe, ¢ak 29
osoba ( 59,2%), zatim redovno, 18 potrosaca ( 36,7%) i najmanji broj je samo navelo
odgovor da ih koristi tokom zimskih meseci, 2 ispitanika ( 4,1%).
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Dijagram 5 Frekvencija koriSéenja dijetetskih preparata
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Po pitanju fokusiranosti potroSaca prilikom kupovine dijetetskog preparata, dobijamo
drasti¢an rezultat da potrosaci najveéu paznju usmeravaju na kvalitet proizvoda, cak 42
osobe (85,7%), zatim na brend preparta 5 osoba (10,2%) i samo 2 osobe prvobitno
gledaju cenu preparata (4,1%). Ovde se jos jednom osvréemo na teorijski deo.

Faktori koji uticu na formiranje potroSacevih ocekivanja vezani su za kvalitet,
funkcionalnost i dizajn proizvoda, imidz preduzeéa i marku proizvoda.'® Marka (brend)
se definiSe kao kolekcija proizvoda u istom podrucju primene koja se prodaje pod istim
imenom."'* Kvalitet je sveukupnost osobina i karakteristika proizvoda ili usluge koje se
iskazuju njegovom/njenom moguénoséu da zadovolji izreCene ili naznacene
potrebe.'*Ova definicija bi u potpunosti mogla da se primeni na dijetetske preparate.
Naime, mnogi potrosa¢i smatraju cenu pokazateljem kvaliteta. Cenovni imidz je
posebno znacajan kod egoosetljivih proizvoda, gde moZemo svrstati ispitivane
proizvode, jer je re¢ o zdravlju.''®

3 Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, Savremena administracija, Beograd, 2002., str.284.

14 Milisavljevi¢ M., Todorovi¢ J., Marketing strategija, Ekonomski fakultet, Beograd, 2001., str.190.
15 kotler F., Upravljanje marketingom, 9-to izdanje, Mate d.o, Zagreb, 2001., str.55.
118 Zivkovié R., Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih preparata, Doktorska disertacija, Fakultet

organizacionih nauka, Beograd, 2003., str.132-133.
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Dijagram 6. Uticaj lidera misljenja u kupovini dijeteskih preparata
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Zapaza se prilikom sumiranja rezultata je da potrosaci ipak najvise veruju strucnim
licima. Ispitanici se u najve¢em broju konsultuju sa farmaceutom (26 osoba - 53,1%),
zatim poslusaju savet lekara (16 osoba - 32,6%), veruju reklamama ( 5 osoba - 10,2%) i
samo 2 osobe (4,1%) probaju dijetetski preparat koji ima je preporucio prijatelj ili
rodak.

Zbog prirode proizvoda na odluku o koris¢enju i kupovini preparata, najveci uticaj bi
trebalo da imaju lekari, nutricionisti i farmaceuti, ali ne treba zanemariti ni Stampane ili
elektronske medije, kao i propagandu "od usta do usta". Na donoSenje odluke potrosaca
o kupovini znacajni su i mnogi drugi faktori iz okruzenja, koji uti¢u na sprovodenje
namere u stvarnu odluku. Nepostojanje "kompletnog" potrosaca koji sam donosi odluke
o izboru i dinamici kupovine uslovljava kreiranje specifiénog komunikacionog miksa u
medicinskoj kooperativnoj propagandi, osmisljen tako da relevantna informacija stigne
do finalnog potrogaca.'"’

Dijagram 7 Uticaj na kupovinu i potros$nju dijetetskih preparata
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17 Zivkovié R. Specificnosti marketing istraZivanja dijetetskih prparata, Doktorska disertacija, Fakultet

organizacionih nauka, Beograd, 2003., str.54.
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Na pitanje da li su i koje pozitivne efekte prepoznali prilikom koriSéenja dijetetskg
preparata, potrosaci su u manjem broju odgovorili da nisu prepoznali nikakve promene
38.8%, dok je ostalih 61,2% osetilo pozitivne efekte. Neki od navedenih pozitivnih
terapijskih efekata koje su potrosaci naveli su: poboljSanje rezultata na kontroli kod
lekara, smanjenje telesne mase, smanjenje gréeva u ekstremitetima, ja¢anje imuniteta,
prestanak bola u ledima, smanjenje napetosti, poboljSanje vida, sve naravno u zavisnosti
od preparata koji su koristili.

Dijagram 8 Ocena potrosaca posle upotrebe dijetetskih preparata

Postojece trziste dijetetskih preparata dostiglo je visok nivo zasi¢enosti, kako zbog
dobre ponude domacih proizvodaca, tako i zbog otvorenog trzista za ino proizvodace.
Sumiranjem rezultata na pitanje da li se potro$aci CeSée opredeljuju za domace ili
inostrane proizvodate dobijamo priblizne rezultate. Cak 28 osoba (57,1%) se izjasnilo
da rade konzumira preparate inostranih proizvodaca, a 21 osoba (42,9%) vise voli
proizvode domacdih proizvodaca. S obzirom da danas na trzi§tu imamo vise inostranih
proizvodaca dijetetskih preparata, ovaj rezultat moZemo tumaciti i kao lojalnost
potrosaca ka domaéim proizvodacima.

Dijagram 9. Trendovi u kupovini domacih i inostranih proizvodaca

28,57% m domadi

inostrani

Na pitanje kako potroSaci ocenjuju cenu preparata dobijamo sledeée rezultate.Vise od
polovine ispitanika 32 osobe (65,3%) ocenjuje cenu dijetetskih preparata kao
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prihvatljivu, dok 10 osoba (20,4%) kaze da im je cena nebitna, a 7 osoba (14,3%)
ocenjuje cenu kao visoku.

Poznavanje potreba i zelja potroSaca predstavlja esencijalni input za donoSenje
marketing odluka. Informacije o ponasanju potrosaca (Consumer Behavor) u razli¢itim
situacijama u kupovini omoguéavaju realnu osnovu planiranja marketing strategija u
preduzeéima kao Sto su npr. diferenciranje proizvoda, pozicioniranje ili repozicioniranje
proizvoda, segmentaciju trziSta i dr. U analizi ekonomskih faktora koji uti¢u na
potrosaca teziSte je na kupovnoj moéi, prihodima i rashodima stanovnistva, njihovoj
sklonosti ka potrosnji ili Stednji, strukturi li¢éne potro$nje, distribuciji domacinstava,
cenama itd. Za marketing je vazno da prati statistiku o kretanju troskova zivota preko
CPI (Consumer Price Index) - indeksa potroSackih cena i BPI (Baying Power Index)
indeksa kupovne moc¢i. Prvi, jer promene u dohotku potrosaca su u neposrednoj vezi sa
cenama proizvoda. Drugi, §to su vrednosti ovih indeksa razli¢ite po proizvodima,
geografskim podruc¢jima i gradovima. I treci, $to je tesko posti¢i da se povecanjem cena
proizvoda ne umanji stepen satisfakcije potrosaca.

Dijagram 10 Stav potroSaca u odnosu na cene proizvoda
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Odredeni rezim tokom kori$¢enja dijetetskih preparata uvek je imalo 6 osoba (12,2%), tj
najmanji broj ispitanika, zatim odgovor ponekad dalo je 10 osoba ( 20,4%) i nikada nije
imalo odreden rezim ishrane tokom koris¢enja dijetetskih preparata velika veéina od 33
osobe, tj. 67,4%.
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Dijagram 11. Da li ste imali odredeni rezim ishrane tokom kori$éenja dijetetskih
preparata?
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Na pitanje da 1i korisnici vode racuna o mogué¢im nezeljenim dejstvima dijetetskih
preparata i kontraindikacija, nailazimo na vrlo pozitivne rezultate, ¢ak 40 osoba (81,7%)
tj. velika veéina vodi racuna o neZeljenim dejstvima, dok se 5 osoba (10,2%) savetuje sa
struénim licem, 3 osobe (6,1%) ne vode uopste ra¢una o kontraindikacijama i samo 1
osoba (2%) ponekad obrati paznju. PotroSac¢ima se mora sugerisati, kako bi se smanjila
moguénost pojave neZeljenih efekata, da konsultuju pre kupovine lekara ili
nutricionistu, da ne uzimaju ve¢u dozu od preporucene, da pazljivo procitaju etiketu i da
se pridrzavaju uputstva. Selektivno, na etiketama pojedinih marki stoji pismeno
upozorenje o potrebnoj konsultaciji korisnika sa lekarom ili farmaceutom. Imperativ
predstavlja pravilno etiketiranje proizvoda i definisanje standarda za primenu dijetetskih
preparata, radi ispravnog informisanja potroSaca na trzistu.

Dijagram 12 Informisanost o nezeljenim dejstvima dijetetskih preparata
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Korisnici  dijetetskih  preparata uglavnom upotrebljavaju dijetetske preparate
preventivno ( 26 osoba - 53,1%), zatim kao dodatak terapiji (16 osoba - 32,6%) i 7
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osoba (14,3%) ih koristi kao samolecenje. Odluka o samolecenju je u sukobu sa
opsteprihva¢enim kulturnim vrednostima jednog drusStva. Potrebno je uticati na ovakva
ponasSanja uticati kako ne bi postala masovnija. Procenat od 14,3% u ovom slucaju je
ipak veliki. Svakako da bi u javnosti bilo potrebno pokrenuti razne preventivne
zdravstvene programe, kako bi se zaustavio trend samodijagnostifikovanja i
samoleCenja. U realizaciji ovog programa moraju biti ukljueni, pored Ilekara,
farmaceuta, nutricionista i drugih zdravstvenih radnika i saradnici farmaceutske
industrije, kako bi zajedni¢ke informacije oblikovale ponaSanje riziénih grupa i
formirale nove stavove

Dijagram 13. Razlozi za kori$¢enje dijetetskih preparata
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Od ukupno 49 osoba koje su se izjasnile da koriste dijetetski preparate svi su zaokruzile
da vode racuna o roku upotrebe i nac¢inu primene dijetetskog preparata. Ovde nailazimo
na veoma pozitivne rezultate. To znaci da 100% korisnika vodi rac¢una o roku upotrebe i
nacinu upotrebe dijetetskog preparata, sto je odli¢an rezultat.

Dijagram 14. Lojalnosti potroSaca istoj apoteci
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Na kraju dolazimo do pitanja lojalnosti tj. privrZzenosti jednoj istoj apoteci. Potrosac¢
uvek moze da bira izmedu viSe prodajnih objekata i razli¢itih firmi. Prema
preferencijama (asortiman, lokacija, cena, dodatne usluge, ekskluzivnost i dr), potrosa¢
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moze praviti listu prodajnih mesta i na taj na¢in izabrati mesto kupovine. Najveéi broj
ispitanika, uglavnom zena(21), ali i muske populacije(13), sve skupa 34 osobe (69,4%)
se izjasnilo kako se vraca istoj apoteci zbog osoblja, njihove ljubaznosti i stru¢nosti, 7
osoba (14,2%) se ne vraca, ve¢ kupi u apoteci koja im je usput i izjednacen je broj
osoba (4 osobe - 8,2%) koje kupuju u istoj apoteci jer im je blizu i zbog pristupa¢nih
cena i popusta.
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ZAKLJUCAK

Proces globalizacije zahvata sve drustvene sfere, pa tako i zdravstvo. U farmaceutskoj
industriji se sve vise briSu granice, jace i stabilnije svetske farmaceutske kompanije se
udruzuju ili kupuju manje farmaceutske kuée i tako Sire svoje trziste. Vreme ée pokazati
da li su ova udruzivanja, prodaje i kupovine, bili dobri poslovni potezi, a sigurno je da
su marketing sluzbe tih kompanija aktivno ukljucene u proces prilagodavanja, kako
kupca na novom trzistu, tako i kupljenog novim uslovima poslovanja. Farmaceutska
industrija je posle industrije naoruzanja i naftne industrije, tre¢a u svetu po razvijenosti.
To ukazuje da se i gotovo tre¢ina celokupnog novca u svetu sti¢e upravo preko
proizvodnje i distribucije lekova. Kako svakim danom industrija sve vise napreduje,
proizvode se nove vrste lekova, unapreduju procesi proizvodnje ve¢ postojecih, uvode
novi oblici lekova, globalizuje se i farmaceutsko trziste. Ono sve viSe postaje svetsko
trziste, na kome mali, nejaki i neorganizovani ne mogu opstati. Opstaju oni koji imaju
jasnu viziju poslovanja, formirane poslovne strategije, nov¢anu strategiju, fleksibilnost,
ali 1 odlu¢nost.

Farmaceutski marketing je veoma intenzivna disciplina koja obuhvata opsta i specifi¢na
znanja marketinga i poslovnih aktivnosti koje su vezane za proizvod ili uslugu u oblasti
lekova i unapredenja zdravlja pacijenata/gradana, a uz ostvarenje vrednosti za celo
drustvo, Iako primenjuju znanja iz opSteg marketinga ¢iji savremeni koncept
podrazumeva zadovoljenje potreba, Zelja i sklonosti potrosa¢a, a poznat je kao
orjentacija ka kupcu, marketing sluzbe u farmaciji moraju uzeti u obzir niz specifi¢nosti
koje im funkcionisanje u okviru farmacije i nalaze. Marketing sluzba intenzivno prati
stanje na trzistu: kako proizvod ,,zivi“ na trzistu, pocevsi od ambalaze, odgovarajuceg
pakovanja, da li je prisutan u dovoljnim koli¢inama, kolika je potraznja za istim, koja
ciljna grupa potrosaca ga najvise koristi, da li ima odgovarajucu cenu, da li ta cena
odgovara njegovom kvalitetu, kakvi su nezeljeni efekti tog proizvoda, da li su se
pojavili neki novi, neotkriveni efekti, kako je lek prezentovan u javnosti i od strane
medija sa kojima saraduju, i od strane zdravstvenih radnika koji ga propisuju i izdaju-
lekari i farmaceuti. Povratne informacije dobijene istraZzivanjem trzista, korisne su u
formiranju stalnih i buduéih aktivnosti marketinga.

Specificnost farmaceutskog marketinga se ogleda u tome §to reklamiranje vecine
proizvoda podleze strogoj zakonskoj regulativi, s obzirom da proizvodi farmaceutske
industrije direktno uti¢u na zdravlje ljudi. OTC proizvodi ili lekovi koji se izdaju bez
lekarskog recepta smeju se po Zakonu reklamirati, dok se lekovi koji se izdaju sa
receptom ne smeju reklamirati. Savremeni koncept farmaceutskog marketinga
podrazumeva koriSéenje svih raspolozivih sredstava, za S$to bolju promociju
farmaceutskih proizvoda i usluga, koje ¢e uz odrzavanje kvaliteta, poboljSanje zdravlja i
promociju zdravih Zivotnih navika, a ujedno poStovanjem zakonske regulative, ipak
ostvariti profit. OTC proizvodi se reklamiraju na televiziji, radiju 1 internetu, ali takode i
putem razlicitih letaka, broSura, bilborda, kao i besplatnih reklamnih uzoraka. Lekovi
koji se izdaju na lekarski recept, promovisu se na nauc¢nim skupovima radnika
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zdravstvene struke, kada se organizuju razlicite vrste predavanja o njima i dele katalozi i
broSure o lekovima. Farmaceutske kompanije se u svojim marketing aktivnostima vrlo
cesto ukljuCuju u razli¢ite sportske i kulturne manifestacije kao sponzori, u razlicite
vrste humanitarnih akcija kao donatori, ¢ime stvaraju pozitivan imidz firme u javnosti.

Pacijenti mnostvo informacija o leku mogu dobiti putem medija, od komsija, prijatelja.
One mogu biti korisne, ali u veéini slucajeva su nedovoljne, netacne i neproverene. Zato
su tu lekari i farmaceuti u javnim apotekama da pacijentu predoce tacnu i korisnu
informaciju o leku. Farmaceutske usluge nikad ne smeju biti vodene Zeljom za
maksimiziranjem profita, ve¢ etickim principom brige za pacijenta. Profit dolazi kao
posledica, a ne kao razlog za uvodenje usluge.

Danas su preduzeca sve vise u situaciji da razmisljaju na koji na¢in da svojom ponudom
nadmasSe, a ne samo ispune ocekivanja potrosa¢a. Ako preduzece zeli da razvije
superiornu ponudu, mora poceti od toga da utvrdi §ta je vrednost za potrosace. Jedino
tako ¢e moci da ponudi uslugu koja ¢e obezbediti da se zadovolje potrebe potrosaca.
Cilj svakog farmaceutskog preduzeca je da povecéa isporucenu vrednost i ostvari
dodatnu vrednost za potrosace i time pridobije njihovu naklonost i lojalnost. Lojalnost
potroSaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i usluga na trajnoj
osnovi, koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit preduzeéa u duzem periodu.
Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potroSaca i obi¢no glavna komponenta kod
prvih kupovina. Sa povecanjem stepena satisfakcije povecava se stepen lojalnosti
potro$aca odredenoj marki proizvoda ili usluge. Samo ukoliko obe strane imaju
odredene koristi i svesne su istih, moze se govoriti o pravilno postavljenom konceptu
lojalnosti. Ukoliko se lojalnost bazira na zablidi potroSaca, nejasnim pravilima,
nedostatku konkurencije i sl., onda to nije osnov dobre i stabilne lojalnosti, narocito u
duzem vremenu posmatranja. Razvijanje dugoro¢nih odnosa sa potrosacima je sloZzen
proces, sastavljen od razli¢itih, integrisanih akcija, u cilju isporuke vece vrednosti
potrosacu. U tom smislu je razvijen i niz formi specijalnih nagrada za najbolje, lojalne
potroSace u farmaceutskim kompanijama. Od klasi¢nih formi unapredenja prodaje
razlikuju se po tome S$to su kontinuirane, namenjene u samo jednom segmentu -
najboljih potrosaca, gde je to moguce su personalizovane i multidimenzionalne su. U
literaturi se koristi i naziv programi lojalnosti.

ProduZenje zivotnog veka, prevencija i leCenje, sve viSe povecavaju potro$nju
sofisticiranih tzv. “life style drugs”, lekova i farmaceutskih proizvoda koji pobolj$avaju
kvalitet zivota u koje spadaju i dijetetski preparati (food supplements) namenjeni za
balans deficita u ishrani ljudi. U uslovima ostre konkurencije, stalnih promena i brzog
poslovanja, zadovoljstvo potrosaca sve vise dobija na znacaju i predstavlja bitan faktor
konkurentnosti potroSaca. Zato je u svim vodeéim, pre svega usluznim preduzeéima,
odavno shvaéen znacaj usvajanja i primene CRM poslovne strategije. CRM se fokusira
na kreiranje i odrzavanje trajnih odnosa sa potro$a¢ima. Dugorocan uspeh preduzeca
mogué je samo ako su klijenti zadovoljni. Kvalitet proizvoda vise nije dovoljan. Nije
re¢ samo o tome da li su klijenti zadovoljni farmaceutskim proizvodima i uslugama.
Danas je ovaj koncept shvacen kao neizbezni deo korporativne strategije savremenih
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organizacija u citavom svetu. Ovaj koncept pokuSava da objedini informacije o
potrosa¢ima iz svih relevantnih izvora (unutar i izvan organizacije) da bi se na taj nacin
stekla kompletna i jedinstvena slika o svakom pojedina¢nom potro$acu u realnom
vremenu. Kvalitet i priroda odnosa sa klijentima zavise od informacija koje se o njima
poseduju i nacina na koji se te informacije koriste. Usled konsolidacije trzista i
povecane upotrebe interneta u svrhu poredenja cena i proizvoda, postaje sve vaznije
fokusirati se na odnose sa potroSa¢ima tokom celog procesa. U svim sektorima
preduzeda, potrosac jeste i bi¢e njen najvazniji partner.

Poslovni uspeh i kontinuirano zadovoljavanje kupaca/potrosaca usko su povezani
primenom visokih standarda poslovnog i marketinskog poslovanja. Najpoznatija
preduzeca postuju pravila zadovoljavanja interesa potrosaca, a ne samo svojih vlastitih
interesa. U dobroj meri je bitno i uvodenje drusStvenih i etickih aspekata u primeni
marketinga. Uspostavljanje balansa izmedu ¢esto konfliktnih interesa: profit preduzeca,
zadovoljenje Zelja potrosaca i javnih interesa, doveli bi do Zeljenog ishoda. Pitanje Sta je
to §to preduzece zeli da saopsti zamenjeno je pitanjem S$ta je to Sto treba reéi, tj Sta
primaoci poruke Zele da ¢uju, kada Zele i kako Zele da im bude saopsSteno. Da bi takav
na¢in komuniciranja bio mogu¢, potrebno je stvoriti organizacione uslove za primenu
baze podataka (CRM) koje obuhvataju sve neophodne informacije o ciljnim grupama
kojima se preduzeée obrac¢a kao i da omoguée analizu tih podataka tako da oni ¢ine
vazan input u kreiranju i slanju poruke budué¢im potrosacima.

Iz navedenog rada dokazala sam da je promocija farmaceutskih proizvoda veoma
specificna, ali istovremno i vrlo znacajna. U prilogu 1. i 2. “Farmalogist” kompanije
prikazan je spisak marketinskih aktivnosti i budZet za marketinske aktivnosti koji se na
kraju uvek isplati, kao i kvalitetna promocija novih i podseanje potrosaca na stare
proizvode. Komunikacija na farmaceutskom trziStu, odnosno savetovanje farmaceuta
prema potroSacu, veoma je bitno radi prepoznatljivosti firme i proizvoda odredene
kompanije koja plasira preparate na trziste. S tim u vezi potvrdili smo prve dve hipoteze
u ovom radu i u teorijskom smislu, kao i kroz primer. Dobro objasnjenim teorijskim
delom, a i priloZenim rezultatima ankete dokazala sam i potvrdila ostale navedene
hipoteze. Uspesno komuniciranje sa potroSacima na trzistu, pomoéu CRM koncepta,
doprinosi kreiranju imidza preduzeca/njegovih proizvoda, da buduéi potrosa¢ primeti i
proba proizvode farmaceutskog preduzeca i vremenom postane lojalan kupac.
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PRILOZI:

Prilog 1. BudZet marketinga ,Farmalogista“ za 2013. godinu

Usvojeni Realizacija Planirani Ocekivani
MARKETING AKTIVNOSTI
budzet 2012 | budZeta 2012 | budZet 2013 budzet 2013
Troskovi ostalog materijala
512 250,000.00 119,704.02 285,000 250,000
(rezijskog)
513 | Tro$kovi goriva i energije 600,000.00 407,212.45 684,000 860,000
TroSokvi zarada i naknade zarada-
514 13,280,000.00 | 9,415,843.00 11,240,000 15,000,000
bruto
TroSkovi poreza i doprin.na zarade
515 2,720,000.00 1,685,426.00 0
na teret poslodavca
Troskovi naknada po autorskim
516 500,000.00 390,272.00 570,000 570,000
ugovorima
Troskovi naknada fizi¢kim licima-
517 1,500,000.00 1,007,050.20 1,710,000 1,700,000
dopunski rad
518 | Ostali li¢ni rashodi i naknade 450,000.00 654,221.64 513,000 500,000
519 0.00
520 | dnevnice,putarine 0.00
521 | Tro$kovi transportnih usluga 500,000.00 523,575.87 570,000 550,000
522 | Telefoni 192,000.00
523 | posta, DHL 0.00
524 | Taksi 0.00
525 | Tro$kovi usluga odrzavanja 350,000.00 193,467.09 99,000 399,000
526 | Licence 0.00 206,665
527 | odrzavanje vozila 0.00
528 | Tros$kovi zakupnina 200,000.00 100,496.60 228,000 210,000
529 | Tro$kovi sajmova u inostranstvu 200,000.00 306,977.88 505,000 505,000
530 | Tro$kovi reklame i propagande 33,000,000.00 | 16,736,473.78 37,620,000 30,000,000
531 | Troskovi istrazivanja 0.00 0.00 0 0
532 | Tro$kovi ostalih usluga 0.00 21,600.00 0 0
533 | Troskovi neproizvodnih usluga 3,000,000.00 154,980.00 3,420,000 3,500,000
534 | Tro$Kkovi reprezentacije 1,000,000.00 551,828.79 1,140,000 1,300,000
535 | Troskovi premije osigur. imovine 100,000.00 74,572.10 114,000 100,000
536 | Troskovi ¢lanarine 66,400.00 5,722.00 0 60,000
537 | TroS$Kovi poreza 0.00 0.00 0 0
538 | Ostali nematerijalni troskovi 5,000,000.00 402,123.67 5,700,000 2,500,000
62,716,400.00 | 32,943,547.09 | 64,398,000.00 | 58,004,000.00
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Prilog 2. Marketinske aktivnosti po navedenim programima
predvidene za 2013. godinu

Plan prodaje po budZet za Ocekivani
Proizvodac- PNV prodate Planirani budzet
VP cenama marketing budzet za
Robna marka robe (€) za marketing (€)
(RSD) (%) marketing (€)
Bittner Pervivo 15,193,250.00 93,750.00 20.00% 18,750.00
20,000.00
Bittner
1,383,275.00 8,019.36 20.00% 1,603.87
homeopatija
Catalysis 10,700,000.00 51,690.82 30.00% 15,507.25 15,000.00
Ekuberg 10,963,651.55 47,665.49 30.00% 14,299.65 14,000.00
Carnation 10,746,802.50 53,734.01 30.00% 16,120.20 16,000.00
Betasan 200,000.00 30.00% 60,000.00 45,000.00
Sara Lee 45000 5.00% 2,250.00 2,000.00
48,986,979.05 499,859.68 128,530.97 112,000.00
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Prilog 3. Anketa potrosaca o koris¢enju dijetetskih preparata

1. Da li koristite dijetetske preparate (vitamine, minerale):
a) da
b) ne

2. Ukoliko je Vas odgovor na prvo pitanje da, navedite naziv preparata.

3. Koliko ¢esto koristite dijetetske preparate:
a) redovno, svakog meseca

b) kad imam potrebe

c¢)drugo:

4. Pri kupovini dijetetskog preparata paznju obracate na:
a) cenu preparata

b) brend preparata

¢) kvalitet proizvoda

d)drugo:

5. Sta najvise uti¢e naVasu odluku prilikom kupovine dijetetskog preparata u
apoteci:

a) savet lekara

b) konsultacija sa farmaceutom u apoteci i savet farmaceuta

c¢) komsija, prijatelj, rodak, koji je ve¢ probao i preporucio ga kao dobar

d) reklama koju sam zapamtio/la

e) drugo:

6.Koristi (pozitivni efekti, terapijski efekti) koje ste prepoznali/osetili prilikom
koriSéenja dijetetskog preparata:
a) navedite:

b) nisam primetio/la nikakve promene

7. Da li se ¢esce opredeljujete za preparate:
a) domacih proizvodaca

b) inostranih proizvodaca

8. Kako ocenjujete cenu preparata:

a) prihvatljiva

b) visoka
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¢) nebitna

9. Da li ste imali odreden rezim ishrane tokom kori$éenja dijetetskog preparata:
a) uvek

b) ponekad

¢) nikad

10.Ukoliko uzimate terapiju za Vase osnovne bolesti, da li vodite ratuna o
mogucim nezeljenim dejstvima kod primene odredenih preparata:

a) da

b) ne

¢) ponekad

d) savetujem se sastru¢nim licem (farmaceutom, lekarom)

11. Dijetetske proizvode koristite u slucaju:
a) preventive

b) samolecenja

¢) kao dodatak terapiji

d) drugo:

12. Da li poStujete uputstvo o nadinu primene i roku upotrebe dijetetskog
preparata:

a) da

b) ne

13. Zasto se vradate istoj apoteci:

a) zbog osoblja, njihove ljubaznosti i stru¢nosti,

b) pristupacne cene i popusti,

¢) blizu mi je

d) ne vra¢am se, uvek kupim kada mi je neka apoteka usput,
e) izgled enterijera

f) drugi razlog:
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Opsti podaci o ispitaniku:

1. Pol:
a) muski
b) zenski

2. Vase godine starosti su:
a) do 20

b) od 20-40

¢) od 40-60

d) preko 60 godina

3. Struc¢na sprema:
a) niza

b) srednja

c) visa

d) visoka
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