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Upravljanje novim proizvodom: studija slu¢aja zdravstvene ustanove
Ljekarne srce

SAZETAK

U radu ¢e detaljno biti opisan pojam i koncept upravljanja novim proizvodom te ¢e se definirati
koje sve faze prolazi novi proizvod od generiranja ideje do komercijalizacije. Obzirom da je u
danasnjem vremenu vrlo tesko konkurirati na trzistu koje broji veliku koli¢inu proizvoda za istu
ili slicnu namjenu, potrebno je uloziti velike napore kako bi se odolijevalo konkurenciji, a prije
svega zadovoljilo potrebe potroSaca proizvoda, odnosno usluga. Kako bi poduzece osiguralo
stabilnu, samoodrzivu, efikasnu i potrosacima privlacnu razinu kvalitete proizvoda, odnosno
usluga, ono mora primjenjivati kreativnost i inovativnost u svakodnevnom radu, kreirati
strateSke planove i1 raditi na konstantnim analizama trziSta kako bi dobilo provjerene
informacije s terena, a na osnovu kojih moze donositi daljnje zakljucke. Velika je odgovornost
na menadzmentu prilikom donoSenja odluka tijekom procesa upravljanja novim proizvodom,
koje mogu rezultirati uspjeSnim ili neuspjeSnim ishodom za plasiranje proizvoda na trziste.
Pocevsi od definiranja razloga za uvodenje novog proizvoda, preko istrazivanja i razvoja koji
trebaju osigurati podatke 1 podrSku novim projektima, koji se dalje razvijaju u fizicko
oblikovanje koncepta i testiranja istog pa sve do marketing strategije i izrade poslovnih analiza
koje procjenjuju uspjeh poslovnog projekta. Kruna upravljanja novim proizvodom jest
lansiranje novog proizvoda na trziste i komercijalizacija istog kao potvrda za dobro odradeni
posao. Ovim ¢e se radom analizirati proces upravljanja novim proizvodom u zdravstvenoj
ustanovi Ljekarne srce koja ima ustrojenu organizacijsku jedinicu Zajednicki laboratorij.
Zadatak laboratorija jest proizvodnja pripravaka za daljnju prodaju u ljekarnickim
podruznicama/jedinicama. PokusSat ¢e se utvrditi kojim se mjerama moze unaprijediti prodaja

proizvoda i pozicionirati proizvod na vrlo konkurentski orijentiranom trzistu.

Kljuéne rijeci: proizvod, analiza, trziste, upravljanje



New product management: a case study of health institution Pharmacy heart

ABSTRACT

The paper will describe in detail the concept and concept of managing a new product and will
define which stages a new product passes from generating an idea to commercializing.
Since it is very difficult to compete in a market with a large quantity of goods for the same or
similar purpose nowadays, great efforts must be made to resist competition, and above all sati
sfy the needs of consumers of goods or services. In order to ensure a stable, self-

sustaining, efficient and consumers an attractive level of quality of products or services, it mu
st apply creativity and innovation in everyday work, create strategic plans and work on consta
nt market analyses in order to obtain verified field information, on the basis of which it can dr
aw further conclusions. It is a great responsibility on the management when making decisions
during the process of managing the new product, which may result in a successful or unsucces
sful outcome for placing the product on the market. Beginning from defining the reasons for i
ntroducing a new product, through research and development that should provide data and sup
port to new projects, which are further developed into a physical design of the concept and tes
ting of the same to marketing strategy and production of business analyses that evaluate the su
ccess of the business project. The crown of managing a new product is to launch a new produ
ct on the market and commercialise it as a confirmation for a well-done job. This paper will
analyze the process of managing a new product in the health institution of the Heart Pharmacy,
which has an organized organizational unit Joint Laboratory. The task of the laboratory is to
produce products for further sale in pharmacy branches/units. It will try to determine what
measures can improve product sales and position the product in a very competitively oriented

market.

Keywords: product, analysis, market, management
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1. Uvod

Upravljanje proizvodom obuhvaca vrlo sloZzene aktivnosti koje obuhvac¢aju niz aktivnosti od
kreiranja same ideje o novom proizvodu, upravljanja zivotnim ciklusom proizvoda pa sve do
donoSenja odluke o tome da se proizvod treba mijenjati u svojim karakteristikama ili pak povuci
sa trziSta iz razloga §to njegove performanse viSe ne zadovoljavaju potrebe potrosaca ili iz
nekog drugog razloga zbog kojeg se nastavak komercijalizacije ne ¢ini opravdanim. Ovaj rad
ima za svrhu identificirati s kojim se izazovima i procesima susre¢e zdravstvena ustanova
Ljekarne srce koja u okviru svoje organizacije ima ustrojenu organizacijsku jedinicu Zajednicki
laboratorij. Laboratorij za potrebe ljekarni¢kih podruznica/jedinica koje djeluju u sustavu
Ustanove proizvodi magistralne! i galenske’ pripravke s namjenom daljnje prodaje
potroSacima, odnosno pacijentima u odredenom broju slucajeva. Izbor proizvoda koji ¢e se
utvrditi planom proizvodnje, a potom 1 konkurirati na trziStu jedan je od najslozenijih zadataka
menadzmenta Ljekarne srce. Nakon utvrdivanja koji ¢e to proizvodi biti od strane strucnih tijela
Ustanove, osnovni je zadatak strucnih zdravstvenih djelatnika, odnosno magistara farmacije
osigurati izradu pripravaka sukladno planu uz zadovoljavanje svih standarda koje zakonska

regulativa propisuje.

Sljede¢a ¢e poglavlja opisati navedenu problematiku te rezultate upravljackih procesa
zdravstvene ustanove Ljekarne srce. Empirijski dio rada obuhvaca analizu primarnih i
sekundarnih izvora podataka. Od primarnih koriSteni su razgovor s djelatnicima 1 promatranje
procesa u laboratoriju, a sekundarni obuhvacaju interne dokumente ljekarne, web stranicu

ljekarne, znanstvene i stru¢ne radove te ostale relevantne izvore podataka.

! Magistralni pripravak: lijek koji se izraduje u laboratoriju ljekarne za odredenoga korisnika, prema
pojedina¢nomu lije¢nic¢kom receptu. Lijecnik odreduje i propisuje sastav, koli¢inu svakoga ljekovitog sastojka,
farmaceutski oblik te uputu o dnevnoj ucestalosti primjene i nacinu uporabe. Ljekarnik iz pojedinih ljekovitih
sastojaka 1 odgovarajuc¢ih pomocnih tvari oblikuje ljekoviti pripravak u obliku prikladnom za uporabu.

2 Galenski pripravak: pripravak izraden u laboratoriju ljekarne prema postupku opisanom u Farmakopeji i prema
kriterijima Dobre proizvodacke prakse (razne otopine, ¢ajevi, mast za djecu i sli¢no).



2. Pojmovno odredenje proizvoda i usluge

Prema Kotleru (2016) proizvod je sve ono Sto se moze ponuditi na trzisStu kako bi izazvalo,
pozornost, nabavku, upotrebu ili potros$nju, a §to bi moglo zadovoljiti Zelju ili potrebu. To
podrazumijeva fizicke predmete, usluge, osobe, distribuciju, organizacije i ideje. Prilikom
stvaranja novih proizvoda do izrazaja znac¢ajno dolazi konkurencija koja u najvecoj mjeri potice
na inovativnost i brzu prilagodbu novim trendovima na trzistu ¢ije modifikacije znacajno utjecu
na oblikovanje vlastitog proizvoda. Glavni cilj organizacije treba biti izrada proizvoda koji ¢e
poboljsati kvalitetu zivota potrosaca koji se odluce za prvu i svaku slijedecu ponovljenu kupnju.
Prilikom donosenja odluke o izradi novog proizvoda, potrebno je investirati sredstva i napore,
na nacin da se svakom pojedinom proizvodu posveti maksimalna pozornost. Razli¢ite su
podjele novih proizvoda, no u ovom radu spomenut ¢e se podjela prema Trottu (2009) koji je

nove proizvode podijelio u sljedecih Sest kategorija:

1. Proizvod nov u svijetu — mali udio svih lansiranih novih proizvoda. Izumi koji najcesée
imaju ugradenu visoku tehnologiju ili nekakvo novo otkrice.

2. Nov proizvod za poduzece — proizvod koji postoji na trzistu, ali je nov za poduzece.

3. Dodaci postojec¢oj liniji — proizvod koji je nov za poduzece, ali ga moze proizvoditi na
postojeé¢im linijama.

4. Poboljsanja i revizije postojec¢ih proizvoda - poboljSanje postojeceg proizvoda i njegova
zamjena starog.

5. Smanjenje cijene — ne nude dodatne mogucnosti potrosacu, ali se dodana vrijednost
nalazi u smanjenoj cijeni koju potrosac treba platiti.

6. Repozicioniranje — postoje¢i proizvod se moze koristiti na drugi nacin. Radi se o
proizvodima koji su ili preoblikovani ili usmjereni na nova trzista kako bi privukli nove

kupce.

Proizvod koji je nov u svijetu donosi najve¢i stupanj novine. Sto je stupanj novosti veéi, time
se 1 stupanj rizika novog proizvoda povecava. Slijedec¢a slika prikazuje distribuciju razlicitih

kategorija proizvoda u ovisnosti o razini novosti za poduzece 1 za trziste.



Slika 1. Kategorije novih proizvoda

Dodaci Proizvod nov
postojecoj u svijetu
liniji 10%
20 %
Poboljsanja Dodaci
Ry postojecih | postojecoj liniji
s g =l
£3 proizvoda 26 %
33 26 %
Smanjenje
cijene 7%
11%

Novina za
trziste

Izvor: vlastita izrada autora prema Hill, W., Rieser, 1. (1990:213)

Manje se pozornosti posvecivalo u istrazivanju novih usluga, za razliku od istrazivanja
proizvoda. Kod usluga ne dolazi do izrazaja materijalna proizvodnja, ve¢ usluga kojom se u
odredenom vremenskom razdoblju zadovoljava potraznja potroSaca. Uslugama mozemo
nazvati konzultativne djelatnosti, zastupnic¢ke djelatnosti, velik broj intelektualnih djelatnosti
gdje je konacan rezultat projekt, idejno rjesenje, revizorsko izvjesée i tomu slicno. Europska
klasifikacija donosi neke od slijede¢ih kategorija usluznih djelatnosti: trgovina i popravci,
hoteli 1 restorani, prijevoz putnika, zdravstvo i socijalna skrb, transport i skladiStenje,

obrazovanje, financijsko posredovanje i mnoge druge (Wikipedia, 2021).

2.1. Razlicitost proizvoda i usluga

,Glavne karakteristike i razlike izmedu usluga i1 proizvoda mogu se navesti kao slijedece:
neopipljivost usluge

percepcija kvalitete 1 karakteristika je vaznija kod usluga

usluge ¢im se proizvedu, odmah se i potroSe

usluge ne mogu biti skladiStene

povezanost izmedu proizvodnje 1 potrosnje usluga

kupac je zapravo suizvodac usluge

NS kR

lokacija je vaznije za usluge” (Duspara, Knezevi¢, 2017:43-44).

Kako bi se uspjesno pruzila usluga korisniku, potrebna je interakcija izmedu korisnika i
poduzeca koje istu pruza, obzirom na to, moze se reci kako korisnik usluge zapravo sudjeluje
u samom odredivanju na koji ¢e nacin ta usluga biti pruzena te kako ¢e ista na kraju i zadovoljiti

njegovu potraznju tj. potrebe.



Zavrsni rad je fokusiran na plasman proizvoda, no potrebno je naglasiti kako je znacajan
doprinos poslovanju u Ljekarnama srce i onaj dio koji se odnosi na uslugu ljekarnika u
spravljanju magistralnih i galenskih pripravaka iako ih Ustanova prodaje, odnosno na recept
izdaje kao gotov proizvod. Svaki od magistralnih, odnosno galenskih pripravaka u svojoj
kalkulaciji troska izrade sadrzava i cijenu rada (labora) koji je to¢no specificiran i za koji je

prethodno pravilnicima odredena cijena koStanja, no o svemu viSe u nadolaze¢im poglavljima.



3. Zivotni ciklus proizvoda

3.1. Proces razvoja novog proizvoda

Proces razvoja novog proizvoda provodi se kroz osam faza kojima su preduvjet teorijska i
prakti¢na znanja sudionika o istom. Slika koja slijedi predstavlja faze procesa razvoja novog

proizvoda.

Slika 2. Slijed faza u procesu razvoja novog proizvoda

Razvoj i
Generiranje
ideja . tek‘:h'anle
cepta
Razvoj
LEVAT | Poslovna marketing
B

Komercijalizacija

Izvor: literatura kolegija MenadZment novog proizvoda (Stani¢, M., 2021)

Prilikom razvoja novog proizvoda poduzece se suocava s velikom koli¢inom rizika ne znajuci
koji su svi moguc¢i ishodi, no ukoliko se odluci ne proizvoditi nove proizvode, Sanse za neuspjeh
su velike, obzirom da u toj situaciji odolijevanje konkurenciji postaje nemoguce. Prema Trottu

(2009:390) ¢ak do 50% prihoda poduzeca generira se iz novih proivoda.

Ukoliko se poduzece odluci na razvoj i proizvodnju novih proizvoda, iznimno je bitno kvalitetu
istih odrzavati na zavidnoj razini te osmisliti atraktivan i potroSacima zanimljiv vizualni

identitet proizvoda.

3.1.1. Generiranje ideje
Generiranje ideje kao prvi korak u razvoju novog proizvoda je jedan od najvaznijih, ako ne i
najvazniji korak. Kako bi samo nekoliko ili ¢ak samo jedna ideja zazivjela, potrebno je
prethodno osmisliti puno vise njih, odnosno §to ih je vise time ¢e novi proizvod imati vece Sanse
za uspjeh. Dva su nacina prema KneZevi¢ i Duspari (2017:57) za prikupljanje ideja i to aktivno

i pasivno prikupljanje.

,»Aktivno prikupljanje se temelji na direktnom kontaktu s izvorom ideja i izravnom poticanju,
dok pasivno nema niti direktnog kontakta niti bilo kakvu motivaciju i poticanje (Knezevic,

Duspara, 2017:57).



3.1.2. Odabir ideje

Odabir ideja koji slijedi nakon generiranja jest odredivanje smjera u kojem ¢e se novi proizvod
razvijati. U trenutku kada su ideje odabrane potrebno ih je dodatno analizirati kako bi se doslo
do zakljucka koje od njih ¢e u najvecoj mjeri ispuniti potrebe potroSaca, a potom i ostvariti
uspjeh poduzeca. Iznimno je bitno nakon analize odbaciti ideje koje ne udovoljavaju
ocekivanjima. Ideja je u danasnje vrijeme uz informaciju, najskuplja roba na trzistu, a ¢ak i
najbolje i najoriginalnije mogu biti unistene ako zaposlenici u odredenim poslovnim procesima

ne pruzaju podrsku.

3.1.3. Razvoj i testiranje koncepta

Razvoj koncepta ukljucuje izradu detaljne inacice ideje koja se prilagodava i predstavlja na
nacin da bude prihvacena od strane potrosaca. Predstavljanje koncepta moze biti simbolicko ili
fizicko, a on sadrzava sve bitne osobine proizvoda, od materijala, funkcija, vizualnog identiteta,
procjene skupine potrosaca, cijene i sl. Testiranje koncepta provodi se iz razloga dobivanja
povratne informacije od strane potrosaca u dijelu korisnosti proizvoda, ucestalosti kupovine,
cijene proizvoda te potrebe za moguéim preinakama na proizvodu. Testiranje koncepta je
nateze provoditi odnosno, gotovo nemoguce provesti za proizvode koji su nov u svijetu jer
potencijalni kupci za proizvode koji donose toliko razinu novine, mogu imati potpuno krivu

percepciju i nerazumijevanje.
3.1.4. Razvoj marketing strategije

Nakon provedenog testiranja koncepta slijedi razvoj marketing strategije. Prema Kotleru
(2008:646) marketing strategija je marketinska logika kojom poslovna jedinica Zeli ostvariti
svoje marketinSke ciljeve. Bitno je planirati veli¢inu, strukturu i reakciju ciljanog trziSnog
segmenta. Nacin na koji ¢e se proizvod pozicionirati na trzistu, koji je moguci trzisni dio koji
¢e biti zahvacen te koji je ocekivani profit u prvih nekoliko godina. Prilikom uvodenja
proizvoda na trziSte, odjel marketinga moze postaviti visoku ili nisku razinu svake od kategorija
(cijena, promocija i distribucija), a strategije koje mu to omogucavaju jesu (Knezevi¢, Duspara,

2017:70):

1. Brzo ubiranje plodova
Lansiranje proizvoda po visokoj cijeni s velikim investiranjem u marketing splet uz
ocekivanje §to veceg povrata po jedinici proizvoda

2. Sporo ubiranje plodova



Lansiranje proizvoda po visokoj cijeni s vrlo niskim investiranjem u marketing splet.
Ocekivanje niskih marketinskih tro§kova te ostvarenje visokog profita.
3. Brzo prodiranje
Lansiranje proizvoda po niskoj cijeni s velikim investiranjem u marketing splet.
Primjenom ove strategije o¢ekuje se najbrze prodiranje na trziste i najveci trzisni udio.
4. Sporo prodiranje
Lansiranje proizvoda po niskoj cijeni s vrlo niskim investiranjem u marketing splet.
Ocekuje se brzo prihvacanje proizvoda zbog niske cijene, a Sto su nizi trosSkovi

marketinga time se ocekuje veca dobit.

3.1.5. Poslovna analiza

Poslovna analiza je vrlo delikatna faza razvoja novog proizvoda uzimajuc¢i u obzir ¢injenicu
kako se velik dio ideja, odnosno koncepata bas u ovoj fazi pokaze neodrzivim iz razloga S§to je
nedovoljan trzi$ni segment za proizvod, previsoki troSkovi izrade, potencijalno previsoka cijena

koja ne bi naisla na odobravanje potroSaca i sl. Poslovna analiza obuhvaca:
1. Procjenu prodaje

obuhvaca zbroj procjena prve, zamjenske i ponovljene prodaje. Rezultati se mogu mijenjati u
ovisnosti o tome radi li se o proizvodu koji se kupuje jednom, rijetko ili ¢esto. MenadZzeri
moraju napraviti procjenu prve kupovine za svaki od tri kategorije proizvoda te procjenu
ponovljene prodaje. Visina stope ponovljene prodaje ukazuje na zadovoljstvo potrosaca

proizvodom. Slijedeca slika prikazuje zivotni vijek prodaje za tri vrste proizvoda..

Slika 3. Zivotni vijek prodaje za tri vrste proizvoda

& Proizvodi koji se kupuju samo jednom b) Proizvodi koji se ne kupuju Eesto ¢) Proizvodi koji se kupuju &esto

Prodaja ponoviens

kupnye

ir e Veeme Vrieme

Izvor: Kotler, P., Keller, L.K. (2008:649)



2. Procjenu potraznje

,Ukupna trzi$na potraznja za nekim proizvodom je ukupna koli¢ina koju ¢e kupiti definirana
grupa potroSaca u definiranom geografskom podrucju u definiranom vremenskom razdoblju u
definiranom okruzenju marketinga u skladu s definiranim marketin§kim naporima”(Kotler, P.
2006:363). Prilikom procjene potraznje potrebno je napraviti analizu trziSta koja treba
ukljucivati analizu trziSta nabave, analizu trziSta prodaje i sumiranje rezultata analize i
projiciranje buducéeg uspjeha novog proizvoda. Prilikom provodenja navedenih analiza
dobivaju se informacije o izvorima sirovina i materijala, potencijalnim poslovnim partnerima,
izvorima opskrbljivanja konkurencije, koliku podrSku ima proizvod, osigurava li proizvod svoj

trzi$ni udio 1 sl.
3. Procjenu troskova

Troskovi predstavljaju osnovi element za odredivanje cijene proizvoda. Dijele se na fiksne i
varijabilne troSkove. Unutar poduzeca u procjeni troskova sudjeluju odjel istrazivanja i razvoja,
te marketing i financije. O troSkovima iznimno treba voditi rauna jer su u svezi sa slozenos¢u
samog proizvoda. Sto je proizvod sloZeniji to je vrijeme potrebno za njegovu izradu duze, a

samim time 1 koStanje izrade skuplje.
4. Profitne ciljeve

Profitni ciljevi temelje se na definiranju cijene novog proizvoda. Prema KneZevi¢ i Duspari
(2017:75) u praksi se profitni ciljevi odreduju kroz strateske ciljeve poduzeca: maksimiziranje
dugoro¢nog profita, maksimiziranje kratkoronog profita, povecanje obujma prodaje,
povecanje trzisnog udjela, postizanje ciljanog stupnja povrata investicije i postizanje ciljanog

stupnja povrata u prodaji.

3.1.6. Razvoj proizvoda

Prototip je prvi fizicki model proizvoda na kojemu se rade ispitivanja i testiranje trzista. On u
cijelosti mora zadovoljiti uvjete dane dokumentacijom koja je nastala tijekom procesa razvoja
novog proizvoda. Odjel za istrazivanje i razvoj je dominantan u ovoj fazi razvoja proizvoda i
njegov je zadatak stvoriti prototip koji ¢e zadovoljiti sve uvjete opisane u konceptu proizvoda.
Izrada prototipa proces je koji je znacajno skup 1 moze poprilicno dugo potrajati. Uporabom
tehnologije vremensko razdoblje potrebno za izradu prototipa se znacajno smanjilo. Za razliku
od standardne izrade prototipa, 3D izrada prototipa jeftinija je i pristupacnija za koristenje jer

je potreban samo software, a u samom procesu sudjeluju poduzeée, potrosaci i svi
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zainteresirani. Po zavrSetku izrade prototipa pristupa se testiranju koje je definirano kao alfa
testiranje 1 beta testiranje. Alfa testiranje provode djelatnici unutar samog poduzeca da bi se
utvrdilo funkcioniranje proizvoda u razli¢itim uvjetima, za razliku od beta testiranja kod kojega
se prototip na koriStenje daje klijentima, koji potom informiraju poduzece o iskustvima s
proizvodom. Od iznimne je vaznosti sve nepravilnosti proizvoda ukloniti tijekom ove faze, u

suprotnom bi svaka preinaka u kasnijim fazama sa sobom donijela i znacajno visoke troskove.

3.1.7. Testiranje trzista

Svrha testiranja trzista je utvrdivanje na koji nacin potrosaci reagiraju na proizvod, odlucuju li
se za kupovinu istog te jesu li ga spremni ponovno kupiti. TrziSno se testiranje prilikom
provodenja fokusira na Cetiri varijable i to: isprobavanje, prvo ponavljanje, prihvacanje i
ucestalost kupnje. Prema Kotleru (2008:654) definiraju se Cetiri metode za trziSno testiranje

potrosackih roba i to:
1. Istrazivanje vala prodaje

Ponovno nudenje proizvoda potrosac¢ima koji su ga ranije besplatno isprobali. Proizvod se moze
ponovno ponuditi 3-5 puta, a bitno je utvrditi koliko ga je potroSaca ponovno kupilo. Obzirom
da su ispitanici/potroSaci ranije izabrani, ovo nije najrelevantnija metoda Cije bi povratne

informacije bile iskoristive za donoSenje zakljucaka.
2. Simulirani probni marketing

Baza od 30-40 ispitanika koji bivaju intervjuirani o poznavanju marke i sklonostima prema
odredenim proizvodima. Prikazuju im se tv ili pak druge varijante oglasa za nove proizvode,
nakon cega se promatra koji proizvod odlucuju kupiti, uvazavajuéi Cinjenicu da imaju
ogranicena sredstva na raspolaganju. Na taj se nacin utvrduje koliko potrosaca se odlucilo za
proizvod poduzeca, a koliko za konkurentski. KoriStenjem ove metode spoznaju se tocni

utjecaji oglasavanja.
3. Kontrolirana marketinSka proba

U dogovoru s lancem trgovina se novi proizvod pozicionira i promovira. Proizvod se isporucuje
trgovinama u kojima se promocija obavlja, definira se cijena i poc¢inje pratiti prodajne rezultate
koji se mogu pratiti putem blagajni u trgovinama, a koriste¢i barkod. Koriste¢i ovu metodu ne

dolazi se do spoznaje na koji nacin prodavati proizvod u trgovinama.



4. Probna trzista

Izlaganje novog proizvoda na konkretnim trzistima. Poduzecée izabire nekoliko gradova
uzoraka, dok menadZzeri poduzeca brinu o nacinu na koji je proizvod izloZen. Velika se sredstva

1 napori ulazu u promidzbenu kampanju. Provodenje ove metode generira velike troskove.

3.2. Zivotni ciklus novog proizvoda — pojmovno odredenje

Knezevi¢, Duspara (2017) smatraju kako je zivotni ciklus proizvoda zapravo kretanje prodaje i
profita kroz njegov zivotni vijek. Moze ga se opisati kao model koji pokuSava poblize pojasniti
koli¢inu prodaje, ostvareni profit, koje skupine potroSaca su konzumenti, kako konkurencija
reagira na proizvod te ukazuje na marketing strategije kojim bi se trebalo sluZiti. Zivotni ciklus
proizvoda treba prikazati u kakvoj je interakciji proizvod sa trziStem i na koji nacin trziste ili

pak trziSni segment reagira na njega.

Slika 4. Zivotni ciklus proizvoda

“

(o ) (oot ] [ e

J

Izvor: Grbac, B., Meler M. (2007:32)

U grafi¢kom se prikazu uocavaju Cetiri faze koje su sastavni dio zivotnog ciklusa proizvoda.

3.2.1. Faze zivotnog ciklusa proizvoda

Fazu uvodenja kao prvu u Zivotnom ciklusu proizvoda obiljezava spori rast prodaje i negativna
dobit. Razlog zaSto je dobit takva jest to $to potencijalni kupci jo§ uvijek nisu prepoznali
proizvod 1 trziSte ga joS uvijek nije prihvatilo. Ovo je faza u kojoj je jedan od najvaznijih

¢imbenika marketing strategija i prodor proizvoda na trziste.

Faza rasta ona je u kojoj se prepoznaje rast prodaje i dobiti po sve vecoj stopi, obzirom da je
u ovoj fazi prepoznat i prihvaéen proizvod od strane potrosaca. Uzimajuéi u obzir ¢injenicu da

se povecava volumen proizvodnje, iz toga proizlazi smanjenje troSkova za proizvodnju iste, §to
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rezultira smanjenjem cijene konkretnog proizvoda. Potrebno je u ovoj fazi usmjeriti se na
kvalitetan marketing koji ¢e osigurati §to dulje odrzavanje na ovoj razini. Slinost ove faze sa

ostalima jest ta da mogu trajati od nekoliko mjeseci do nekoliko godina.

U fazi zrelosti dolazi do svojevrsnog zasi¢enja proizvodom S§to je vidljivo iz zadrzavanja
proizvoda na istoj razini gdje je vrlo malo vjerojatno da ¢e do¢i do ponovnog rasta prodaje.
Razlog za dolazak do zasi¢enja proizvodom jest to $to je vecina potroSaca isprobala ili posjeduje
proizvod. Treba naglasiti da ukoliko na trziStu ne postoji ozbiljnija konkurencija, unato¢ tomu
Sto je proizvod u fazi zrelosti potrebno je marketinski splet odrzavati na razini postojece

kvalitete.

Poduze¢e u ovoj fazi moze primijeniti neku od slijedecih strategija (Knezevi¢, Duspara,

2017:96):

1. Modifikacija trzista
a) traziti nova trzista ili nove trziSne segmente koji se jos nisu susreli s proizvodom
b) traziti mogucnost za stimuliranje raznolike upotrebe istog proizvoda od veé
postojecih kupaca
c) prestrojavanje proizvoda, kako bi se povecala potraznja
2. Modifikacija proizvoda
a) strategija poboljSanja kvalitete koja se odnosi na povecanu funkcionalnost
proizvoda (npr. trajnost, brzina, okus i sl.)
b) strategija poboljSanja osobina odnosi se na dodavanje novih karakteristika
proizvodu kako bi se povecala njegova prakticnost, sigurnost i sl.
c) strategija poboljSanja stila odnosi se na poboljSanje estetskih osobina proizvoda
u odnosu na njegovu funkcionalnu privlacnost.
3. Modifikacija marketinSkog miksa
uzima u obzir mogucénost stimuliranja prodaje izmjenom jednog ili vise elemenata

marketin§kog miksa.

Faza opadanja se opisuje kao ona u kojoj se detektira kretanje krivulje Zivotnog ciklusa
silaznom putanjom te nema nikakve prepreke da poduzece zamijeni proizvod novim. Razloga
za opadanje potraznje za proizvodima je puno, a isti mogu biti u svezi s tehnologijom,
promjenom u potraznji potrosaca, velikom ponudom konkurenata. Unutar ove faze, a nakon

uocavanja opadanja krivulje zivotnog ciklusa obavezno se mora donijeti odluka o sudbini
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proizvoda na nacin da se pokusa eliminirati razlog opadanja ili pak prepustiti proizvod vlastitoj

sudbini.
4. Izazovi suvremenog menadZmenta

Svakom je menadzeru cilj stvaranje uspjesnog poduzeca koje ¢e konkurirati na trzistu i
dugoro¢no osigurati svoj trzisni udio. Oni zadaci na koje bi se trebali fokusirati menadzeri koji
upravljaju na dugi rok jesu: stvaranje pozitivne radne okoline, definiranje strateSkoga smjera

dodjeljivanje 1 usmjeravanje sredstava, podizanje kvalitete upravljanja, organiziranje
aktivnosti, postizanje izvrsnosti u postupcima i provedbi i zadrzavanje Sirokih vidika. Najveci
broj aktivnosti s kojima se menadzeri susrecu se mogu uvrstiti unutar navedenih zadataka koji

im pomazu kako bi utvrdili obujam posla i definirali prioritete.

4.1. Izazovi upravljanja novim proizvodom

Upravljanje novim proizvodom je pothvat koji donosi pregrst izazova menadzmentu poduzeca.
Prilikom formiranja konacnog oblika proizvoda donose se odluke u nekoliko segmenata koji

znacajno utjecu na zivotni ciklus proizvoda 1 njegov uspjeh na trzistu.

4.1.1 Cijena

Jedan od glavnih ¢imbenika koji ¢e definirati uspjeh novog proizvoda jest njegova cijena.
Uzimajuéi u obzir da je zivotni ciklus proizvoda sve kraci potrebno je u fazi komercijalizacije
utvrditi adekvatnu cijenu koja ¢e sukladno performansama proizvoda potrosacima biti
prihvatljiva. Kada poduzece stvori pozitivnu predodzbu o svojim proizvodima, bitno je da
prilikom uvodenja novog proizvoda na trziste 1 odredivanjem njegove cijene ne izazove osjecaj
prevarenosti kod potrosaca. Takoder je bitno voditi racuna o tome da za odredene proizvode
nove linije proizvoda, a uz njih i cijenu koju su spremni platiti. Kako bi poduzec¢e moglo
ucinkovito djelovati u odredivanju cijene novog proizvoda, mora konstantno pratiti i analizirati
trziSte te kreirati strateSke planove i1 procjene buduc¢ih dogadaja (konkurencija, ponaSanje

trziSnog segmenta i sl).
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4.1.2 Kbvaliteta

Jednako vazno kao i odredivanje cijene, namece se pitanje diferencijacije kvalitete. S jedne ju
strane promatramo kao vaznu karakteristiku novog proizvoda, dok je s druge strane postala sve
pozeljniji upravljacki koncept. Kvaliteta proizvoda je ono Sto proizvod ¢ini drustveno
prihvacenim, a samim time osigurava poduzecu prezivljavanje teskih trziSnih uvjeta. Kako bi
se uspjeSno udovoljilo kriterijima kvalitete, potrebno je biti u konstantnom kontaktu s
potro$acima, Cije zelje, zahtjevi i o¢ekivanja trebaju biti zadovoljeni. Uvazavajudi sve zahtjeve
proizvodnje kvalitetnog proizvoda, poduzece u svakom slu¢aju mora brinuti o ekonomicnosti

proizvodnje, logicnom slijedu proizvodnih procesa te maksimalnoj u¢inkovitosti istih.

4.1.3 Prepoznatljivost i brendiranje

Brend u ekonomskoj terminologiji predstavlja nematerijalnu imovinu poduzec¢a. Brendirani
proizvodi imaju prednost u odnosu na sli¢ne ili proizvode iste namjene na trziStu, a moze im
osigurati i dodanu vrijednost zbog osiguravanja kvalitete i sigurnosti koju sam brend jamci.
Poduzeca bi trebala brendirati svoje proizvode ukoliko to ve¢ nisu, iz razloga §to im isto
omogucava povezivanje sa potroSacima na emocionalnoj razini. Potrosaci su skloni povezivati
se uz brendove na osnovu njihovih osnovnih elemenata kao $to su ime, slogan, logo,
potrebno je aktivno raditi na podizanju razine svijesti potro$aca o postojanju brenda i proizvoda
unutar istog Sto je vrlo zahtjevan zadatak. Ucinkovita marketinska komunikacija, razvijanje
lojalnog odnosa s potrosacima, osiguravanje odgovarajuce razine kvalitete pretpostavke su

stvaranju prepoznatljivog brenda na trzistu.

4.1.4 Definiranje ciljanog trzista

Ciljano trziSte su grupe potroSaca koje ¢e vrlo vjerojatno kupiti proizvod poduzeca. Prilikom
usmjeravanja napora ka zadovoljenju potreba i Zelja jedne grupe potrosaca, to ne znaci da su se
potrebe preostalih potroSaca zanemarile, ve¢ su se sredstva i fokus usmjerila na potrosace koji
imaju iskazanu potrebu ili sklonost za proizvodom poduzeca.
Da bi se donijela odluka koje je ciljano trziste poduzeca, potrebno je odgovoriti na slijedeca
pitanja:

e Zakoji problem proizvod i/ili usluga poduzecéa nude rjesenje?

o Koja skupina potroSaca najvjerojatnije ima taj problem?

o Postoje li razli¢ite grupe potrosaca sa razli¢itim potrebama?
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Za adekvatne odgovore na pitanja potrebno je provesti segmentaciju trzista, kojom se potrosaci
dijele u grupe slicnih osobina (navike, standardi i sl.). Segmentacija trziSta omogucava
poduzecu da se na kvalitetan nacin fokusira prema odredenim grupama potrosaca, a samim time

stvori vec¢u razinu lojalnosti, bolju prepoznatljivost i u konacnici ve¢i profit.
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5. Zdravstvena ustanova Ljekarne srce

Zdravstvena ustanova Ljekarne srce osnovana je 1946.godine. Ona je Zupanijska ljekarnicka
ustanova koja broji 31 ljekarni¢ku podruznicu/jedinicu u svom sastavu, organizacijsku jedinicu

Zajednicki laboratorij i organizacijsku jedinicu Zajednicke sluzbe.

Slika 5. Logotip Ljekarne srce

VY

LIJIEKARNE ~SRCE

Izvor: sluzbena stranica Ljekarni srce, 2021.

Tijela upravljanja Ljekarni srce jesu: upravno vijece, ravnatelj, stru¢no vijece, strucni kolegij,
eticko povjerenstvo i povjerenstvo za lijekove. Zajednicki laboratorij ustrojen 1990.godine bavi
se proizvodnjom galenskih 1 magistralnih pripravaka za potrebe ljekarni¢kih podruznica koje
se prostiru na podrucju 4 grada i 16 naselja/sela. Ogranic¢avajuci faktor posjeda zajednickog, a
ne galenskog laboratorija jest to da se proizvodi proizvedeni u laboratoriju Ljekarni srce mogu
prodavati iskljuc¢ivo u ljekarni¢kim podruznicama/jedinicama Ljekarni srce, dok se proizvodi
proizvedeni u galenskom laboratoriju (primjer Galenski laboratorij Ljekarni Splitsko-
dalmatinske Zupanije) mogu prodavati svim drugim ljekarnickim ustanovama ili jedinicama u
Hrvatskoj za daljnju prodaju potrosacima/pacijentima.

Ustanova Ljekarne srce je procijenila da je prilikom ulaska Hrvatske u Europsku uniju 2013.
godine, postojala potreba za previsokim ulaganjima u opremanje laboratorija koji bi
zadovoljavao uvjete galenskog. Navedena investicija nakon ekonomske studije opravdanosti
ulaganja nije pokazala isplativost u odnosu na troSkove uskladenja postojec¢eg laboratorija s
europskim standardima i to u dijelu prostora, opreme i potrebnih kadrova, a uzimajuéi u obzir
godis$nju realizaciju laboratorija. Laboratorij je nastavio proizvodnju u obliku laboratorija za
provjeru kakvoce 1 identifikaciju ljekovitih tvari kao jedinica u ljekarni¢koj ustanovi. Od
iznimne je vaznosti njegovo postojanje, ne samo u proizvodnom smislu vec¢ i iz perspektive da
je jedini laboratorij takve proizvodnje u na$oj Zupaniji i omoguéava uéenicima srednje $kole-
smjer farmaceutski tehniCar i studentima farmaceutsko-biokemijskog fakulteta obavljanje

strucne prakse, koja im je neophodna za stjecanje zvanja.
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5.1. Analiza faza razvoja novog proizvoda u Ljekarnama srce

Ravnateljstvo kojeg Cine ravnatelj Ljekarni srce 1 zamjenik ravnatelja (ukoliko je ravnatel;
nezdravstvene struke, mora biti zdravstveni djelatnik, u ovom slucaju magistar farmacije) u
suradnji sa stru¢nim tijelima ustanove Stru¢nim vije¢em i Stru¢ni kolegijem donose odluke o
tome koji ¢e se asortiman proizvoditi u Zajedni¢kom laboratoriju Ljekarni srce. Stru¢no vijece
u svom sastavu broji pet magistara farmacije koji su voditelji po obujmu posla najvecih
ljekarni¢kih podruznica te stru¢ni kolegij u ¢ijem su sastavu voditelji svih ljekarni¢kih
podruznica i voditelj Zajedni¢kog laboratorija, sastaju se u okviru propisa kako bi sagledali
tocke poslovanja te predlozili potencijalne preinake potrebne zbog prilagodbe ljekarnickom
trziStu 1 izvanrednim situacijama poput pandemije Covid 19. Ravnateljstvo, stru¢no vijece i
voditelj Zajednickog laboratorija odrzavaju radne sastanke unutar kojih se analiziraju podaci za
svaki od galenskih i magistralnih pripravaka i to u dijelu nabave, realizacije 1 odrzivosti
proizvoda s ciljem utvrdivanja koji se od navedenih proizvoda nastavlja proizvoditi, a koji ¢e
se proizvod ukinuti iz asortimana. Za donoSenje odluka o proizvodnji, podloge su financijske
analize na ¢&ijim izradama sudjeluju voditelj nabave lijekova i OTC-a’, voditelj Zajednic¢kog

laboratorija 1 voditelj raunovodstveno-financijskog odjela.

5.1.1 Utvrdivanje asortimana proizvodnje

Struc¢na tijela ustanove nakon financijskih analiza opravdanosti postoje¢eg asortimana i
utvrdivanja na trziStu pozeljnih galenskih 1 magistralnih preparata donose odluku koji ¢e se
preparati proizvoditi u Zajednickom laboratoriju. DonoSenju odluke o proizvodnji novog
proizvoda prethodila je analiza postojecih proizvoda iste namjene na trziStu te potraznje za
njima, a uvazavaju¢i mogucénosti Zajednickog laboratorija za proizvodnju koja udovoljava svim
pravilima struke. Primjer takve proizvodnje je bio izrada masti za hemeroide s aplikatorom
kojoj je prethodila analiza konkurentskih masti ili krema za tu namjenu. Nakon donoSenja
odluke o proizvodnji pristupilo se nabavi punilice za alu tube kako bi se maksimalno povecala
ucinkovitost u radu. U tijeku su aktivnosti na izradi kapsula Cije analize ukazuju na isplativost
proizvodnje stoga se u plan nabave treba staviti nabava kapsulirke i1 ostalih potrebnih

repromaterijala za izradu kapsula.

3 OTC-over the counter tj. lijekovi/proizvodi u slobodnoj prodaji (bezreceptni lijekovi/proizvodi)
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Kod postojecih proizvoda ¢ija prodaja nije na zavidnoj razini, ne mora nuzno do¢i do ukidanja
proizvoda iz asortimana, ponekad proizvod zahtijeva redizajn, promjenu pojedine supstance i

sl.

5.1.2 Receptura novog proizvoda

Recepture za izradu galenskih i magistralnih pripravaka u posjedu su ustanove i vremenom se
modificiraju kako napreduje kvaliteta 1 dostupnost supstanci koje se koriste za izradu. Osnovne
recepture pripravaka nalaze se u priru¢niku dobre ljekarnicke prakse Formulae Magistrales

Crfoaticae koji izdaje Hrvatska ljekarnicka komora.

Slika 6. Prirucnik Formulae Magistrales Croaticae

FORMULAE
MAGISTRALES
CROATICAE

Izvor: web stranica HLJK, 2021.

Slika 7. Primjer recepture iz prirucnika Formulae Magistrales Croaticae

Izvor: web stranica HLJK, 2021.

Izuzev priruénika za izradu pripravaka koristi se i farmakopeja. Ministarstvo zdravstva i
socijalne skrbi donijelo je Hrvatsku farmakopeju koja utvrduje zahtjeve za izradu 1 kakvocu,

kao 1 postupke za provjeru kakvoce lijekova, homeopatskih proizvoda i medicinskih proizvoda
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za promet u Republici Hrvatskoj. Hrvatska je farmakopeja uskladena i na jednogodisnjoj se

bazi uskladuje s europskom farmakopejom.

5.1.3 Dizajn ambalaZe novog proizvoda

Ljekarne srce prilikom izrade ambalaze za novi ili redizajn postojeceg proizvoda koriste usluge
grafickog dizajna poduzeca koja su za navedenu namjenu registrirana. Graficki dizajner u
suradnji s voditeljem odjela za marketing 1 komunikacije, a uz suglasnost Stru¢nog vijeca
iznalazi nekoliko inacica idejnog rjesenja koje potom prolazi kontrolu ispravnosti sadrzaja i
nakon donosenja odluke Ravnateljstva o izboru najboljeg rjesenja krece se u nabavu ambalaze,
najcesce u koli¢inama procijenjene jednogodiSnje potrebe zbog niZe cijene kostanja po komadu

ambalaze u slucaju vecih narudzbi.
5.1.4 lIzrada novog proizvoda u Zajednickom laboratoriju

U strukturi zaposlenika Zajedni¢kog laboratorija sudjeluju voditelj laboratorija magistar
farmacije 1 Cetiri farmaceutska tehnicara koji na dnevnoj bazi u svom radu sudjeluju u izradi
¢ajeva, kapi za nos, kapi za usi, kapi za oci, sirupa, masti, proizvoda za djecu, sredstava za njegu
lica i tijela, otopina i sl. Nakon donosSenja odluke o izradi novog proizvoda Voditelj zajednickog
laboratorija pristupa procesu izrade pripravka, a sukladno zadanim propisima i recepturama uz
mogucnost dodavanja vlastitog potpisa ustanove prilikom izrade dodavanjem razli¢itih aroma
1 slicnih supstanci. Repromaterijali su sredstva vitalna za uc¢inkovite proizvode/pripravke.
Proizvodnja ovisi o dostupnosti repromaterijala i vrlo je bitno u€inkovito upravljati zalihama
istih da poduzece pritom ostvaruje najmanje moguce troSkove uz najmanji moguci rashod zbog
neiskoriStenosti. Logistika nabave repromaterijala, skladiStenja i planiranja ambalaze vrlo je
bitna u ovoj fazi razvoja novog proizvoda. Vrijeme izrade pripravka nije definirano. Proizvod
mora zadovoljiti o¢ekivanjima poduzeca, potrosaca i receptura se prilagodava sve dok finalni
proizvod nije u skladu s oc¢ekivanjima. Po zavrSetku izrade novog proizvoda, a nakon $to je
osigurana stabilnost svih supstanci, pokrec¢e se proizvodnja vece koli¢ine proizvoda koji se

potom distribuiraju u ljekarni¢ke podruznice/ jedinice.

5.1.5 Distribucija pripravaka do ljekarnickih podruZznica

Ljekarnicke podruznice/jedinice imaju moguénost dva do tri puta tjedno upudivati svoje
narudzbe Zajednickom laboratoriju koje se potom dostavljaju organiziranom internom

dostavom pritom vode¢i racuna o ¢uvanju pripravaka tijekom transporta na adekvatan nacin.
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Ljekarni¢ke podruznice zaprimaju proizvode putem dokumenta meduskladiSnice ulaza, a

istovremeno se Zajednicki laboratorij za proizvode razduzuje meduskladiSnicom izlaza.

5.1.6 Odredivanje cijena pripravaka

U rekapitulaciji svakog magistralnog i galenskog pripravka su ukalkulirani troskovi svih
supstanci, ambalaze 1 magistralnog labora koji je iskazan u vidu bodova koji se mnoze sa
cijenom koStanja po bodu sukladno Dijagnosti¢kim i terapijskim ljekarni¢kim postupcima
objavljenim u »Narodnim novinama« broj 15/92; 29/93; 31/95; 3/2000; 18/2000; 118/01;
44/02; 76/02; 85/02; 92/02 1 11/03). Na tako formiranu cijenu se u ljekarnickim
podruznicama/jedinicama obracunava razlika u cijeni (marza) koja je propisana Odlukom o
nacinu oblikovanja maloprodajnih cijena lijekova i1 drugih sredstava koje nisu predmet
ugovaranja sa HZZO-om*. Slijedeéa slika prikazuje kriterij za odredivanje postotnog iznosa
marze te moguci raspon marze za proizvode u ovisnosti o cijeni koStanja proizvoda u

maloprodaji.

Slika 8. Model maloprodajne marze u slobodnoj prodaji lijekova

MODEL MALOPRODAJNE DIFERENCIRANE MARZE ZA GOTOVE LIJEKOVE 1 MEDICINSKE
PROIZVODE U SLOBODNOJ PRODAJI OD 10-35%

Cijena lijeka na veliko po I
pakiranju (u kn) MARZA
0,00 - 100,00 35 %
100,01 - 200,00 30 %
200,01 - 300,00 25%
300,01 - 500,00 20%
500,01 - 1000,00 15%
Iznad 1000,01 10%

Izvor: Odluka o nacinu oblikovanja maloprodajnih cijena lijekova i drugih sredstava koje
nisu predmet ugovaranja sa HZZO-om, Narodne novine, 2007.

5.1.7. Marketinska strategija Ljekarni srce
LjekarniStvo je u vrlo nezavidnoj marketing poziciji, obzirom da se za razliku od proizvodaca
lijekova (primjer Belupo-paracetamol Lupocet) ne smije oglasavati na klasi¢ne nacine zbog

postivanja slijedec¢ih nacela od strane ljekarnika:

e njihova vodilja mora biti istinsko zdravlje pu€anstva,

e moraju postivati strucni i znanstveni dignitet magistra farmacije,

4 HZZO-Hrvatski zavod za zdravstveno osiguranje
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e moraju biti jasni i to¢ni 1 ne smiju zloupotrebljavati povjerenje javnosti,
e moraju postivati nacelo kolegijalnosti u akademskom zvanju,

e moraju postivati principe prava i obveza ljekarne u sastavu opskrbe zdravstva.
Oglasavanje je dozvoljeno :
e ,.u okviru zajednickog stru¢nog oglaSavanja, kojeg organizira ili podupire Komora,

e unutar i na zgradi ljekarne, ako je u skladu s ranije nazna¢enim odredbama,

e unutar ljekarne samo kao obavijest na oglasnom panou, a na javnom mjestu kao
obavijest koja oznacava najblizu ljekarnu i1 sadrzi samo tekst naslova ljekarne,

e kao jednokratna akcija uz otvaranje ili ponovno otvaranje ljekarne te uz prigodu
obljetnice ljekarne u jednostavnom obliku,

e kao oglas u stru¢nim Casopisima i glasilima s imenom ljekarne i dodatnim tekstom.
Dodatni tekst moze sadrzavati samo naznaku da ljekarna nudi asortiman naznacen u
¢lanku 69. 1 72. Zakona o zdravstvenoj zastiti ("Narodne novine", proc¢iséeni tekst

1/97).% (NN 66/1998)

Svi drugi oblici oglasavanja koji su trziSno napadni, iskoriStavaju praznovjerje i lakovjernost
potrosaca, te mogu nelojalno utjecati ili stvarati Stetu prometu druge ljekarne su zabranjeni. U
ovakvoj situaciji kada poduzece nije u moguénosti utjecati direktno na potrosace vec¢ se oslanja
na komunikacijske kanale proizvodaca te iskljucivo na strucnost i savjetodavnost svojih
zaposlenika magistara farmacije 1 farmaceutskih tehnicara, vrlo je tesko trzisno se natjecati, no
nakon S§to potroSaci/pacijenti prepoznaju kvalitetu proizvoda, ona je ono Sto ih zadrzava
korisnicima 1 osigurava trajanje zivotnog ciklusa proizvoda. DruStvene mreze poput Facebooka
i Instagrama u Ljekarnama srce sluze kao sredstvo informiranja potro$aca/pacijenata o akcijama
koje se provode u ljekarnickim podruznicama/jedinicama, mjerenju vitaminsko-mineralnog
statusa, mjerenju glukoze u krvi, pregledu vlasi§ta te o informiranju o zanimljivostima s
podrucja ljekarnistva ili pak obiljezavanju svjetskog dana zdravlja, svjetskog dana ljekarnika i

sl.
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6. Izabrani proizvodi Ljekarne srce
6.1 Mast za djecu 200 gr

Ljekovite masti su polucvrsti ljekoviti oblici namijenjeni za njegu i lije¢enje koze i sluzica.
Masti su visefazni pripravci lipofilne 1 hidrofilne faze te emulgatora zbog ¢ega imaju mekanu
konzistenciju. Sastav ljekovitog pripravka: lanolin, pro¢iS¢ena voda, vazelin, vitamin E 1
konzervans. Indikacija koristenja pripravka jest zastita i njega dojenacke koze.

Slika 9. Mast za djecu 200 gr trenutno ambalazno rjesenje

Izvor: autorska fotografija proizvoda

U slijedecoj tablici vidljivo je stanje zaliha, prodaje i nabave navedene kreme za djecu 1

ostalih proizvoda iste namjene u Ljekarnama srce.

Tablica 1. Pregled stanja zaliha, prodaje i nabave 01.01.-31.12.2020. godine (masti za djecu)

Stanie | Ukupno Netto Nabavna Nabavna
Rbr Naziv artikla " P nabavna | vrijednost | vrijednost Proizvodac
zaliha | prodano s 3
cijena zaliha prodanog
LJEKARNE
1 | MAST ZA DJECU 200 gr 164 1906 25,88 4.244,79 52.102,55 | SRCE
LJEKARNE
2 | MAST ZA DJECU 100 gr 167 1107 15,51 2.590,41 17.603,94 | SRCE
LJEKARNE
3 | MAST ZA DJECU 860 gr 23 274 71,16 1.636,78 21.253,55 | SRCE
4 | BECUTAN DJ. MAST 100 gr 23 103 18,62 428,22 1.777,95 | ORBICO
5 | BECUTAN DJ. MAST 50 gr 22 91 12,20 268,38 1.045,46 | ORBICO
6 | GLS DJECJA MAST 500 gr 6 81 31,33 188,00 2.875,50 | GLS
7 | PENATEN DJ. MAST 50 gr 0 56 11,28 0,00 627,19 | ATLANTIC

Izvor: autor prema podacima iz Odjela nabave lijekova i OTC-a u Ljekarnama srce
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Mast za djecu 200 gr je najprodavaniji proizvod iz svoje kategorije u Ljekarni srce. Po koli¢ini
prodanih komada slijedi ista mast u dvije razliite verzije pakiranja i to od 100gr i 860 gr.
trenutno se radi na redizajnu kako bi se prodaja joS viSe stimulirala. Unato¢ tomu §to su
pakiranja konkurencije atraktivnijeg dizajna, mast Ljekarni srce davno je prepoznata kao
iznimno kvalitetna i to je ono Sto ju diferencira od konkurenata. Na slici koja slijedi vidljivo je

novo idejno rjesenje koje ceka odobrenje za izradu i koristenje.

Slika 10. Prijedlog idejnog rjesenja nove ambalaze Masti za djecu 200 gr

7% mastzadiecu® ... @ o i . @
Mﬂﬂ
.,, ,,%, _—
o
1soW
T (L .zt,lwgisc'eu :

-

Izvor: ustanova Ljekarne srce, 2021.

Primjenom novog rjesenja ambalaze koje je znacajno privlacnijeg dizajna, atraktivnih boja 1

oblika namijenjenih djeci ocekuje se dodatan porast prodaje.

6.2 Caj sena 50g

Cajevi su jednoliéne smjese biljnih droga razli¢itog stupnja usitnjenosti. Primjenjuju se interno
u obliku napitaka, eksterno kao oblozi te za grgljanje i inhalacije. Sastav ljekovitog pripravka:

list sene. Indikacija koriStenja pripravka jest opstipacija.

Slika 11. Caj sene 50gr trenutno ambalazno rjesenje

LIEKARNE © SRCE
e Gxoibe bann i

1 ASORITORK
T bang . Joiacica 18

SENNAE FOLIUM P, Jug. IV.

1‘ List Sene

| ]

Izvor: autorska fotografija proizvoda
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Tablica 2. Pregled stanja zaliha, prodaje i nabave u 2020. godini (cajevi za Ciscenje)

Stanie | Ukupno Netto Nabavna Nabavna
Rbr Naziv artikla " up nabavna | vrijednost | vrijednost Proizvodac
zaliha | prodano . .
cijena zaliha prodanog
1 | CAJ PLANINSKI 151 2436 17,90 2.702,90 43.631,92 | TRESNJEVKA
LIJEKARNE
2 | CATSENA 50 G 249 2242 12,50 3.112,36 28.022,40 | SRCE
CAJ ZA CISCENJE 50 G LJEKARNE
3 | (SENA) 122 692 15,33 1.870,84 11.101,22 | SRCE
4 | BEKUNIS CAJ 80 G 68 397 27,10 1.842,80 10.758,70 | ROHA
5 | BEKUNIS CAJ INSTANT 33 152 34,04 1.123,23 5.172,73 | ROHA
CAJHOLYPLANT
6 | PURGAL ZA CISCENJE 0 1 15,84 0,00 15,84 | ADRIALAB

Izvor: autor prema podacima iz Odjela nabave lijekova i OTC-a u Ljekarnama srce

Najprodavaniji ¢aj za CiS¢enje jest Planinski ¢aj koji se proizvodi u Laboratoriju Tresnjevka i

koji svojom snaznom marketing strategijom i dugogodiSnjom reputacijom osigurava poloZzaj

trzisnog lidera®. Prilikom donosenja odluke o redizajnu proizvoda u dijelu novih idejnih rjesenja

ambalaze kao Cimbenika koji bi trebali utjecati na rast prodaje proizvoda Zajednickog

laboratorija te pritom pokusati ¢aj sene od 50gr pozicionirati na prvo mjesto prodaje, ¢aj od

sene je takoder dobio prijedlog novog identiteta koje je trenutno na odobrenju stru¢nih tijela.

Cijena ¢aja od sene je iznimno prihvatljiva trziSnom segmentu pa se uz promjene ambalaze

oc¢ekuje rast prodaje.

Slika 12. Prijedlog idejnog rjesenja nove ambalaze Caja sene 50 gr

5 Lider- eng. Leader, onaj koji vodi, prvak

sl

= LIEKARNE © SRCE Smmm—m

N

Izvor: ustanova Ljekarne srce, 2021.
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6.3 Plantaginis sirup — sirup trputca

Sirupi su tekuci pripravei kojima je svojstven sladak okus i viskozna konzistencija. Mogu se

pripremiti iz voénih sokova, vodenih, etanolnih i suhih ekstrakata ljekovitih droga. Sastav

ljekovitog pripravka: infuz lista uskolisnog trputca 1:10, saharoza, natrij-benzoat. Indikacija

koriStenja pripravka jest podrazajni kasalj te upala sluznice grla i zdrijela

Slika 13. Trputac sirup trenutno ambalazno rjesenje

Trputac
Sifup

Izvor: autorska fotografija proizvoda

Tablica 2. Pregled stanja zaliha, prodaje i nabave u 2020. godini (sirupi trputca)

St || Wi Netto Nabavna | Nabavna
Rbr Naziv artikla . nabavna | vrijednost | vrijednost Proizvodad
zaliha | prodano o .
cijena zaliha prodanog
PLANTAGINIS SIRUP
1| 200 ML 100 995 19,86 1.986,00 | 19.819,95 | LIEKARNE SRCE
NP MUCOPLANT
TRPUCEVA OTOPINA
2 | 250ML 127 696 39,95 5.073,65 | 27.805,20 | DR. THEISS
NP MUCOPLANT
TRPUTCEVA OTOPINA
3 | GOODNIGHT 250 ML 112 296 39,95 4.474,40 | 11.825,20 | DR. THEISS
YASENKA LENISAL SIR.
4 | TRPUTAC 150ML 4 76 29,97 119,88 2.247,33 | YASENKA

Izvor: autor prema podacima iz Odjela nabave lijekova i OTC-a u Ljekarnama srce

Plantaginis sirup je najprodavaniji sirup trputca. Promjena u dizajnu i1 supstancama u dogledno

vrijeme nece biti, a jednako tako niti u cijeni uvazavajuci ¢injenicu da je obzirom na volumen

gotovo upola jeftiniji od konkurenata.
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1.4. Efedrin 1% kapi za nos

Kapi za nos su ljekoviti teku¢i pripravci namijenjeni za ukapavanje u nosnu Supljinu. Doziraju
se na kapi. NajceS¢e djeluju lokalno i sluze za lijeCenje sluznice. Kapi za nos najcesce su
otopine. Sastav ljekovitog pripravka: efedrin klorid, natrij klorid, proc¢is¢ena voda. Indikacija
koristenja pripravka: dekongestija sluznice nosa, kod alergijskog i nealergijskog rinitisa te kod
sinusitisa. Pripravak se izdaje uz lije¢nicki recept.

Slika 14. Efedrin 1 % kapi za nos

Izvor: autorska fotografija proizvoda

Prilikom analiziranja prodaje, doSlo se do zaklju¢ka u Ljekarnama srce da potrebe za
preinakama kod Efedrina nema. Efedrin su kapi koje se proizvode u laboratoriju, a ustanova
Ljekarne srce konkurentskih proizvoda Efedrina niti nema u ponudi tako da je koli¢ina prodaje
Efedrina iznimno zadovoljavajuca, a iznosi cca 8 000 komada Efedrin kapi od 1%. Prilikom
prijedloga redizajna, kod ovog proizvoda se donijela odluka o primjeni svijetlije nijanse plavog

dijela ambalaze. Slika novog idejnog rjesenja slijedi.

Slika 15. Prijedlog idejnog rjeSenja nove ambalaze Efedrina 1%

Izvor: ustanova Ljekarne srce, 2021.
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1.5. Alkohol 70% 200 gr

Alkohol u tehnoloskom smislu pripada otopinama. Otopine su tekuci bistri pripravei koji
sadrzavaju otopljene tvari u odgovaraju¢em otapalu. Otapala su najcesce voda, etanol, glicerol
ili neka ulja. Alkohol 70% priprema se razrjedivanjem 96% alkohola 1 proc¢is¢ene vode. Sastav
ljekovitog pripravka: koncentrirani alkohol, pro¢is¢ena voda. Indikacija koriStenja pripravka
jest prevencija mikrobioloskog oneciSc¢enja.

Slika 16. Alkohol 70% 200 g trenutno ambalazno rjesenje

Izvor: autorska fotografija proizvoda

Jednako kao i kod Efedrina, ustanova Ljekarne srce u svojoj ponudi nudi isklju¢ivo otopine
koje se proizvode u Zajednickom laboratoriju. Alkohol 70% 200 gr je jedna od njih. Godisnja
prodaja u koli¢ini od 926 komada u 2020. godini je zadovoljavajuca, a konkurentskih proizvoda
iste vrste u ponudi nema. Raditi izmjene u ambalazi za proizvod kod kojeg potroSaci kupuje
ucinka radi nema pretjeranog smisla jer je primarno naglasak na djelotvornosti proizvoda i
dezinfekcijskim svojstvima istog. Potencijalno je razmisljanje o promjeni ambalaze u staklenu
bocicu u odnosu na trenutnu PVC ambalazu zbog prilagodbe ekoloskim normama. U toj bi
situaciji jedini¢na cijena alkohola 70% od 200 gr vjerojatno porasla zbog skuplje nabavne cijene

ambalaze.
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7. Zakljucak

Uzimajuéi u obzir sve prikupljene informacije za vrijeme pisanja rada doslo se do zakljucka
kako su faktor cijene, kvalitete, brendiranja 1 definiranja trziSnog segmenta zaista beskrajno
vazan segment plasmana proizvoda na trziste te u konacnici 1 ostvarenja prihoda od prodaje.
Samo se konstantnim analizama trziSta i sveprisutnom inovativno$cu i kreativnoscu djelatnika
koji rade na procesu upravljanja novim i postojecim proizvodima moze stvoriti okvir u kojemu
poduzece moze odolijevati konkurenciji 1 osigurati svoj trzisni segment. Preinake u vidu cijene,
ambalaze, a ponekad 1 samog sadrzaja proizvoda neophodne su kako bi poduzece diferenciralo
svoj proizvod od drugih prisutnih na trziStu. Poseban naglasak bi trebalo staviti na brendiranje
1 kreiranje marke jer potroSaci brze i uspjesnije prihvacaju proizvode koji su prepoznatljivi i
koje prati kvalitetna reputacija Sto je vidljivo i na primjeru Planinskog caja u ekonomskoj
analizi ¢ajeva za CiS€enje. MenadZzment upravlja strategijama koje ¢e se koristiti, kompletnom
organizacijom poduzeca te vezama izmedu svih pojedinih sudionika. U danaSnje vrijeme kada
se sve teze prilagodavati promjenama u tehnoloskim i proizvodnim procesima, ukusima
potrosacai sve vecoj konkurenciji od iznimne je vaznosti kvalitetno upravljati promjenama koje
menadzmentu donose odredene novosti 1 izazove. Potrosaci moraju biti polazna tocka u svim
odlukama koje se donose za postojece 1 nove proizvode, a kako bi se adekvatno odgovorilo na
njihove potrebe treba osigurati odrzavanje kontakta s istima. Poduze¢e mora odrediti svoj
polozaj i polozaj svojih proizvoda u trziSnom segmentu, a prilikom zauzimanja polozaja treba
teziti najboljoj kvaliteti, najnizoj cijeni, najboljem omjeru cijene 1 ucinka, najboljoj usluzi,
najnaprednijoj tehnici 1 drugim karakteristikama koje mu mogu osigurati prednost na trziSnom
natjecanju. Obzirom na marketing strategije koje je moguce provoditi u Ljekarnama srce gdje
se dolazi do jednog vrlo nepovoljnog i ograni¢avajuéeg polozaja, za velik dio uspjeha novog
proizvoda odgovorni su isklju¢ivo djelatnici u neposrednom kontaktu s potrosac¢ima koji
usmenom predajom stimuliraju prodaju pripravaka u ovisnosti o odredenim indikacijama s
kojima potrosac¢u dolaze. Od iznimne je vaznosti da menadzment ljudskih resursa brine o
adekvatnom stimuliranju djelatnika koji nakon zadovoljavanja odredenih ocekivanja od strane

poslodavca zasigurno mogu na kvalitetniji i angaziraniji nacin doprinijeti poslovanju poduzeca.
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9. Popis slika i tablica
9.1 Popis slika

Slika 1. Kategorije novih proizvoda

Slika 2. Slijed faza u procesu razvoja novog proizvoda

Slika 3. Zivotni vijek prodaje za tri vrste proizvoda

Slika 4. Zivotni ciklus proizvoda

Slika 5. Logotip Ljekarne srce

Slika 6. Priru¢nik Formulae Magistrales Croaticae

Slika 7. Primjer recepture iz prirucnika Formulae Magistrales Croaticae
Slika 8. Model maloprodajne marze u slobodnoj prodaji lijekova

Slika 9. Mast za djecu 200 gr trenutno ambalazno rjeSenje

Slika 10. Prijedlog idejnog rjeSenja nove ambalaze Masti za djecu 200 gr
Slika 11. Caj sene 50gr trenutno ambalaZno rjeenje

Slika 12. Prijedlog idejnog rjesenja nove ambalaze Caja sene 50 gr
Slika 13. Trputac sirup trenutno ambalazno rjeSenje

Slika 24. Efedrin 1 % kapi za nos trenutno ambalazno rjeSenje

Slika 15. Prijedlog idejnog rjeSenja nove ambalaze Efedrina 1%

Slika 16. Alkohol 70% 200 g trenutno ambalazno rjeSenje
9.2 Popis tablica

Tablica 1. Pregled stanja zaliha, prodaje i nabave 01.01.-31.12.2020. godine (masti za djecu)
Tablica 2. Pregled stanja zaliha, prodaje 1 nabave 01.01.-31.12.2020. godine (¢ajevi za
cis¢enje)

Tablica 3. Pregled stanja zaliha, prodaje i nabave 01.01.-31.12.2020. godine (sirupi trputca)

29



