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UvVOD

Svetovno gospodarstvo dozivlja na eni strani vsakodnevni razvoj in napredek, kakor tudi
nazadovanje na drugi strani. Farmacevtska industrija sodi v tisti del gospodarstva, za
katerega je znalilna progresija. Drzavam, v katerih se gospodarstvo razvija, se odpira
veliko moznosti tako na druzbenem kot tudi gospodarskem podrocju, kar precej pripomore
k njihovi pozitivni podobi. Farmacevtska industrija je danes zagotovo ena tistih, ki mo¢no
kroji usodo sveta. Ni potrebno gledati pretirano Siroko, ampak je dovolj, ¢e se ozremo
okoli nas in vidimo, kaj pomeni prisotnost farmacevtske tovarne v naSem okolju. Globalna
konkurenca narekuje spremembe poslovnih strategij na lokalnih, nacionalnih in tudi
svetovnih trgih, z znatnimi posledicami. Osnovna znanja iz trzenja in benchmarkinga so
orodja, ki omogocajo dostop do kakovostnih informacij o konkurenci, kar doprinese k
napredku v smeri izboljSanja izdelka, procesa proizvodnje ali ¢esarkoli drugega.

Vsakodnevno je bolj kot ne izrazeno dejstvo, da svet obvladuje tisti, ki je mocnejsi. Tako
se majhna in srednje velika podjetja vedno pogosteje zdruzujejo ali pa jih preprosto velika
podjetja kar prevzamejo. TaksSne velike korporacije predstavljajo neke vrste monopol in
diktirajo tempo trzenjskega dogajanja na trgu; to je v veliki meri odvisno od dosezkov in
ambicij teh korporacij. Velike korporacije so zazelene s strani drzave, ker zaposlujejo
veliko $tevilo ljudi in z davki polnijo drzavni prora¢un. Tudi slovenska podjetja dozivljajo
pritiske velikih multinacionalk in jih bolj ali manj uspesno obvladujejo. Tipicen primer, ki
je trenutno zelo aktualen v farmacevtski industriji, je poskus prevzema slovenskega
farmacevtskega podjetja Lek s strani Svicarskega farmacevtskega koncerna Novartis. V
Bayer Pharmi Ljubljana pozorno spremljamo dogajanje, saj je Lek na$§ vecinski lastnik.
Predpogoj za prevzem pa so seveda dobri poslovni rezultati, ki jih Lek zagotovo ima.

Ce se Zelimo naprej razvijati, si moramo pridobiti Stevilne prednosti pred konkurenco, to
pa lahko doseZemo le s primerno Sirokim znanjem in poznavanjem konkurentov, pa Se bolj
smo zanimivi drugim podjetjem. Tistega, ki Zivotari, noce nihce.

Znanje pomeni prednost, s katero lahko proizvedemo kakovosten izdelek na osnovi dobrih
proizvodnih praks in ga seveda uc¢inkovito trzimo. Trzenje je del funkcij podjetja, s katerim
se ukvarja veliko zaposlenih. Vemo, da je trzenje pomemben segment uspeha podjetj. Pri
tem nam pomaga primerjava z drugimi konkuren¢nimi izdelki, kar lahko izvedemo preko
procesa benchmarkinga. Njegova pravilna uporaba lahko pomeni za podjetje veliko
prednost, ki bo krojila njegovo nadaljnjo usodo.

Ob zelji po izboljSanju zdravila moramo ves Cas imeti v mislih, da so zdravila specifi¢ni
izdelki, za katere veljajo posebna merila; dokaz za to so Stevilni obstoje¢i pravilniki in
zakoni. Kakovost zdravila je predpogoj, da ga sploh lahko za¢nemo trziti, seveda s
pridobitvijo Dovoljenja za promet, in dobro je, ¢e se kvalitete zdravila zavedamo. Bayer
Pharma Ljubljana se lahko zagotovo ponaSa s svojimi originalnimi kvalitetnimi preparati,
ki so ponesli sloves podjetja tudi preko meja Slovenije.

Magistrsko delo bo pokazalo, kateri so parametri, ki vplivajo na trzni delez Rupuruta.
Vplivne parametre bom ugotovila na osnovi primerjav kljuénih elementov



komunikacijskega in promocijskega spleta podjetij Bayer Pharma Ljubljana in Krka iz
Novega mesta.

Gastrointestinalne tezave se pojavljajo vse pogosteje tako med mladostniki kot starostniki,
pri cemer so antacidi hitra reSitev problema. Gre za trzni segment, ki pokriva visok delez
prebivalstva in delno strokovno javnost. Gledano z ekonomskega vidika je to vsekakor
zanimiva trzna niSa, kar pomeni, da so vse informacije in ugotovitve dobrodosle.

V prvem delu magistrskega dela zelim prikazati osnovna nacela trzenja. Gre za krajSo
predstavitev definicije trzenja, trznih segmentov, strategije trzenja, trgov, kupcev,
distribucijskih kanalov, oglasevanja in oblikovanja promocijskega in komunikacijskega
spleta. S tem Zelim bralcu predstaviti, kaj sploh pomeni in zajema trZenje ter na kaj
moramo biti pozorni.

Drugi del magistrskega dela zajema teorijo benchmarkinga. Zacetni del pregleduje
zgodovino in namen benchmarkinga, se nato nadaljuje s poglavjem dodatne koristnosti
primerjanja in obrazlozitvijo vrst benchmarkinga. Danes se benchmarking uporablja tudi v
farmacevtski industriji.

Magistrsko delo se dotika podjetja Bayer Pharma Ljubljana, zato je podana njegova osebna
izkaznica in opisana paleta preparatov, s katerimi se podjetje pojavlja na trgu.

Glavni igralec v orkestru je Rupurut, ki spada v skupino zdravil za zdravljenje
gastrointestinalnih teZav, zato mu je posvecen peti del magistrske naloge. Opisane so
osnovne karakteristike preparata in glavne znacilnosti Rupurutovega najveéjega
konkurenta — Rutacida.

Cene so vedno bolj pomemben dejavnik trzenja, Se posebej njihovo oblikovanje pri
zdravilih na recept in zdravilih brez recepta. S tem se ukvarja Sesto poglavje.

Magistrsko nalogo pocasi koncujem s sedmim delom, kjer je podana primerjava trzenja
zdravil za zdravljenje gastrointestinalnih tezav in ugotavljanje vodilnih parametrov na
prodajo in trzni delez Rupuruta. Podrobneje se poglavje ukvarja s predstavniki
farmacevtskih podjetij in osebno prodajo, z oglasevanjem, pojavljanjem na prireditvah,
internetom in posebnimi vrstami promocije. Rezultati trdega dela in vlozki v oglasevanje
so nazorno prikazani v tabelah.

V sklepu magistrske naloge ugotavljam, da imajo oglasevanje, osebna prodaja, prireditve
in posebne oblike promocije vpliv na prodajo in trzni delez Rupuruta.

1. NACELA SODOBNEGA TRZENJA

1.1. Definicija trZzenja

Trzenje je druzbeni in vodstveni proces, ki omogofa posameznikom in skupinam, da
dobijo to, kar potrebujejo in zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo
izdelke, ki imajo vrednost. Potrebe ljudi ostajajo, njihove zelje se spreminjajo, to pa



ustvarja dinamiko trzenja. Upravljanje trzenja pomeni proces nacrtovanja in snovanja
izdelkov, storitev in idej, doloCanja cene, odloc¢anja o trznem komuniciranju in distribuciji
z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji pricakovanja
porabnika in podjetja.

Tako kot vsak drug proces lahko tudi trzenje lo¢imo na dobro ali slabo. Znalilnosti
dobrega trzenja so:

— osredotocenje na kupca,

— razmiSljanje na dolgi rok,

— ustrezne trzenjske informacije,
— integrirano trzenje,

— operativna u¢inkovitost.

Beseda trzenje torej oznacuje poslovno funkcijo, kakrSne so na primer tudi proizvodnja,
finance, raziskave... Temeljna naloga trZzenja je pridobiti odjemalce. Trznik pa uporablja
zbirko spremenljivk za pripravo ucinkovite trzne strategije. Te spremenljivke so znane kot
"trzenjski splet" — managerjev nacrt za ukrepanje.

Beseda trg pa se ne nanasa na nekaj notranjega, kar bi "pripadalo” podjetju, ampak je nekaj
zunanjega. Trg je v svoji osnovi zbirka dejanskih in potencialnih kupcev, ki so zunaj
podjetja. Trgi so vseh mogocih oblik in velikosti, eni so bolj razviti in drugi man;.

Poznamo trzenjsko in trzno naravnana podjetja. Trzenjsko podjetje je usmerjeno predvsem
V $V0jo notranjost, trzno naravnana organizacija pa se osredotoc¢a na skupine uporabnikov.
Razlika pove, da trzno naravnano podjetje skuSa zagotoviti tisto, kar si kupci zelijo,
trzenjsko naravnano pa prodaja tisto, kar izdeluje.

Uspeh poslovanja zagotovimo le, ¢e imajo vsi vidiki poslovanja en sam namen — porabniku
z dobickom ponuditi boljsi izdelek. Zadovoljstvo porabnikov je skupek mnogih dejavnikov
in prednosti (Collins et al., 1996, str. 199).

1.2. TrZni segmenti in strategije trZzenja

Razli¢ni podtrgi si Zelijo razli¢ne ponudbe in razli¢ne prednosti. V trzenjski terminologiji
segment pomeni skupino kupcev, ki se podobno odzivajo na dolocene trzenjske drazljaje
(oglase, distribucijske sisteme). Segmenti so znotraj homogeni in med seboj heterogeni.
Segmenti imajo razlicne porabniSke vzorce, zato storitev, ki ustreza enim, morda ni
primerna za druge. S segmentacijo velikega trga na segmente — podtrge je managerju
omogoceno, da lazje obvlada situacijo na trgu. Zavedati pa se moramo, da vsak segment
potrebuje lastno strategijo, ki je ne moremo posplositi.

Kot primer lahko navedem ameriski trg, ki ga sestavlja ogromno manjsih segmentov. V
bistvu gre za "iskanje trznih ni§". Prednost segmentov je v tem, da se lahko prilagodimo s
strategijo in lazje uspemo, tako kot drugje hitreje stagniramo (Collins et al., 1996, str. 202-
203).



Strategije potrebujemo, da ucinkovito vplivamo na poslovanje podjetja in da spravimo
neodvisne funkcije ter odlo¢itve managerjev in zaposlenih v usklajeni nacrt igre. Zavedati
se moramo, da strateSka vizija zadeva prihodnjo poslovno pot podjetja in ji pravimo tudi
zemljevid prihodnosti podjetja. Dobro postavljena strateSka vizija vodi managersko
odlocanje, pripravi podjetje na prihodnost in vzbudi zavzemanje zaposlenih.

Trzenjski splet je osnova za pripravo strategije trzenja. Strategija trzenja mora upostevati
pritiske okolja (pozitivne in negativne), izbrati prednosti podjetja in se izogibati slabostim,
odzivati se mora na konkurenco, upoStevati uporabniSke vrednote in vkljucevati
alternativne distribucijske poti. Klju¢ do uspeha je razviti temeljno filozofijo, ohraniti
proznost in se uciti. V teoriji in praksi se managerji strinjajo, da je strategija trzenja skupek
elementov spleta, v katerega lahko vstavimo vse spremenljivke trZzenja. Ti elementi so:

— izdelek — kaks$na je njegova definicija, njegova uporabna vrednost ali prednost, njegovo
pozicioniranje, njegova velikost?

— segmenti — kdo so ciljni kupci, kaksne so njihove zahteve?

— sistem dobave — kako izdelek spravimo do kupca?

— strategija sporazumevanja — kako potencialnega kupca privabiti in ga prepricati, naj
izdelek kupi?

— cena — kaksni so nasi stroski v primerjavi s konkuren¢nimi izdelki? (Collins et al.,
1996, str. 205).

Naj za primer navedem strategijo podjetja IBM. IBM si je pridobil vodilni polozaj v
racunalniski industriji, ne toliko zaradi svoje tehni¢ne pomoci in najboljSih prodajalcev,
temveC zato, ker je ponudil zanesljivost po samo malo visji ceni. IBM je bil kupcu vedno
pripravljen priskociti na pomoc¢, ne glede na to, v kakSnem poloZaju se je znasel. Kupec je
vedel, da se na IBM lahko vedno zanese, in za to je bil pripravljen placati nekoliko ve¢
(Collins et al., 1996, str. 204).

Ce bi pogledali e strategije drugih uspesnih podjetij, bi ugotovili, da ima vsaka svojo
notranjo logiko, na podlagi katere Zeli podjetje konkurirati. Gre za dolgoroc¢ne in ne le
kratkoro¢ne koncepte. Trdne strategije so managerjem scenarij za konkuriranje. Seveda pa
dobra strategija sama po sebi Se ni jamstvo za uspeh. Vsako strategijo lahko izvajamo z
razlicnimi taktikami. Natancneje receno, oglasevanje v mnozi¢nih ob¢ilih lahko vkljucuje
televizijo, radio, revije in ¢asopise; oglasuje se lahko pogosto ali poredko; pozornost lahko
pritegnejo na razlicne nacine, z razlicnim formatom in tako naprej. Taktika se lahko
pogosto spreminja glede na okolis¢ine. V nasprotju s taktiko pa je strategija trajnejsa in se
spremeni Sele takrat, ko pride do vec¢jih sprememb v okolju. Strategijo je potrebno
neprestano prilagajati, zato ne smemo nanjo gledati kot na nekaj nedotakljivega. Temel]
vsake strategije je domneva, da jo bo treba nepri¢akovano spremeniti.

Strategija je lahko nacrtovana, lahko pa je tudi reakcija na spremenjene pogoje.
Predvidevanje sprememb je torej nujna znacilnost trznega nacrtovanja (Collins et al., 1996,
str. 204-205).

Profesorji Kollat, Blackwell in Robinson (Collins et al., 1996, str.207) so se pri
razvr$canju strategij omejili na 11 razlicic, ki so prikazane v tabeli 1.1.



Tabela 1.1: Izdel¢no-trzni obseg in razlicice rasti

Izdelki

Novi izdelki s sorodno tehnologijo

Trgi oy . Novi izdelki z
Sedanji izdelki IzboljSevanje ; o : nesorodno
sedanjih izdelkov Prilagajanje Obogatitev hnolosii
proizvodnega proizvodnega tehnologijo
programa programa
m 6 ©) KU ©)
Porabniski trgi Strategije za trzni Strateglje za novo Strategl‘Je za Strateg'lje za Sirjenje Stra}teglje za
prodor oblikovanje zamenjavo proizvodnega horizontalno
programa diverzifikacijo
() 4 (6) ®) (10)
Strategije za Strategije za Sirjenje Strategije za trzno Strategije za Strategije za
Novi trgi razvijanje trga trga segmentacijo / koncentri¢no konglomeratno
diferenciacijo diverzifikacijo diverzifikacijo
izdelkov
Trgi virov in/ali (11)

distribucijski trgi

Strategije za integracijo naprej in/ali nazaj

Vir: Collins et al., 1996, str. 207




1.2.1. TrZenje v farmacevtski industriji

Povprecno velika genericna farmacevtska podjetja imajo relativno majhno in
skoncentrirano prodajno in trzenjsko organizacijo; pri sprejemanju klju¢nih prodajnih in
trzenjskih odlocitev sodelujejo vodilni v podjetju. Vecina generi¢nih podjetij v povprecju
porabi 10 % prihodkov od prodaje za promocijo zdravil. Pri generi¢nih podjetjih so
bistveno vecji strosSek od same promocije zdravil posebni prodajni popusti in rabati (15-
20 %). Trzenje inovativnih farmacevtskih podjetij se razlikuje od trzenja generi¢nih
podjetij. Velika inovativna podjetja, ki so konkurirala na trgu bolj necenovno (zaradi
blagovne znamke), so prisiljena konkurirati tudi cenovno (prihranke v stroSkih nameravajo
doseci zlasti z zmanjSanjem izdatkov za prodajo in trZzenje). Po poteku patentne zaS¢ite pa
narasc¢ajoCa generi¢na konkurenca sili inovativna podjetja k znizanju cen originalov.
ManjSa generi¢na podjetja si ne morejo privosciti visokih stroskov promocije. Sloves
podjetja in blagovnih znamk je omejen na ozje podrocje — regijo. Ve¢ kot ima generi¢no
podjetje proizvodov, boljSo trzno pozicijo ima. Prav generi¢ne kopije nekega zdravila
imajo na trgu v zacetni fazi vi§jo prodajno ceno kot kasneje. Na ceno generika vplivata
problemati¢nost njihovega razvijanja in proizvajanja (Raggett, 1994, str. 26).

Razvijanje in uresnievanje trzenja potekata na osnovi velikega Stevila podatkov. Na teh
podatkih temelji trznikov nacrt. Trzniki spoznavajo, da je "poznavanje trga" temeljni
predpogoj trzenja. Managerji morajo zelo dobro poznati trg, biti nezaupljivi do napovedi in
pripravljeni na presenecenja (Collins et al., 1996, str. 214-215).

1.3. Strategija skozi daljSe obdobje in Zivljenjski cikel podjetja

Izdelava strategije je tretji korak, ki sledi pripravi vizije in postavljanju ciljev. Strateski
cilji morajo biti merljivi in vsebovati rok za njihovo doseganje. Ne smemo pozabiti, da
podjetje potrebuje tudi financ¢ne cilje. Cilje potrebujemo na vseh ravneh v podjetju. Proces
izdelave strategije poteka od zgoraj navzdol in ne od spodaj navzgor. Posnemanje pa vodi
v rev§€ino, vsaj v strategijah trzenja. Pogosto je lahko prednost tudi "dobro delati".

Izdelovanje strategije je podjetnisko, trzno vzpodbujeno dejanje, ki obsega:

— prevzemanje tveganja in podjetnosti,

— inovacijo in poslovno ustvarjalnost,

— zaznavanje trznih priloZnosti,

— opazovanje potreb kupcev,

— izbiro med alternativami (Collins et al., 1996, str. 207-209).

Nagibi, ki vplivajo na izdelavo strategije:

— druzbeni, politi¢ni, regulatorni in drzavljanski nagibi,

— pogoji konkurence in vsesplos$na privlacnost panoge,

— priloZnosti in nevarnosti podjetja,

— osebne ambicije, poslovna filozofija in eti¢na nacela managerjev,

— skupne vrednote in kultura podjetja (Collins et al., 1996, str. 207-209).



Pri oblikovanju strategije je potrebno upostevati tudi tek casa. Ko izdelki zastarajo in si
tekmeci utrdijo poloZzaj, je treba znova razmisliti o strateskih razli¢icah. Pojav staranja
izdelkov je znan kot zivljenjski cikel izdelka. Nov izdelek najprej predstavimo na trgu; to
je "embrionalno" obdobje. V drugem, "vzletnem" obdobju je povpraSevanje ze jasneje
izrazeno, prodajalca pa Cedalje bolj vznemirjajo novi obeti. Razvije se visja stopnja
formalnosti in sistematicnega razmiSljanja namesto zafetnega "odzivnega" ravnanja. V
tretiem obdobju, obdobju rasti, vse napreduje: strategija izdelka, Siritev trga, proizvodnja,
nadzorni sistemi, razvijanje in segmentacija trga. Ko je na trgu in zacne napadalno
konkurirati in ko se pojavijo zrelejsi kupci, prodajalec vstopi v Cetrto obdobje, obdobje
zrelosti. In potem se pokaZe problem, to je upadanje. Koncept Zivljenjskega cikla je
koristen okvir za ocenjevanje ustreznosti strategije trzenja podjetja. Managerjeve tezave z
uresniCevanjem strategije na primer rastejo, ko cikel napreduje od prve faze k vsaki
naslednji. Na zacetku je podjetje s svojimi nameni in cilji monopolist. Kako pa naj ravna
praktik kasneje? (Collins et al., 1996, str. 207-209).

Na voljo ima dve moznosti: lahko zmanjSa operativne stroske in postane konkurenc¢ne;jsi ali
uvaja izboljSave in ponudi novosti. Seveda prva moznost zahteva razclembo stroSkovne
sestave. ZniZevanje stroskov je ena pogostejSih managerskih praks. Ve¢ji izziv je drugi del,
kako doseci vecjo prodajo. Pridobiti si vecji delez trga je za management tezavna naloga.
Ob prehodu izdelka iz enega v drugo obdobje je potrebno ves Cas delati z dobickom.
Dejstvo je, da lahko na razlicnih nivojih pridobimo konkuren¢ne prednosti (tehni¢ni
preboj, nove sestavine, nove distribucijske poti, kataloska prodaja...) (Collins et al., 1996,
str. 208).

Poleg nizanja skupnih stroskov in doseganja vecjih trznih delezev sodijo med strateske
cilje Se:

— prehiteti glavne konkurente pri kakovosti, storitvah kupcem ali delovanju in
znacilnostih izdelkov,

— mocnejSe vkljucevanje na tuje trge,

— doseci superiornost v tehnologiji,

— izkoristiti privlacne priloznosti rasti,

— postati vodilni v uvajanju novih izdelkov.

Postavljanje in izvajanje strategije mora biti v rokah nizjih managerjev kot tudi drugih
managerjev in timov na vseh ravneh, in ne planerjev — izvajalci bi morali biti tudi
postavljalci strategij. Podjetja, katerih managerji zastavljajo cilje za vsako klju¢no podrocje
in nato vrSijo pritisk, da se ti cilji izpolnijo, ponavadi dosegajo boljSe rezultate kot podjetja
managerjev, ki izrazajo dober namen, se trudijo in upajo na najboljse. Pri izdelavi strategije
moramo tudi upoStevati, ali gre za enooddel¢no podjetje ali diverzificirano podjetje.

1.4. Razlike med trgi

Obstajajo nekateri trZzenjski koncepti, ki so skupni vsem podjetjem ne glede na vrsto trga.
Ti koncepti vkljucujejo poslovno definicijo, doloc¢itev poslanstva in informacijske sisteme.
V primeru, da zadevo posplosimo tako, ni tezko najti skupnih trzenjskih zahtev. Ali lahko
isti manager nadzoruje poslovanje na vseh trgih? Ne preseneca, da je odgovor nekoliko
zapleten. Prodajalci, nadzorniki in vodje oddelkov ponavadi dobro poznajo zahteve svojih



trgov. NihCe ne more prodajati resnim kupcem, ne da bi poznal izdelke in njihovo uporabo.
Vi§ji vodstveni delavci pa morajo skrbeti za poslovno usmeritev, pozicioniranje na trgu in
strateSke razliice. Ena od razlag za razlike med trgi je tudi Zivljenjski cikel izdelka.
Razlaga finskega ekonomista Mickwitza temelji na razvojni prilagodljivosti petih
konkuren¢nih dejavnikov — kakovosti izdelka, oglasevanja, cene, storitve in embalaZe.
Mickwitz razlaga, kako v posameznem zivljenjskem ciklu izdelka (predstavitev, rast,
zrelost, nasicenost in upadanje) zgoraj navedeni dejavniki prispevajo k prodaji. Njegova
razlaga se nanasa na porabnisko blago in ne na industrijsko (Collins et al., 1996, str. 209-
214).

1.5. Kupci in njihova pri¢akovanja

Lepo je postavljati strategije, proizvajati in imeti dovolj izdelka na zalogi, a brez kupca ne
gre. Za vsako prodajo mora obstajati kupec. Brez kupca Se tako dobra in zanesljiva
strategija nima pomena. Kupci imajo dolo¢eno premo¢ nad podjetji v panogi, saj s svojimi
zahtevami po boljsih storitvah ali vecji kvaliteti proizvodov povzrocijo tekmovanje med
konkurenti. V farmacevtski industriji so potrosniki zelo pomembni. Mo¢ kupcev se kaze
takrat, ko:

— je velika vecina nakupov skoncentrirana na manjSe Stevilo kupcev oziroma ko velik
delez prodaje odpade na enega ali nekaj kupcev,

— stroski nabave proizvodov predstavljajo vecinski delez v celotnih stroskih kupca.
Takrat je kupec zainteresiran, da kupuje proizvode po ¢im niZji ceni, torej pri
ugodnejSem ponudniku.

— so proizvodi standardne kakovosti in niso diferencirani. Takrat lahko kupci povzroc¢ajo
tekmovanja med posameznimi konkurenti, saj se pri nakupu odlocajo na podlagi
ugodnejsih pogojev ponudnika.

— obstaja moznost povezav nazaj — kupci imajo zelo veliko informacij o proizvajalcih.

Bolje informirani kupci lahko zahtevajo nizje cene in posebno kakovost (Collins et al.,
1996, str. 217).

Trzniki segmentirajo kupce po starosti, spolu, dohodku, zivljenjskem slogu, vlogi,
zemljepisnem obmocju in podobno. Bistvenega pomena je usklajenost med pri€akovanjem
kupca in izdelkom. Pomeni, da imamo "izdelke", ki jih ljudje kupujejo, in "neizdelke", ki
jih ljudje ne kupujejo. Primeri za "neizdelke" so naslednji:

— drage resitve poceni problemov,

— zapletene reSitve preprostih problemov,

— bistroumne resitve obrobnih problemov,

— reSitve, usmerjene v napacne segmente (Collins et al., 1996, str. 217).

Ljudje se odzivamo na razlicne vrednote in prepoznati prave ni vedno lahko. Za nakup se
odlo¢amo iz razli¢nih razlogov. Odvisno od trenutne motivacije nam ustrezajo razli¢ne
znacilnosti izdelka. Nakupovalni vzorci porabnikov so §irSi in proznejsi, kot si mislimo,
poleg tega pa so porabniki pripravljeni prilagoditi svoje Zelje tistemu, kar jim je dostopno.
Ce trzniki razsirimo definicije segmentov, bomo trge morda razdelili na preve¢ segmentov
in preve¢ blagovnih znamk, kar prinasa picel dobicek. Od tod sledi, da za vsak poseben



segment porabnikov ne moremo pripravljati posebnega oglasevalskega in predstavitvenega
programa ali dragega pospesevanja prodaje (Collins et al., 1996, str.217-218).

Trzniki pogosto uporabljamo razli¢ne tehnike za pridobivanje kupcev. S pomocjo tehnik
lahko med ostalim spremljamo, kako se ob¢asni kupci spreminjajo v redne in podobno. Naj
navedem dve tehniki:

— "cikel sprejemanja",
— "proces raz$irjanja" (Collins et al., 1996, str. 220).

Tehnika "cikel sprejemanja" se osredotoCa na posamezne kupce, medtem ko se "proces
razsirjanja" ukvarja s skupinami kupcev in z vrstnim redom, po katerem vstopajo na trg.
Cikel sprejemanja zasleduje kupca, ko prehaja skozi naslednje stopnje:

— Zavedanje: potencialni odjemalec se mora najprej zavedati, da doloCen izdelek ali
storitev obstaja. Brez zavedanja lahko pride le do naklju¢nega nakupa.

— Zanimanje: samo zavedanje ni dovolj, €e nas izdelek ali storitev ne zanimata.

— Preizkusnja: zanimanje nas bo pripeljalo do prvega nakupa.

— Vnovicen nakup: prvi nakup je kupca zadovoljil, zato pri¢akujemo vnovi¢en nakup.
Posledica je, da dobimo stalnega odjemalca.

Logika cikla sprejemanja je izredno preprosta, a kljub temu je pogosto uporabljano
trZzenjsko orodje. Vsaka od stopenj pa zahteva posebno strategijo trzenja (Collins et al.,
1996, str. 221).

Proces razsirjanja nam pove, kako skupine zacetnih kupcev stopajo na trg. Pokazalo se je,
da skupine odjemalcev stopajo na trg v zaporedjih. Se ve¢, doloéena skupina na trgu ne
napreduje, dokler se prej$nja ne "spreobrne". Ta skupinski vrstni red imenujemo razsirjanje
inovacij. Na splosno lahko kupce razdelimo na pet skupin:

— 1inovatorji (2,5 %),

— kupci, ki izdelek zgodaj sprejmejo (13,5 %),

— zgodnja vecina (34,0 %),

— pozna vecina (34,0 %),

— omabhljivci (16,0 %) (Collins et al., 1996, str. 221-222).

Bistveno je, da na vsakem trzi§¢u poiS¢emo tiste, ki ustvarjajo mnenje. Ko uvajamo nov
izdelek ali storitev, iS¢emo inovatorje. Strategija naj se razlikuje glede na skupino. Ne
skuSajmo prehitevati naravnega zaporedja (Collins et al., 1996, str. 222).

V danaSnjem casu ob tako veliki konkurenci je jasno, da podjetja vedno bolj prehajajo na
trzenje s poudarkom na odnosih z odjemalci. Za tovrstno trzenje velja naslednje:

— usmerjenost na ohranjanje odjemalca,

— neprekinjen odnos,

— poudarek na zaznanih koristih izdelka,

— dolgorocen ¢asovni okvir,

— mocan poudarek postrezbi odjemalcev,

— mocna prizadevanja za izpolnjevanje pri¢akovanj odjemalcev,



— kakovost je skrb vseh zaposlenih (Collins et al., 1996, str. 223).

1.6. Distribucijski kanali

Distribucija je nacin, kako izdelek pride na trg. I1zdelek lahko posljemo in skladis¢imo po
distribucijskih kanalih, ki so v lasti podjetja (na primer tovarniSska trgovina) ali po
samostojnih poteh. V praksi mora distribucijski sistem upostevati dve pomembni stvari:
logistiko razpoSiljanja blaga in storitev ter pripravo edinstvene strategije, ki krepi
konkuren¢ne prednosti. Na primer, McDonald's ima edinstven distribucijski sistem, ki
hrano spravi do prodajnih tock, hkrati pa mu ta sistem kot inovatorju na tem podrocju
zagotavlja konkuren¢no prednost. Vse bolj sta kupec in prodajalec odvisna drug od
drugega, zato njuno partnerstvo ni sporno. Danes so distribucijske mreze pod mocnimi
pritiski. Stare definicije ustreznih izdelkov, sprejemljivih konkuren¢nih strategij in
kadrovskih zahtev se hitro spreminjajo. Trgovci na drobno se lotevajo prodaje na debelo,
in obratno. Cedalje ve¢ je popustov in konvencionalne marZe popolnoma izginjajo. K temu
pripomorejo:

— vrsta novih tekmecev iz iste ali drugih panog,

— konsolidacije in zdruzbe,

— zahteve dobaviteljev po vecjih koli¢inah,

— nizanje marz zaradi presezne proizvodnje,

— vecja cenovna nestalnost,

— posodabljanje opreme in izboljSevanje kadrov,

— vecplastnost nakupov (Collins et al., 1996, str. 222-223).

Najvecji vpliv na prodajo imajo trgovci na drobno in ne proizvajalci. Ponujajo ¢edalje vec
prednosti, od lokacije, lazje dostopnosti in parkiriS¢, do okrasja in razlicnega blaga
svojstvenega sloga, ki ve¢ kot odtehtajo dobre lastnosti izdelka. Ce izdelovalcu ne uspe
ponuditi kaksne trajne prednosti, porabnika bolj pritegnejo tiste, ki jih ponuja prodajalec na
drobno kot pa sama ponudba izdelkov. Kaze, da kupce bolj pritegnejo raznovrstne vabe kot
pa novi izdelki (Collins et al., 1996, str. 223-224).

Dobro organizirana distribucija je poleg ekonomskega komuniciranja bistvenega pomena
za uspesno prodajo, ki jo planiramo, ker mora izdelek ¢im hitreje in z minimalnimi stroski
doseci morebitne kupce. Poseben pomen ima distribucija v farmacevtski industriji.

1.6.1. Distribucija v farmacevtski industriji

V farmacevtski industriji je v devetdesetih letih prislo do sprememb v distribuiranju zdravil
tako na podroc¢ju generi¢nih kot tudi inovativnih proizvajalcev. V generic¢ni industriji
zasledimo naslednje spremembe:

— nara$c¢anje potrebe proizvajalcev po manjsih prodajnih silah,

— sklepanje pogodb z distributorji oz. kupci za leto ali ve¢, pri cemer se ponuja celoten
paket zdravil,

— manjs$i pomen grosistov pri distribuciji — vse vrste skupin kupcev (ne glede na velikost)
bodo dosegle priblizno enake popuste na generi¢nem trgu (Raggett, 1994, str. 47).
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Da bi inovativna podjetja uspeSneje konkurirala generi¢nim podjetjem, so se tudi
prilagodila:

— s povecanjem neposredne prodaje lekarnam in z zmanjSevanjem prodaje preko
grosistov,

— s strategijo celovitega oskrbovanja kupcev v obliki paketov zdravil na osnovi
prevzemov generi¢nih podjetij (Raggett, 1994, str. 60).

Obicajen proces distribucije zdravil se zaéne v farmacevtski tovarni, ki dostavi naro¢ena
zdravila veledrogeriji in ta po predhodnem narocilu lekarnam. Potrosniku je zdravilo
dostopno v lekarni preko zdravnika, ¢e se izdaja zdravilo z receptom, sicer pa ga lahko
neposredno kupi v lekarni, ¢e je zdravilo na OTC listi. Proizvajalec lahko zdravilo proda
tudi direktno bolniSnicam, lekarnam in zdravnikom. Veledrogerije imajo konstantne stike z
vecjimi porabniki, zato je bolje pri prodaji sodelovati z njimi kot pa vrsiti direktno prodajo.
Direktna prodaja zahteva Stevilne strokovno usposobljene posameznike in dobro
racunalniSko podporo, kar predstavlja dodaten stroSek za podjetje. Slika 1.1 ponazarja
distribucijsko mrezo zdravila.

Slika 1.1: Distribucijska mreza zdravila

DOMACI TUJI
PROIZVAJALEC PROIZVAJALEC
VELEDROGERIJA
ZASEBNE BOLNISNICNE

LEKARNE LEKARNE

——

Vir: Interno gradivo Krke

V ZDA se pojavljajo tudi posebni distributorji — PBM (pharmacy benefit management)
podjetja. To so novi ¢leni v verigi dodane vrednosti, ki se povezujejo s proizvajalci zdravil,
zavarovalnicami, veledrogerijami, zdravniki in drugimi ¢leni v verigi z namenom prodajati
zdravila uporabnikom po niZjih cenah, kot jih prodajajo samostojni distributorji. V Evropi
tovrstnih podjetij Se ne poznamo.

Prilagam primerjalni pregled konkuriranja z vidika trZzenja in distribucije za generi¢na in
inovativna podjetja (slika 1.2).
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Slika 1.2: Primerjalni pregled konkuriranja z vidika trZzenja in distribucije

Produktna
diferenciacija

Cenovno vodstvo
(stroSkovna uginkovitost)

\N_/

Osnove
Generi¢na podjetja konkuriranja Inovativna podjetja
Trzenje mnozi¢nih Trzenje edinstvenih
proizvodov — proizvodov
Cene - nizje: Cene - visoke:
dogovor / pogajanja ——i0l0G jih podjetje
Cenovno konkuriranje |« ——p-' N€cenovno konkuriranje
Distribucija ~f——- Promocija

Vir: Lastni zakljucki

1.7. Promocija in publiciteta

1.7.1. Kaj je oglaSevanje?

Oglasevanje je eden od elementov trznega sporazumevanja in po mnenju mnogih
opazovalcev najpomembnejs$i element trZenjskega spleta. Nedvomno je oglasevanje
najopaznejsi segment zaradi svoje narave — ilustracije, medijske znacilnosti, vloZeno
propagandno gradivo, vpadljivi naslovi in prepri¢ljiv slog. OglaSevanje je ena
najbistvenejSih sestavin trzenjskega spleta, poleg predstavitev, osebne prodaje in osebnih
ob¢il, kot so katalogi, neposredna posSta, trzenje po telefonu in stiki z javnostjo.
Oglasevanje ima kar nekaj prednosti pred osebno prodajo. Ena izmed njih je, da je mogoce
sporocilo nadzorovati in predvidljivo posredovati, hkrati pa ima tudi dolgotrajnejsi ucinek,
saj ga ciljna skupina ponavadi prebere ve¢ kot enkrat. Ne smemo pozabiti, da ima
oglasevanje veliko potencialno mo¢. Res pa je tudi to, da tiskana beseda ne zagotavlja
tolikSne osebne pozornosti kot osebni obisk. Pri odlocitvi, kje bomo oglasevali, je treba
lo¢iti razli¢na obcila na osnovi ucinkovitosti ali gospodarnosti. Manager se mora vedno
odlocati med gospodarnostjo in u¢inkovitostjo; kar je na prvi pogled videti kot najcenejsi
nacin sporazumevanja, se utegne v bistvu izkazati za najdrazjega. Ko manager iSCe resitve
za svoje oglasevalske potrebe, mora razmisliti o dosegu in pogostosti. Doseg se nanasa na
Stevilo potencialnih kupcev, ki jih naj sporocilo doseze. Pri pogostosti pa mislimo na to,
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kolikokrat bo ciljna skupina izpostavljena oglasu. Ob zakupu oglaSevalskega prostora se
kupujeta doseg in pogostost (Collins et al., 1996, str. 225-226).

1.7.2. Oglasevanje blagovnih znamk

Oglasevanje je moc¢no povezano z blagovnimi znamkami. Kako uporabnik sprejme
blagovno znamko, je v veliki meri odvisno od njenega oglasevanja. Pri izgradnji blagovnih
znamk ima oglasevanje tri vloge:

— oglaSevanje opozori uporabnike, da obstaja doloCen izdelek ali storitev,

— oglasevanje potroSnika informira o lastnostih dolocene blagovne znamke in o koristih,
ki jih prinasa,

— oglasevanje pomaga graditi osebnost blagovne znamke in poudarjati njene koristi
(Nilson, 1998, str. 184).

Glavna vloga oglaSevanja je ta, da gradi zavedanje o blagovni znamki. Uspe$na uporaba
oglasevanja in ostalih elementov komunikacijskega spleta namre¢ pomaga ustvariti in
utrjevati pozicijo blagovne znamke oziroma njeno osebnost (Fill, 1995, str. 287).

Oglasevanje tudi povecuje prodajo oziroma trzne deleze blagovnih znamk. To mu uspeva
vsaj na Stiri nacine:

— s povecanjem zavedanja,

— z zagotavljanjem osnovnih informacij,

— tako, da pomaga graditi ustreznen imidz, ko se je blagovna znamka na trgu in v
potrosnikovi zavesti ze utrdila,

— tako, da deluje kot opomnik: poskusiti, kupiti ali uporabljati blagovno znamko (White,
1999, str. 5).

1.7.3. UspeSnost in uc¢inkovitost oglasevanja

Pogosto obstajajo dileme o uspesnosti in u¢inkovitosti oglasevanja. UspeSnost oglaSevanja
je vidna v povecanju prodaje ali trznega deleza. Za podjetje oglasevanje ne bi smelo
predstavljati stroska, temvec investicijo, ki se povrne v obliki povecanega ugleda, trznega
deleza in v pridobivanju lojalnih potrosnikov. Ogilvy navaja, da je oglasevanje gotovo ena
izmed najcenejSih oblik povecevanja prodaje (Ogilvy, 1983, str. 7).

Primera Coca-Cole in Pepsija kazeta na to, da so danes najuspesnejSe tiste blagovne
znamke, ki so v preteklosti veliko vlagale v oglasevanje in si na ta nacin pridobile ugled.
Ugled predstavlja za posamezno blagovno znamko prednost pred konkurencnimi
znamkami in oviro za vstop novih konkuren¢nih blagovnih znamk. Pogosto se sprasujemo
o kratkoro¢nem in dolgoro¢nem ucinku oglaSevanja. Na kratki rok oglaSevanje deluje z
ustvarjanjem "prisotnosti" blagovne znamke na trgu. Na dolgi rok je oglasevanje nekaksen
podaljsek izdelka, del predstavitve izdelka.

Dolgoro¢ne ucinke oglaSevanja je tezko izmeriti. Med drugim se dolgoro¢ni ucinki

izrazajo v trznem delezu blagovne znamke, cenovni premiji glede na konkurencne
blagovne znamke in cenovni elasti¢nosti. Najbolj se dolgorocni trend oglasevanja kaze
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predvsem v ucinkovitosti oglasevanja pri utrjevanju nakupnega vedenja (Franzen et al.,
1999, str. 24).

Franzen omenja §tiri glavne metode merjenja oglasevalske ucinkovitosti:

— predhodno testiranje,

— merjenje trzne odzivnosti,

— longitudinalne Studije,

— raziskavo iz enega vira (Franzen et al., 1999, str. 30-36).

Najpogostejsi nacin spremljanja uc¢inkov oglasevanja je preko trzne odzivnosti z metodama
statistiGne analize in eksperimenta. Car teh izpeljav je predvsem v njihovi preprostosti.
Ponujajo nam namre¢ moznost, da ovrednotimo neposredni doprinos oglasevanja, ki ga
izmerimo s pomocjo spremembe trznih delezev. Potrebna je dolo¢ena mera previdnosti,
ker predpostavka, da je oglaSevanje neposredno povezano s prodajo ali trznimi deleZzi, ni
povsem realna.

Eden od modelov o tem, kako oglasevanje vpliva na trzne deleze, je nastal na podlagi
raziskave, ki sta jo izvedla Miller in Berry. S pomocjo longitudinalne Studije, kjer sta 11 let
spremljala dinamiko oglasevanja in trznih delezev v panogi izposojevalnic avtomobilov,
sta ugotovila, da ima oglaSevanje najvecji vpliv na trzne deleze preko izstopanja oziroma
poudarjenih lastnosti blagovne znamke. Ugotovila sta, da obstaja moc¢na korelacija med
izdatki za oglaSevanje in trznim deleZem. Definirala sta model celotnega oglaSevalskega
vpliva. Najvecji vpliv oglaSevanja na trzni delez je preko spreminjanja zavedanja o
podjetju, zavedanja o oglasu, preko imidZa podjetja in komunikacije v oglasu (Miller,
Berry, 1998, str. 77-80). Rezultati so pokazali, da lahko 5—-11 % sprememb v trznih delezih
blagovnih znamk pojasnimo s pomocjo spremenjenih oglasevalskih izdatkov. Povpre¢no
naj bi vpliv oglasevanja na prodajo znasal 7,6 %, vendar je potrebno opozoriti na dejstvo,
da gre pri rezultatih za kratkoro¢ne uc€inke (Franzen et al., 1999, str. 301).

Stevilni avtorji se ukvarjajo ne samo s tem, koliko prispeva oglasevanje k trznemu delezu,
ampak tudi s tem, kako ga povecati. Pri konceptu oglasevalskega deleza se celotni izdatki
za oglasevanje na nekem trgu analizirajo glede na delez, ki ga doprinese vsak oglasevalec
k celotnim oglaSevalskim izdatkom. Velja, da z vecanjem izdatkov posameznega podjetja
za oglasevanje narasca tudi njegov oglaSevalski delez, zato je bolj verjetno, da bo
mocnejSe oglasevanje vplivalo na povecanje njegovega trznega deleza. OglaSevalski delezi
se povezejo s trznimi delezi, s katerimi izmerimo oglaSevalsko intenzivnost.

1.7.4. Oblikovanje promocijskega in komunikacijskega programa

Pri oblikovanju celovitega promocijskega in komunikacijskega programa je potrebno
opraviti naslednje korake:

— doloditi ciljno ob¢instvo,

— opredeliti cilje komuniciranja,

— oblikovati sporocilo,

— izbrati komunikacijske kanale,

— dolociti celoten proracun za promocijo,
— izbrati promocijski splet,
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— izmeriti ué¢inkovitost promocije,
— organizirati in upravljati povecano trzenjsko komunikacijo (Kotler, 1998, str. 599).

1.7.4.1.  Doloditev ciljnega obcinstva

Jasna podoba ciljnega obcinstva je izrednega pomena, Se posebej v farmacevtski industriji,
kjer porabniki in uporabniki niso vedno tudi placniki izdelkov oziroma storitev. Ciljno
obc¢instvo so vsi, ki vplivajo na odloc¢itve o tem, kaj, kje, kako in kdaj bo trzni sporocevalec
sporocal. Ravno tako je pomembno tudi poznavanje predmeta ali tematike, ki naj bo
predstavljena ciljnemu ob¢instvu. Analizo poznavanja in naklonjenosti prikazuje slika 1.3.

Slika 1.3: Analiza poznavanja in naklonjenosti

Naklonjeni

Slabo Dobro
poznavanje poznavanje

Nenaklonjeni

Vir: Kotler, 1998, str. 600

Polozaj A je najbolj zaZelen, ker obCinstvo predmet dobro pozna in mu je tudi naklonjeno.
S takS$nim poloZajem smo lahko zadovoljni in ga moramo zadrzati. Polozaje B, C in D je
treba izboljsati. V polozaju B je potrebno pritegniti pozornost ob¢instva in mu omogociti
boljSe poznavanje tematike. V polozaju C moramo najprej poiskati vzroke in odpraviti vse
pomankljivosti, Sele potem sledijo izboljSave. V polozaju D je potrebno odpraviti samo
nenaklonjenosti.

Analiza, ki sestoji iz razli¢nih stopenj, v katerih so definirane postavke o predmetu
komuniciranja, je temeljna za odkrivanja podobe v javnosti. TakSno analizo sestavljajo
naslednje stopnje:

— oblikovanje in omejitev niza primernih postavk,
— 1izvedba raziskave na vzorcu preiskovancev,

— analiza rezultatov,

— preverjanje variabilnosti ocen.

S pomocjo ocen zgoraj navedenih postavk lahko pridobimo vpogled v podobo v javnosti

ter si glede na to postavimo cilj, ki ga Zelimo doseci, s kakSnimi strategijami in v kak§nem
casu (Kotler, 1998, str. 599-602).
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1.7.4.2.  Opredelitev ciljev komuniciranja

Tudi pri pogostem komuniciranju s strokovno javnostjo se mora sporocevalec (strokovni
sodelavec, produktni vodja) odlo¢iti, kakSen odziv Zeli dobiti. Zeleni konéni cilj
sporo¢evalca je priporocilo strokovne publike ali nakup zdravila in seveda obojestransko
zadovoljstvo. Lahko si pomagamo z modelom hierarhije u¢inkov, ki opisuje Sest ravni
nakupne pripravljenosti:

— zavedanje, kaj pomeni zbuditi zanimanje oziroma omogociti prepoznavnost imen, kar
se lahko doseze s ponavljanjem imen,

— poznavanje, ki ga je potrebno doseci s pomocjo informiranja o izdelku,

— vSecnost, pri ¢emer je kljucno, da pridobimo mnenje ciljne publike in izdelek oziroma
proces ustrezno popravimo,

— naklonjenost, ki jo lahko posredno doseZzemo s poudarjanjem kakovosti in drugih
prednosti, ki jih izdelek ponuja,

— prepricanje o izdelku,

— nakup, ki ga lahko vzpodbudimo z ustreznimi pristopi, kot na primer z niZjo ceno
(Kotler, 1998, str. 602-603).

1.7.4.3.  Oblikovanje sporocila

Sporocilo mora pritegniti pozornost, ohraniti zanimanje, spodbuditi Zeljo ter kon¢no
povzro€iti dejanje. Pri oblikovanju sporocila je potrebno pravilno zastaviti vsebino,
njegovo zgradbo in obliko sporocila (Kotler, 1998, str. 603).

Ob posredovanju sporoc¢ila mora imeti sporocevalec jasen cilj, kaj Zeli povedati ob¢instvu,
da bo dosegel Zeleni odziv. Pri tem gre za osnovni poziv, temo, idejo ali posebno ponudbo,
ki ponuja motivacije, koristi ali vzrok za lazjo odlocitev o nakupu. Lo¢imo razumski,
custveni in moralni poziv (Kotler, 1998, str. 603-605).

Pri trZzenju v farmacevtski industriji so uporabne pri oblikovanju klju¢nih sporocil vse tri
vrste pozivov. Tudi na podrocju OTC zdravil (zdravila, dosegljiva brez recepta) so Se
vedno zelo pomembni zdravniki in farmacevti (nasveti in priporocila), zato najbolj pride
do izraza razumski poziv.

Tudi Custveni pozivi imajo svoje mesto, ker skuSajo vzbuditi pozitivna in negativna Custva,
kar je pri uporabi zdravil za zdravljenje gastrointestinalnih teZav pomembno. Ne samo pri
antacidih, ampak tudi drugih vrstah zdravil za tovrstno zdravljenje lahko poudarjanje
zdravega nacina zivljenja in pravilne prehrane ter jemanje dokazano uc¢inkovitih zdravil
pripelje do predpisovanja oziroma do priporocil strokovne javnosti.

Moralni pozivi so redkejSi in naj bi zdravnika ali farmacevta usmerjali v pravilno in
primerno. Gre za vzpodbude k dobrodelnim akcijam in podobno.

Ucinkovitost sporocila je mo¢no odvisna od njegove zasnove in vsebine, pri ¢emer je
potrebno smiselno oblikovati sklepe ter zaporedje predstavitve, da ciljno skupino
postopoma privedejo do pozitivnih argumentov. Seveda je potrebno poiskati tudi
ucinkovito obliko sporocila. Na trgu OTC zdravil je vecji del trZzenja vseeno usmerjen na
nestrokovno javnost in temu primerna mora biti tudi oblika sporocila.
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Pri posredovanju sporocila je pomemben tudi vir, saj je znano, da sporocila iz zanimivega
vira spodbudijo vecjo pozornost. Vedno pa nimamo na voljo informacij iz novih Studij,
zato s moramo pomagati z objavami mnenj pomembnih zdravnikov ali farmacevtov. V
farmacevtiki so t.i. mnenjski voditelji s svojimi izku$njami in udelezbo pri oblikovanju
strokovne doktrine zelo pomemben ¢len (Kotler, 1998, str. 608).

1.7.4.4.  Izbira komunikacijskih kanalov

Komunikacijske kanale lahko razdelimo na osebne in neosebne. Za osebne kanale je
znacilna neposredna komunikacija med vsaj dvema osebama. Osebni komunikacijski
kanali so Se posebej u€inkoviti zaradi moznosti posami¢ne predstavitve in odziva in so zato
v farmacevtski industriji tudi najbolj zazeleni. Izbiramo lahko med =zastopnisSkimi,
strokovnimi in druzabnimi komunikacijskimi kanali. Najpogosteje uporabljeni so
zastopniski in strokovni kanali, obstajajo pa seveda Se mnogi nedefinirani komunikacijski
kanali, ki jih uporablja strokovni sodelavec na terenu. Zavedati se moramo, da so tovrstni
obiski najucinkovitejsi in hkrati zelo dragi, zato so farmacevtska podjetja razvila veliko
drugih komunikacijskih kanalov, med katere sodijo casopisni oglasi, anketiranje in
direktno posiljanje poste. Seveda ne smemo pozabiti na informiranje Siroke javnosti, pri
¢emer uporabljamo naslednje komunikacijske kanale: radio, televizijo, Casopisne oglase,
objave v kinih in podobno. Poleg Ze navedenih Stejemo med komunikacijske kanale tudi
simpozije, kongrese in konference, predavanja mnenjskih voditeljev, strokovne delavnice,
namenjene zdravnikom in farmacevtom, kjer zajamemo precej udelezencev. Namen
pristopov za strokovno kot tudi za nestrokovno javnost je predstaviti zdravilo in njegove
kvalitete ter pridobiti predpisovalce, svetovalce in uporabnike zdravila (Kotler, 1998,
str. 608-610).

Pri neosebnih komunikacijskih kanalih poteka podajanje sporocil brez osebnega stika.
Mednje sodijo ob¢ila, ozracje in dogodki. Od obcil so v Sloveniji uporabne predvsem
strokovne revije, v zadnjem ¢asu pa so vse bolj uporabni tudi elektronski mediji, kot so
CD-ROM-i ali avdiotrakovi in videotrakovi. Ceprav je osebna komunikacija pogosto
ucinkovitejSa od mnozi¢ne, so mnozi¢na obcila najpomembnejSe sredstvo za spodbujanje
osebne komunikacije. Novejse raziskave kazejo, da mnozi¢na komunikacija deluje tako na
mnenjske voditelje kot na celotno populacijo. MnozZi¢na ob¢ila spodbujajo mnenjske
voditelje, da $irijo informacije, javnost pa, da poisce informacije pri mnenjskih voditeljih.
Tako ne preseneca dejstvo, da farmacevtska podjetja najprej predstavijo nova zdravila in
novosti vplivnim mnenjskim voditeljem (Kotler, 1998, str. 610-611).

1.7.4.5. Dolocitev celotnega proracuna za promocijo

Zelo tezka trzenjska odlocitev je dolocanje viSine sredstev, namenjenih promociji. Stroski
za promocijo so v razli¢nih panogah industrije zelo razli¢ni. Gibljejo se med 10 % in 50 %
vrednosti prodaje in so odvisni tudi od posameznega podjetja in znacilnosti trga, na
katerem nastopa (Kotler, 1998, str. 611).

Najpogostejsi nacini doloCanja visine prora¢una za promocijo so naslednji:
— metoda razpolozljivih sredstev, ki povsem zanemarja nalozbeno vlogo promocije in

njen neposredni ucinek na obseg prodaje, obenem pa mocno otezi dolgoro¢no
nacrtovanje trznega komuniciranja,
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— metoda deleza od vrednosti prodaje, ki doloci visino izdatkov glede na delez prodaje, s
¢imer je dosezeno konkuren¢no ravnotezje, saj tekmeci porabijo za promocijo priblizno
enake deleze, poleg tega pa metoda omogoca uposStevanje medsebojne povezanosti
promocijskih stroskov, prodajne cene in dobicka na enoto; kljub vsemu pa tak nacin ne
spodbuja dolocitve proracuna, ki bi uposteval, kaj si posamezni izdelek ali podrocje
zares zasluzi,

— metoda primerjave s konkurenti dolofa viSino proracuna na podlagi primerjave s
konkurenti, saj naj bi izdatki konkurentov predstavljali skupne izku$nje znotraj panoge,
kar pa najveckrat ne drzi, kajti ugled, viri in priloznosti podjetij se med sabo
razlikujejo, zato so njihovi proracuni za promocijo le slabo vodilo,

— metoda ciljev in nalog zahteva od trznikov natan¢no opredelitev ciljev, nalog in oceno
stroskov izvajanja teh nalog. Verjetno je za farmacevtsko industrijo to najprimernejSa
metoda, saj je potrebno Se posebej natancno opredeliti predvidevanja o razmerju med
porabljenim denarjem, ravnijo izpostavljenosti, stopnjo prvih nakupov in redno
uporabo (Kotler, 1998, str. 611).

Odlocitev o tem, kakSno tezo naj bi imela promocija v celotnem trZzenjskem spletu, je
odvisna od stopnje zivljenjskega cikla izdelka, od narave izdelka (enostavna, specificna
zdravila) ter predvsem od tega, na kaksen nacin se jih kupuje; pri tem imajo farmacevtski
izdelki precej drugacen polozaj kot drugi.

1.7.4.6.  Izbira promocijskega spleta

Oblikovanje promocijskega spleta obsega pet orodij, od katerih ima vsako svoje lastnosti
in ceno (Kotler, 1998, str. 613-621).

Oglasevanje

Oglasevanje je javni nacin sporoCanja, ki dodeli izdelku legitimnost, obenem pa s
prodornostjo omogoca podjetju dokazovanje velikosti, moci, uspeha in okrepljene
izraznosti. Za oglasevanje velja, da je precej neosebno in se lahko uporablja za oblikovanje
dolgoro¢ne podobe izdelka in kratkorocno spodbujanje nakupov, poleg tega pa omogoca
doseganje velikega Stevila geografsko razprSenih porabnikov ob razmeroma nizkih
stroSkih. Oglasevanje je v Sloveniji zakonsko omejeno.

Pospesevanje prodaje

Pospesevanje prodaje mora vsebovati kljucno sporocilo, ki naj bi vzbudilo pozornost in
posredovalo podatke, ki porabnika spodbudijo k razmisljanju o izdelku, obenem pa
vsebujejo prispevek, zaradi katerega ima porabnik obcutek, da je pridobil dodatno
vrednost, poleg tega pa porabnika vedno jasno povabijo k odlocitvi za nakup. Ucinki so
navadno kratkotrajni, pripomorejo pa k dolgoro¢ni naklonjenosti porabnikov do blagovne
znamke.

Neposredno trzenje
Neposredno trzenje ima razli¢ne pojavne oblike, kot so direktna posta, trzenje po telefonu,
elektronsko trzenje, in prinasa novo osebno sporocilo.

Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi so zelo ucinkoviti zaradi visokega nivoja prepricljivosti in
verodostojnosti, ki jih nosijo sporocila v obliki na videz neopaznih novic. Sporocila niso
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sprejeta kot prodajno usmerjena komunikacija in dosezejo populacijo, ki bi oglase sicer
prezrla.

Osebna prodaja

Osebna prodaja je stroSkovno najucinkovitejSe orodje, Se posebej pri spodbujanju
naklonjenosti do izdelka, prepricanja kupca in odloc¢itve za nakup. Osebno prodajo
zaznamuje osebni stik oziroma vzajemen odnos med dvema ali ve¢ osebami, kjer imata
obe strani moznost opazovanja znacilnosti nasprotne strani in s tem tudi prilagajanja. Poleg
tega omogoca razli¢ne vrste razmerij, od povrSinskega do dolgoro¢nega, in vzbuja pri
kupcu obvezo do pozornosti, ki jo mora nakloniti prodajalcu. Dolgoro¢no predstavlja
osebna prodaja vecji strosek od oglasevanja, je pa bolj ciljana. V farmacevtskih podjetjih
na podro¢ju OTC zdravil je predvsem pri farmacevtih v lekarnah in mnenjskh voditeljih
osebna prodaja bistvenega pomena. Vendar gledano globalno, na trgu OTC zdravil vse
vecjo veljavo pridobiva oglasevanje. Promocijski splet sestavljajo farmacevtsko podjetje s
strokovnimi sodelavci (prodajno osebje), lekarne s farmacevti in farmacevtskimi tehniki,
zdravstvene ustanove z zdravniki in drugimi zdravstvenimi delavci, zavarovalnice, pacienti
in drzava. Med vsemi naStetimi k prodaji zdravila najve¢ prispeva dobro informiran
pacient, ki pride v lekarno z oblikovano Zeljo po nakupu. Upostevati pa moramo zelo
mocan faktor, ki ga imenujemo farmacevtovo svetovanje bolnikom, zato so tudi farmacevti
bistvenega pomena (Kotler, 1998, str. 613-621).

Ko podjetja sestavljajo promocijski splet, morajo upoStevati razlicne dejavnike. Eden
izmed taksnih je tudi vrsta trgov, saj se med porabniskimi in medorganizacijskimi trgi
pomembnost promocijskih orodij razlikuje. Tako se osebna prodaja najpogosteje uporablja
pri specificnih, dragih in tveganih izdelkih ter na trgih z manj$im Stevilom prodajalcev,
zato je posebej primerna v farmacevtski panogi za trzenje zdravil na recept in oglaSevanje,
zlasti na trgu OTC zdravil zaradi dobre prepoznavnosti, ucinkovitega opominjanja,
oblikovanja razumevanja, napeljevanja na nakup ter opogumljanja kupcev (Kotler, 1998,
str. 617-618).

Vsekakor je pri pripravi komunikacijskega spleta bistvenega pomena tudi izbira pravilne
strategije. Najbolj znani sta "strategiji potiska", za katero so znaCilne proizvajalceve
trzenjske funkcije, usmerjene k posrednikom, ki naj bi spodbudile narocilo izdelka in ga
kon¢no ponudile porabnikom, in "strategija potega", ki je usmerjena h konc¢nim
porabnikom, ki s povprasevanjem po izdelku povzroc¢ijo njegovo narocilo (Kotler, 1998,
str. 618).

StroSkovna ucinkovitost promocijskih orodij se meri s stopnjo nakupne pripravljenosti.
Oglasevanje in publiciteta imata najpomembnejSo vlogo na stopnji zavedanja, medtem ko
sta na naslednji stopnji, stopnji razumevanja, naju¢inkovitejSa oglasevanje in osebna
prodaja. Slednja je najuéinkovitejSa tudi pri prepri¢evanju in poleg pospesevanja prodaje Se
pri odlocitvah kupcev za nakup. Enako velja za ponovni nakup, pri katerem je pomembno
tudi opominjevalno oglasevanje (Kotler, 1998, str. 620).

Na stroskovno uc¢inkovitost pa vpliva tudi stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka, kjer sta se
na stopnji uvajanja izkazala oglasevanje in publiciteta kot najekonomic¢ne;jsi orodji, ki jima
sledi pospesevanje prodaje, ki spodbudi prvi nakup, in osebna prodaja, s katero se doseze
distribucijsko in regionalno pokritje. Na stopnji rasti imajo vsa orodja manjs$i pomen,
medtem ko se na stopnji zrelosti njihov pomen poveca po naslednjem vrstnem redu:
pospesevanje prodaje, oglaSevanje in osebna prodaja. Na stopnji upadanja ponovno pride
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do izraza pospesevanje prodaje, pomembnost oglaSevanja upada, prodajni zastopniki pa se
z izdelkom skoraj ne ukvarjajo ve¢ (Kotler, 1998, str. 620).

Trzni polozaj podjetja in uvrS€enost blagovnih znamk vplivata na koristi od oglasevanja in
pospeSevanja prodaje, zato je visok ugled blagovne znamke smiselneje oglasevati kot
pospesevati (Kotler, 1998, str. 620-621).

1.7.4.7. Merjenje ucinkovitosti promocije

Po koncu nacrtovanega komuniciranja je smiselno oceniti njegov ucinek na ciljno
populacijo. Potrebno je dobiti vpogled v podatke, koliko ljudi je ciljno sporocilo doseglo in
kaksno je njihovo zaznavanje lastnosti proizvoda, koliko vpliva na spremembo njihove
predstave o predmetu in podjetju, kakSen je njihov odziv in kolik§no je njihovo
zadovoljstvo. Rezultati nam mo¢no pomagajo pri postavitvi naslednjega komunikacijskega
spleta (Kotler 1998, str. 621-622).

1.7.4.8.  Organiziranje in upravljanje povezane trZenjske komunikacije

Mnogo komunikacijskih orodij, raznolikost sporocil in mnozica razlicnih populacij
zahtevajo celovit pristop h komuniciranju. Prav zato se morajo podjetja zavzemati za
celoten niz povezanih trzenjskih komunikacijskih dejavnosti ter opredeliti zmoznosti in
ekonomicnost vsakega komunikacijskega orodja. Poleg tega je treba spremljati vse izdatke
za promocijo dolo¢enega izdelka, promocijska orodja, stopnje v Zivljenjskem ciklu izdelka
in ucinkovitost, ki je osnova za izboljSanje promocijskih orodij. Posledice povezane
trzenjske komunikacije so ponavadi opazne v vecji doslednosti pri oblikovanju sporocil in
tudi ve¢jem prodajnem ucinku. S pomoc¢jo tega koncepta je mogoce poenotiti podobo
podjetja in blagovne znamke teh sporocil, ne glede na to, iz katere dejavnosti podjetja
izvirajo. S tako povezano trZenjsko komunikacijo se poveca moZnost, da podjetje res
doseze ustrezne kupce z ustreznimi sporocili ob ustreznem casu na ustreznem kraju
(Kotler, 1998, str. 622-623).

2. TEORIJA BENCHMARKINGA

2.1. Zgodovina in definicije benchmarkinga

Benchmarking je sodobna managerska tehnika oziroma proces, ki se ukvarja z
vrednotenjem in primerjanjem izdelkov, storitev, delovnih procesov, operacij in poslovnih
funkcij organizacij, ki sodijo med najboljSe. Osnovni pomen benchmarkinga je izboljSanje
organizacije. Izraz benchmarking kakor tudi njegovo sistemati¢no opredelitev so prvi
uporabili v mednarodni korporaciji Xerox v ZDA leta 1979. Danes poznamo veliko
primerov izboljSanja organizacij na razliénih nivojih, ki so posledica uporabe
benchmarkinga. Benchmarking se neprestano razvija, zato poznamo tudi ve¢ njegovih
definicij. Nekaj bi jih Zelela navesti:
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Definicija Campa:
"Benchmarking je iskanje najboljSih panoznih praks, ki vodijo k superiornim (odli¢nejSim)
rezultatom" (Camp, 1989, str. 12).

Z razvojem benchmarkinga se pojavljajo tudi njegove podrobnejse definicije, kot na primer
po definiciji Kearnsa:

"Benchmarking je nepretrgan proces primerjanja izdelkov, storitev in praks z najhujSimi
tekmeci ali s tistimi podjetji, ki so priznana kot panozni vodje" (Camp, 1989, str. 10).

Spendolini pa podaja najnatancnejSo in najprimernejSo opredelitev benchmarkinga:
"Benchmarking je nepretrgan, sistemati¢en proces vrednotenja in primerjanja izdelkov,
storitev, delovnih procesov, operacij in poslovnih funkcij organizacij, ki predstavljajo
najboljse prakse, z namenom nenehnega izboljSevanja organizacije" (Spendolini, 1992,
str. 9-10).

Benchmarking je proces, ki nam zagotavlja koristne informacije, s katerimi lahko
povec¢amo kakovost na vseh nivojih v organizaciji. Kon¢ni cilj benchmarkinga je napredek
organizacije.

2.2. Namen benchmarkinga

Benchmarking je proces primerjanja z boljSimi praksami, uporabljen Sirom po svetu, zato
je njegov namen nenehno izboljSevanje (McNair in Leibfried, 1992, str. 12), doseganje
najboljsih rezultatov (Camp, 1989) oziroma v prihodnje doseganje boljsih rezultatov od
danasnjih (Best Practice Benchmarking, DTI, 1992, str. 1), uciti se in izboljSevati (Trask, v
Watson, 1993a, str. 46).

Nekatere organizacije uporabljajo benchmarking kot del procesa popolnega reSevanja
problemov organizacije, medtem ko ga druge uporabijo kot proaktiven mehanizem,
namenjen temu, da bi se organizacija zavedla najboljsih poslovnih praks (Spendolini, 1992,
str. 22).

Benchmarking pomeni ucenje in prinasanje novih idej v podjetje. Pri tem je pomembno
gledati navzven oziroma '"razmisljati zunaj meja", torej od najboljSih praks v doloceni
funkciji znotraj podjetja preko najboljsih praks konkurentov v doloc¢eni panogi do
najboljsih praks ne glede na panogo in na vecjem geografskem obmocju ter koncno na
svetu, kar prikazuje tudi slika 2.1.

Organizacije, ki za¢nejo proces benchmarkinga z jasnim namenom in ciljem, so ponavadi
uspesnejse od tistih, ki ga zacno brez jasne usmeritve.
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Slika 2.1: "Razmisljati zunaj meja"

NajboljSe prakse v doloceni funkciji na svetu

NajboljSe prakse po funkciji na ve¢jem geografskem obmocju

NajboljSe prakse v panogi

NajboljSe prakse konkurentov

NajboljSe notranje
prakse po funkciji >

Vir: Spendolini, 1992, str. 23

2.3. Cilji benchmarkinga

Cilj benchmarkinga je "pospesiti proces poslovnih sprememb v podjetju, ki vodijo tako do
novosti kot do nenehnega napredka pri izdelkih, storitvah in procesih — to odseva v
popolnem zadovoljstvu kupcev in konkuren¢ni prednosti — z uporabo izboljSav poslovnih
procesov in najboljsih praks podjetij, ki so znana po odli¢nosti in izvedbi" (O'Dell, v
Watson, 1993a, str. 46).

Managerjev cilj pri benchmarkingu je odkriti podjetja neodvisno od panoge, ki kazejo
superiorne rezultate v funkcijah, ki naj bi jih primerjali, ter preuciti in dokumentirati
njihove prakse, procese in metode. Marketinska raziskava lahko zagotovi managerju
podrobne informacije o najboljsih funkcijskih praksah (Camp, 1989, str. 9).

Cilj benchmarkinga je doseci in preseci najboljSe, pri ¢emer je potrebno prvotno dolociti
predmet primerjave in se z njim primerjati. Vse, kar je moZzno opazovati ali primerjati, je
lahko vzeto za predmet primerjave. Najpomembnejse informacije, ki jih podjetja poskusajo
pridobiti pri benchmarkinskih raziskavah, so:

— izdelki in storitve (koncni izdelki, njihove lastnosti),

— delovni (proizvodni) procesi (kako je izdelek, storitev narejen ali podprt),

— podporne funkcije (posredno delo, ki ni neposredno povezano s procesom proizvodnje,
tj. finance, trZzenje, ¢loveski viri, storitve),

— rezultati organizacije (stroski, prihodki, indikatorji proizvodnje in kakovosti),

— strategije (kratkoro¢ni in dolgoro¢ni nalrti, proces nacrtovanja) (Spendolini, 1992,
str. 28).

Osnovni koraki oziroma vmesni cilji in kon¢ni cilj so:
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— spoznati svojo operacijo (oceniti prednosti in slabosti interne operacije),
— spoznati vodilne v panogi in konkurente,

— vgraditi najboljSe (uciti se od vodilnih v panogi in od konkurentov; odkriti, zakaj imajo
nekateri prednost na doloc¢enih podro¢jih (predmetih primerjave) in kako so to dosegli;

poiskati te najboljse prakse, jih preuciti in vgraditi,

— dose€i superiornost (to dosezemo z vgraditvijo najboljSih praks in izkoriS¢anjem

dosezenih prednosti) (Camp, 1989, str. 4).

Ena temeljnih vmesnih nalog pri procesu benchmarkinga je zastavljanje ciljev (Camp,
1989, str. 28), obicajno na podlagi dogovora, v tem primeru pa benchmarkinski proces
postane tudi pomemben ¢len v komunikacijskem procesu znotraj podjetja kot tudi gonilo

morebitnih izboljSav.

Benchmarking je zelo pomembno managersko orodje za spremembe. Z vidika
zainteresiranih oseb je cilj benchmarkinga ugotoviti najboljSo prakso, da bi podprli proces
ustvarjanja vrednosti, dali prednost priloznostim za izboljSave, izboljsali rezultate glede
pri¢akovanj kupcev in preskocili cikel sprememb. Pri tem ciljamo na bistvena strateska

vpraSanja, kar prikazuje tabela 2.1 (McNair in Leibfried, 1992, str. 18, 327).

Tabela 2.1: Osnove benchmarkinga

Filozofija

Nenehno izboljSevanje

Vidik

Zainteresirani osebki

Cili

Ugotoviti najboljSo prakso, da bi

— podprli proces ustvarjanja vrednosti

dali prednost priloZznostim za izboljSave
izboljsali rezultate glede pricakovanj kupcev
preskocili cikel sprememb

Tarce

Bistvena strateSka vprasanja
Vloge

Procesi

Ucinkovitost in uspesnost

Opredeljujoce
znacilnosti

Premisljen, zavesten, z dolo¢enim ciljem
Osredotocenje navzven

Temelje¢ na merjenju

Intenziven glede informacij

Objektiven

Spodbuja akcijo

Vir: McNair in Leibfried, 1992, str. 18
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2.4. Razlogi za benchmarking in koristnost

Po Spendoliniju so razlogi, zakaj se organizacije lotevajo procesa benchmarkinga,
naslednji:

strateSko nacértovanje,

napovedovanje,

nove ideje,

primerjave izdelkov ali procesov,
zastavljanje ciljev (Spendolini, 1992, str. 25).

Poleg nastetih najdemo v literaturi benchmarking tudi kot dobrodoslo orodje v okviru
procesa celovitega obvladovanja kakovosti (Total Quality Management). Benchmarking v
tem primeru omogoca povratne informacije za nenehno postopno izboljSevanje.

Benchmarking lahko koristi podjetju na razli¢ne nacine:

Omogoci, da so najboljSe prakse iz katerekoli panoge ustvarjalno vgrajene.

Lahko zagotovi spodbudo in motivacijo profesionalcem, katerih ustvarjalnost je
potrebna za izvajanje benchmarkinga. Ugotovljeno je bilo, da so ljudje bolj dovzetni za
nove ideje in njihovo ustvarjalno uporabo, kadar te ideje niso nujno nastale znotraj
njihove panoge.

Lahko ugotovi tehnoloske novosti, ki jih v svoji lastni panogi ne bi spoznali in tako
tudi ne uporabili Se nekaj Casa.

Tisti, ki sodelujejo v benchmarkin§kem procesu, pogosto vzpostavijo profesionalne
stike in medsebojni vpliv, kar je neprecenljivo za njihov prihodnji profesionalni razvoj.
Tako razsirijo svoje znanje in pridobijo nove izkusnje (Camp, 1989, str. 9).

Camp pravi, da je za organizacijo najpomembnejSih pet koristi, ki jih prinasa
benchmarking:

boljse zadovoljevanje potreb kon¢nih porabnikov,

postavitev ciljev na podlagi skupnega, uglaSenega pogleda organizacije na zunanje
pogoje,

dolocitev resni¢nih meril produktivnosti,

doseganje boljsega konkuren¢nega polozaja,

zavedanje o najboljsih panoznih praksah in iskanje le-teh (Camp 1989, str. 27).

Po drugi strani so glavne koristi nenehnega izboljSevanja za vodenje organizacije
naslednje:

ustvarjanje procesno usmerjenega misljenja,

vkljuc¢evanje celotne organizacije v nenehno reSevanje problemov,

ustanavljanje mreze horizontalnih povezav, ki prispevajo k integriranju organizacije,
ustvarjanje odzivne mreze pri distribuciji; te delujejo na podlagi zahtev kupceyv,

institucionaliziranje procesa nenehnih sprememb in stalnega ucenja (McNair in
Leibfried, 1992, str. 10).

Kljucne razloge za benchmarking s primerjavo rezultatov prikazuje tabela 2.2.
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Tabela 2.2: Kljucni razlogi za uporabo benchmarkinga in primerjava rezultatov

Brez benchmarkinga Z benchmarkingom

Opredeljevanje zahtev kupcev:

Temelji na zgodovini ali obcutku Trzna realnost

Zaznava Objektivno ovrednotenje

Nizka skladnost Visoko soglasje
Zastavljanje ciljev:

Pomanjkanje usmeritve navzven Verodostojni, neizpodbitni

Reaktivni Proaktivni

Prilagajanje panogi s ¢asovnim zamikom | Vodenje panoge

Razvijanje resnic¢nih meril produktivnosti:

Izvajanje najljubsih projektov Resevanje resni¢nih problemov
Nerazumevanje prednosti in slabosti Razumevanje outputov
Pot najmanjSega odpora Temelje¢ na najboljSih panoznih praksah

Pridobivanje vecje konkurencnosti:

Notranje osredotocenje Konkretno razumevanje konkurence

Evolutivne spremembe Nove ideje o preizkusenih praksah in
tehnologiji

Nizka zavzetost Visoka zavzetost

NajboljSe panoZne prakse:

Odpor proti imaginarnim ciljem Proaktivno iskanje sprememb
Malostevilne resitve Veliko moznosti

Povprecje napredka panoge Poslovne prakse, ki pomenijo novosti
Divje lovljenje Superiorni rezultati

Vir: Camp, 1989, str. 28

Managerska ekipa lahko od benchmarkinga pri¢akuje pomembne pridobitve. Ko podjetje
zaCne spoznavati, da obstajajo vrzeli med njihovimi rezultati in rezultati drugih
organizacij, se zgodijo nekateri pomembni zasuki v obnasanju (Watson, 1993a, str. 190).

Prvi¢, konkuren¢ni benchmarking zagotavlja boljSe razumevanje kupca in dinamike
dolocene panoge in lahko doprinese k izgradnji vecje obcutljivosti organizacije za
spreminjajoce se potrebe kupcev. Druga prednost benchmarkinga je spoznanje, da je bila
neka druga organizacija sposobna izvesti enak proces z bolj$imi rezultati. Opazovanje tega
uspesnejSega podjetja in pri tem predvsem skupka moznih akcij, zagotavlja vizijo moznega
kon¢nega stanja za podobne procesne izboljSave znotraj organizacije. Prav tako pomaga pri
zastavljanju realisti¢nih, dosegljivih ciljev za vgradnjo procesih izboljsav. Prednosti, ki se
pojavijo dolgoro¢no, izvirajo iz spremenjenega pogleda organizacije na potrebo po
izboljsavah. Benchmarking zagotavlja ob¢utek nuje po izboljSanju s tem, ko pokaze ravni
rezultatov, ki so bili doseZeni Ze nekje drugje. Obcutek konkurencnosti nastane, ko ekipa
prepozna priloznosti za izboljSanje preko svojih neposrednih opazanj, ¢lani ekipe so
motivirani in si prizadevajo za odlicnost, inovacije in aplikacijo prodornega, novega
misljenja, da bi izboljsali svoje procese (Watson, 1993a, str. 45).
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2.5. Vrste benchmarkinga

Benchmarking lahko razvrstimo glede na to, ali primerjamo izdelke, storitve, procese in
prakse znotraj podjetja (interni benchmarking) ali navzven (eksterni benchmarking).

2.5.1. Eksterni benchmarking

Pri eksternem benchmarkingu je pomembno, s kaks$nimi podjetji se primerjamo. To so
lahko neposredni konkurenti (konkurencni benchmarking) ali druga podjetja, ki niso
neposredni konkurenti (nekonkurencni benchmarking). Nekonkuren¢ni benchmarking je
smiselno razdeliti glede na to, ali gre za primerjavo z vodilnimi panoznimi podjetji
(funkcijski benchmarking) ali pa z najboljSimi podjetji ne glede na panogo (splosni
benchmarking). Omenjena razdelitev je prikazana na sliki 2.2.

Slika 2.2: Vrste benchmarkinga

Benchmarking

PN

Interni Eksterni
benchmarking benchmarking
Konkurenéni Nekonkurenéni
benchmarking benchmarking
Funkcijski Splosni
benchmarking benchmarking

Vir: Antoncic (1995, str. 19)

2.5.1.1. Konkurenéni benchmarking

S konkuren¢nim benchmarkingom zelimo ugotoviti, kako delujejo neposredni konkurenti.
Konkurenéni benchmarking vkljucuje primerjanje izdelkov, storitev in delovnih procesov
neposrednih konkurentov z naso organizacijo. Pogosto poslovne prakse konkurentov ne
predstavljajo najboljsih praks, vendar so informacije o njih izjemno koristne, saj njihove
prakse vplivajo na zaznave zainteresiranih osebkov naSe organizacije, kot so na primer
kupci, dobavitelji, delnicarji, morebitni kupci in panozni opazovalci, ki imajo neposreden
vpliv na morebitni poslovni uspeh podjetja. Predmeti primerjave konkurentov so navadno
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zelo dobro primerljivi. Konkurenti, ki so Zze opravili benchmarkinske raziskave, pa si
velikokrat Zelijo izmenjavati informacije (Spendolini, 1992, str. 18-19). Kljub temu pa je ta
vrsta benchmarkinga najtezje izvedljiva in najbolj obcutljiva, saj konkurencna podjetja iz
razli¢nih razlogov niso pripravljena sodelovati.

Pricakovani rezultat konkuren¢nega benchmarkinga je povecano zavedanje o svoji
organizaciji in o konkurentih (Boxwell, 1994, str.31). Pri tem organizacija poskusa
ugotoviti, kaj in kako dobro dela sama glede izdelkov, storitev, proizvodnih procesov in
praks, ter kaj, kako in kako dobro delajo njeni konkurenti.

2.5.1.2.  Funkcijski in splos$ni benchmarking

Pri funkcijskem benchmarkingu gre vefinoma za primerjanje z nekonkuren¢nimi
organizacijami, ki opravljajo isto funkcijsko dejavnost, za katero se zanimamo (Bendell et
al., 1993, str. 69).

Podjetja, s katerimi se primerjamo, so najveckrat najboljSa podjetja v panogi, zato to vrsto
benchmarkinga imenujemo tudi panozni benchmarking (McNair in Leibfried, 1992,
str. 326).

SploSni benchmarking je podoben funkcijskemu, le da prestopa meje panoge. Pri tem
primerjamo poslovne procese, ki potekajo vzdolz razli¢nih funkcij in v razliénih panogah
(Bendell et al., 1993, str. 69). Zavedati se moramo, da so nekatere poslovne funkcije in
procesi enaki oziroma podobni ne glede na razlike med panogami. Cilj splo$nega
benchmarkinga je odkriti najboljSe med najboljSimi praksami oziroma primerjati se z
najboljSimi podjetji.

Cilj obeh omenjenih vrst konkurenénega benchmarkinga je ugotoviti najboljSe prakse
katerekoli organizacije, SirSe znane po odli¢nosti na dolo¢enem podro¢ju. Predvsem
splosni benchmarking pomaga odkriti inovativne prakse (McNair in Leibfried, 1992,
str. 326) in pomeni priloznost za inovativno razmisljanje (Spendolini, 1992, str. 21).

Pri tem gre za preobrate v paradigmi, ki pogosto vkljucujejo radikalne spremembe smeri
obravnavanja doloCenih stvari ali problemov v organizaciji. Glavne opredeljujoce
znacilnosti, prednosti in slabosti internega, konkuren¢nega, funkcijskega in sploSnega
benchmarkinga so navedene v tabeli 2.3.
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Tabela 2.3: Vrste benchmarkinga in njihove znacilnosti

Vrsta Glavna Prednosti Slabosti
benchmarkinga | opredeljujoca
znacilnost
— podobne — podatki pogosto — omejeno
dejavnosti na lahko dosegljivi osredotoCenje
razlicnih — dobri rezultati za — usmerjenost
Interni lokacijah, diverzificirana navznoter
oddelkih, odli¢na podjetja
operativnih
enotah, drzavah
— neposredni — informacije, — tezave pri
konkurenti, ki ustrezne za zbiranju
prodajajo isti poslovne rezultate podatkov
Konkuren¢ni glavni skupini | — primerljive prakse | — eti¢ne ovire
kupcev ali tehnologije — antagonisti¢ni
— zgodovina zbiranja nacini
informacij
— organizacije, — visok potencial za | — tezave pri
znane po tem, odkritje prenosu praks v
da imajo inovativnih praks razli¢na okolja
odli¢ne izdelke, | — dopusten, — nekatere

storitve ali neposreden prenos informacije niso

Funkecijski in

splosni procese ) tehno%oglj ali praks ) preposljlve
razvoj velika poraba
profesionalnih Casa
mrez
— stimulativni
rezultati

Vir: Spendolini, 1992, str. 17

2.5.2. Interni benchmarking

Interni benchmarking pomeni primerjanje z drugimi deli iste organizacije (Bendell et al,
1993, str. 69). V mnogih organizacijah se posamezne poslovne funkcije opravljajo na vec
kot eni lokaciji, oddelku, diviziji ali celo drzavi. Podjetje pri internem benchmarkingu ne
domneva, da bo odkrilo najboljSe poslovne prakse na svetu. Ta vrsta benchmarkinga
pomeni zanj izhodiS¢no to¢ko oziroma ugotavljanje najboljsih praks v svoji organizaciji in
razumevanje svojega notranjega delovanja. V tem primeru se proces ucenja z uporabo
metode procesa primerjanja z boljSimi praksami zacne doma (Spendolini, 1992, str. 16), s
samospoznanjem.

Pri internem benchmarkingu domnevamo, da obstajajo razlike med delovnimi procesi in

rezultati teh procesov znotraj organizacije. Cilj te vrste benchmarkinga je ugotoviti interne
standarde in jih vpeljati tudi v manj uspesne dele organizacije. Poleg tega lahko z internim
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benchmarkingom opredelimo obseg in namen zunanjega benchmarkinga (Camp, 1989,
str. 61).

2.6. Proces benchmarkinga

Osnova benchmarkinskega procesa je raziskovanje v dveh razseznostih, kot je prikazano
na sliki 2.3. Prva razseznost so notranji rezultati; to vkljucuje dolocitev, kateri operativni
proces preuciti, in razvoj notranjih meril rezultatov tega procesa. Druga razseznost pa so
zunanji rezultati; to vkljuCuje dolocCitev zunanjih podjetij kot kandidatov za benchmarking
in ucenje od njih z ugotovitvijo njihovih procesnih meril in njihove procesne zmoznosti. Ti
dve razseznosti omogocCata analizo obstojece vrzeli med podjetji. Bistveno pri
benchmarkingu je odgovoriti na pet vprasanj:

— Kaj primerjati?
— S kom primerjati?
— Kako mi izvajamo proces?

— Kako oni izvajajo proces?
— Kako jih bomo dohiteli in prehiteli? (Watson, 1993a, str. 54-55)

Slika 2.3: Osnova benchmarkinga

/ output, rezultati, dejavniki uspeha \

Kdo, kaj je \

najboljse?

Kaj primerjati?

Zbiranje podatkov

Analiza

podatkov

Zbiranje podatkov

MI ONI

Kako mi to Kako oni to

K naredimo? naredijo? /

K procesi, prakse, metode /

Vir: Watson, 1993a, str. 55

Proces benchmarkinga mora vsebovati vse bistvene faze ali stopnje benchmarkinga, hkrati
mora biti tudi preprost in dovolj razumljiv delavcem podjetja oziroma izvajalcem
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benchmarkinske raziskave. Proces benchmarkinga poteka v petih stopnjah, kot prikazuje
slika 2.4:

— dolocitev predmeta primerjave,

— 1izoblikovanje benchmarkinske ekipe,

— dolocitev subjektov benchmarkinga oziroma benchmarkinskih partnerjev,
— zbiranje in analiza benchmarkinskih informacij,

— izvedba (akcija) (Spendolini, 1992, str. 46).

Slika 2.4: Proces benchmarkinga

Dolocitev predmeta primerjave

!

Izoblikovanje benchmarkinske ekipe

!

Dolocitev benchmarking partnerjev

!

Zbiranje in analiza informacij

!

Izvedba

Vir: Spendolini, 1992, str. 48

2.6.1. Dolocitev predmeta primerjave

V tej stopnji dolo¢imo osebe, katerim so benchmarkinske informacije namenjene,
ugotovimo njihove zahteve oziroma potrebe ter dolo¢imo kljuéne dejavnike uspeha in v
skladu s temi ¢im bolj natanéno ugotovimo, kaj bomo primerjali. V nadaljevanju
obravnavam te tri glavne korake prve stopnje procesa benchmarkinga.

2.6.1.1.  Dolocitev zainteresiranih oseb, ki so jim namenjene benchmarkinske
informacije

Tu gre najprej za ugotovitev, kdo zahteva informacije in kdo jih bo uporabljal. Prvi korak
je pomemben zaradi naslednjega:

— zainteresirana oseba izrazi zahteve po dolo¢enih informacijah. S tem ko je z nekaterimi
dejavniki (na primer: razmere na trgu, nova konkurenca, nova tehnologija, tezave,
povezane z rezultati ali priloznostmi) spodbujena reakcija, zane zainteresirana oseba
proces benchmarkinga z ugotavljanjem, katere izdelke, storitve ali procese bi bilo
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potrebno primerjati. Poleg tega lahko tudi opredeli, v kaksni obliki in kako natan¢ne
naj bodo te informacije ter celo podjetja ali tip podjetij, ki naj bodo vklju¢ena v
benchmarkinsko raziskavo.

— zainteresirana oseba postavi ¢asovni okvir trajanja benchmarkinske raziskave. Poleg
roka za dokoncanje raziskave lahko dolo¢i tudi vmesne roke ali nadzorne tocke
projekta.

— zainteresirana oseba velikokrat zagotavlja potrebna sredstva oziroma podporo za
benchmarkinsko dejavnost (Spendolini, 1992, str. 55).

V mnogih organizacijah pride vzpodbuda za zacetek benchmarkinga z vrha, tj. od
vodilnega managerja ali skupine managerjev, ki po dolocitvi potrebe po benchmarkinskih
informacijah imenujejo oz. pooblastijo posameznika ali ekipo za izvedbo raziskave
(Spendolini, 1992, str. 57).

Naloga benchmarkinske ekipe je zbrati ugotovitve iz raziskave in napisati porocilo, ki
vsebuje predloge vodilnemu managementu.

V velini primerov pa posamezniki, oziroma najveckrat ekipe, zacnejo projekt zasnove
procesa primerjanja z boljSimi praksami na podlagi lastne pobude. Velikokrat pozicionirajo
benchmarking kot orodje zagotavljanja popolne kakovosti. Pri tem so benchmarkinski
procesi del njihovega prizadevanja k nenehnim izboljSavam (Spendolini, 1992, str. 58).

Vendar pa morajo te ekipe dobiti dovoljenje ali podporo vodilnega managementa. Glavni
cilj takih samoiniciativnih ekip je izvedba oziroma akcija, zato jih predstavitev ugotovitev
ali predlogov ne zanima toliko kot ekipe v prejSnjem primeru.

Poleg vodilnega managementa in benchmarkinskih ekip samih so lahko zainteresirane
osebe za benchmarkinske informacije tudi zaposleni v organizaciji, ki bi lahko imeli koristi
od rezultatov raziskave ter kon¢no benchmarking partnerji, torej tudi druga podjetja, ki
sodelujejo v procesu benchmarkinga.

2.6.1.2. Ugotovitev potreb zainteresiranih oseb

V tej fazi je kljunega pomena, kako natancno ocenimo potrebe oziroma zahteve
zainteresiranih oseb, kajti njihove zahteve so bistvene za doloCitev programa
benchmarkinga, njegovega obsega, obliko poroCanja in alokacijo virov, povezano z
benchmarkingom (Spendolini, 1992, str. 60). Zaradi tega je treba s temi osebami opraviti
pogovore, katerih namen je:

— da bi ¢lani ekipe, ki bodo sodelovali v procesu benchmarkinga, resni¢no razumeli
njihove potrebe,

— da bi osvetlili nekatere, Se neobravnavane tocke ali probleme in

— da bi dokumentirali njihove potrebe, oziroma benchmarkinske zahteve.
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Slika 2.5: Zahteve zainteresiranih oseb za benchmarking

Zainteresirane osebe za benchmarking informacije:

- vodilni management

- drugi zaposleni

-  benchmarkindka ekipa
- benchmarkinski partnerji

L_1 Vrsta benchmarkinga:
- interni
- konkurengéni
funkcijski
- splosni

] Vrsta informacij:

- izdelki ali storitve — strategije
-  delovni procesi

- podporne funkcije

- rezultati organizacije

L] Uporaba informacij:

- strateSko nacrtovanje

- napovedovanje

- nove ideje

- primerjave izdelkov ali procesov
- zastavljanje ciljev

L_1 Koli¢ina informacij

| Kakovost informacij:
— raven veljavnosti in zanesljivosti

— Pri¢akovanja o poro¢anju:

oblika poro¢anja
-  pogostnost poroCanja
- vzdrzevanje informacij

|1 Casovni potek benchmarkinske dejavnosti:

- enkratni dogodek
—  obcasna dejavnost
- nenehna dejavnost

Vir: Spendolini, 1992, str. 62
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Zato, da bi lahko to diagnosticiranje, povezano z zainteresiranimi osebami (in njihovimi
potrebami), doseglo svoj namen, tj., da bi bilo opravljeno pravilno in uspesno, je treba
ugotoviti naslednje (slika 2.5):

Kdo se zanima za benchmarkinske informacije? To so lahko vodilni management,
benchmarkinska ekipa, drugi zaposleni ter benchmarkinski partnerji.

Katera vrsta benchmarkinga naj bo uporabljena, (interni, konkurenc¢ni, ali
nekonkuren¢ni benchmarking).

Na kaj naj se benchmarkinska raziskava osredoto¢a oziroma katere informacije naj
bodo v ospredju. To so lahko informacije o izdelkih, storitvah, delovnih procesih,
podpornih funkcijah, rezultatih organizacije (stroski, prihodki...) ali strategij.

Kako bodo te benchmarkinske informacije uporabljene: ali za strateSko nacrtovanje,
napovedovanje, ali kot nove ideje primerjanja izdelkov ali procesov, ali za zastavljanje
ciljev.

Koliko informacij naj bi zbrali. Od tega je v veliki meri odvisna poraba Casa za
benchmarking.

Kaksna je kakovost prejetih informacij z vidika verodostojnosti oziroma kakovosti vira
informacij ter glede dostopnosti informacij.

Kaksne so zahteve zainteresiranih oseb glede poroCanja. V kaksni obliki pri¢akujejo
porocilo, kako pogosto naj bodo predstavitve in kak$no naj bo vzdrzevanje dotoka
zelenih informacij.

Kaksen je potek benchmarkinSke dejavnosti v ¢asovnem smislu: ali bo to le enkraten
dogodek, ob¢asna dejavnost ali pa morda nepretrgana aktivnost, ki bo vkljucevala vire
zaposlenih in managerjev v ve¢jem obsegu. (Spendolini, 1992, str. 62).

2.6.1.3.  Ugotovitev klju¢nih dejavnikov uspeha

V tej fazi je treba odgovoriti na vpraSanje, kateri dejavniki imajo najvecji vpliv na rezultate
organizacije oziroma kateri so kljucni dejavniki uspeha. Pri tem naj bi upostevali
naslednje:

Kritine dejavnike uspeha je treba iskati v povezavi s poslovnimi rezultati, ki so
dejansko pomembni. Pri tem prezita dve nevarnosti. Prvi¢, da izberemo predmet
benchmarkinga, ki je preprosto opredeljiv ter ne predstavlja vecjih tezav pri
nacrtovanju in izvedbi ne glede na svoj relativni pomen za organizacijo. Drugi¢, da
izberemo predmet benchmarkinga, ki je izjemnega pomena za skupino ali funkcijo. V
tem primeru obstaja nevarnost, da se ¢lani ekipe preve¢ osredotocijo na predmet sam in
delno zanemarijo proces benchmarkinga, torej postavljajo vsebinske zadeve dale¢ pred
procesne. Korporacija Xerox svojim zaposlenim pri povezovanju klju¢nih dejavnikov
uspeha s pomembnimi rezultati svetuje, da si odgovorijo na naslednjih deset vpraSan;j:

1. Kateri je najbolj kriticen dejavnik za uspeh funkcije (na primer: zadovoljstvo
kupcev, razmerje med odhodki in prihodki, donosnost celotnih sredstev)?

2. Kateri dejavniki povzroCajo najvecje tezave (na primer tisti, ki ne prinasajo
pri¢akovanih rezultatov)?

3. Katere izdelke in storitve zagotavljamo kupcem?

4. Kateri dejavniki so pomembni z vidika zadovoljstva kupcev?

5. Kateri (predvsem operativni) problemi so bili ugotovljeni v organizaciji?

6. Kje v organizaciji ¢utimo pritiske konkurence?
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7. Kateri so poglavitni stroski v organizaciji?

8. Katere funkcije predstavljajo najvecji delez v stroskih?

9. Katere funkcije bi bilo mozno najbolj izboljsati, gledano relativno, glede na ostale
funkcije?

10. Katere funkcije imajo najvec¢ji vpliv na diferenciacijo organizacije glede na
konkurente na trgu?

— Izbrani predmeti primerjave morajo biti primerljivi glede na benchmarkinske partnerje,
zato je pomembno, da smo pri ugotavljanju kljucnih dejavnikov uspeha pri opredelitvi
in metriki 10 ¢imbolj natancni.

— Na koncu te stopnje je potrebno ugotoviti raven tekoce dejavnosti in rezultatov nase
organizacije za izbrane kriticne dejavnike uspeha in dolo¢ena merila, ki bodo
uporabljena v nadaljnji benchmarkinski raziskavi (Spendolini, 1992, str. 69-78).

2.6.2. Izoblikovanje benchmarkinske ekipe

V tej — drugi — stopnji ugotavljamo, kaksne ljudi potrebujemo in koliko naj jih bo
vklju¢eno v proces benchmarkinga, pri ¢emer je treba najprej ugotoviti, kaksno ekipo
potrebujemo. Izbiramo med tremi osnovnimi vrstami ekip:

— enotna delovna skupina; ta se navadno izoblikuje na eni lokaciji, vsi Clani ekipe
poro¢ajo o svojem delu enemu managerju; te ekipe so navadno hkrati tudi
zainteresirane osebe za benchmarkinske informacije.

— medfunkcijske, medoddel¢ne in medorganizacijske ekipe. Te so pogosto sestavljene od
zunaj (sestavi jih management) kot del ekipe s skupno nalogo in opredeljenimi
zainteresiranimi  osebami za benchmarkinske informacije (navadno vodilni
management). Posamezniki so izbrani v take skupine na podlagi njihovega
specializiranega znanja ali spretnosti. Pri tem ti posamezniki predstavljajo svoje
oddelke in podjetja.

— priloznostna ekipa; taka skupina vkljucuje katerekoli zaposlene, ki imajo skupne
interese ali odgovornosti in se na tej podlagi odlocijo za skupno raziskavo. Navadno se
ekipa te vrste izoblikuje, ko sama opredeli dolocen predmet benchmarkinga, in deluje,
dokler benchmarkinska raziskava ni zakljucena (Spendolini, 1992, str. 82).

Pri izbiri C¢lanov za benchmarkinsko ekipo je treba glede na namen in predmet
benchmarkinga upoStevati njihove zmoznosti ali njihove reakcije, pa tudi njihove vloge in
odgovornosti ter motivacijo. Skupina ima velikokrat strukturo, ki je prikazana na sliki 2.6.

Vodja projekta je v prvi vrsti odgovoren za organizacijo skupine, vodenje in usklajevanje
ter za ohranitev osredotogenja na proces. Clani benchmarkinske ekipe uporabljajo ustrezna
analiticna orodja, sprejemajo posebne naloge in prevzemajo zanje odgovornost pod
vodstvom projektnega vodje ali pa na podlagi skupinske, ekipne odlocitve. Podpora
benchmarkinskemu projektu je raznovrstna in naj bi obsegala tudi zunanje vire.
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Slika 2.6: Struktura benchmarkinske ekipe

Zainteresirana
oseba

Facilitator

Vodja projekta

Benchmarkinska
ekipa:

— zbiralci podatkov
- analitiki

Projektna in procesna
podpora:

- trening
- managerski informacijski
sistemi

pravne zadeve
knjizni€ne storitve
administracija
pisarniSka podpora
- vodilni management

Vir: Spendolini, 1992, str. 89

Ko je organizacija dolocila vrsto ekipe in alocirala zadostne vire v podporo
benchmarkinskega procesa ter izbrala in usposobila ¢lane ekipe, lahko le-ta pricne z delom,
in sicer tako, da pripravi ¢asovni nacrt benchmarkinskega projekta in ga za¢ne izvajati.

2.6.3. Dolocitev benchmarkinskih partnerjev

Na tem nivoju odkrivamo, katera podjetja so primerna glede na predmet benchmarkinga.
Primerjamo se lahko z drugimi internimi operacijami, neposrednimi konkurenti, panoznimi
vodilnimi ali s splo$nimi procesi (Camp, 1989, str. 57); primerjave lahko torej najdemo v
najboljsih skupinah znotraj podjetja, pri neposrednih konkurentih v okviru panoge, pri
morebitnih vstopnikih in pri najboljsih podjetjih iz drugih panog (Boxwell, 1994, str. 68).

Podatki, ki jih dobimo o notranjih operacijah ali od neposrednih konkurentov, so velikokrat
ustrezni 0z. imajo visoko raven primerljivosti, medtem ko so lahko tisti, pridobljeni od
panoznih vodilnih ali o splo$nih procesih iz drugih panog, mnogo manj primerljivi ali celo
neprimerljivi. Zbiranje podatkov je najbolj otezeno pri primerjanju z neposrednimi
konkurenti, medtem ko je v ostalih primerih veliko preprostejSe. Da se bomo dokopali do
podatkov o inovativnih procesih, je ve€inoma mozno le, ko se primerjamo s panoznimi
vodilnimi podjetji oziroma organizacijami ali pa primerjamo splo$ne procese (tabela 2.4).
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Tabela 2.4: Znacilnosti moznih primerjav

Ustreznost Preprostost Inovativne
zbiranja podatkov prakse
Interne operacije + + +
Neposredni konkurenti + — —
Panozni vodilni —
Splosni procesi — + +

Legenda + bolj ustrezno
— manj ustrezno
Vir: Camp, 1989, str. 57

V skladu z namenom benchmarkinga i§¢emo predvsem najboljSe prakse, izdelke ali
storitve, zato je najbolj upraviceno primerjati se z najboljSim konkurentom ali s podjetjem,
ki je vodilno v doloceni funkciji. Pri tem je pomembno:

— ugotoviti, katero podjetje, funkcija ali operacija predstavlja najboljSo prakso v panogi,

— ugotoviti primerljive operacije, pri katerih se uporabljajo najboljSe prakse, metode ali
procesi,

— zagotoviti primerljivost,

— Siroko opredeliti panogo,

— odkriti prakse povsod, tudi v razli¢nih panogah. (Camp, 1989, str. 61).

Pri ugotavljanju benchmarkinskih partnerjev je potrebno najprej narediti seznam veljavnih
in zanesljivih virov in informacij, tj. tistih virov, od katerih lahko pri¢akujemo resni¢ne in
zanesljive podatke. Take vire lahko razdelimo v sedem skupin:

vladni viri (drzavni, regionalni in lokalni),

specializirani strokovnjaki (konzultanti, akademiki, analitiki),

interesne skupine (trgovska in profesionalna zdruzenja ter mreze),

mediji (trgovinske in profesionalne publikacije in ¢asopisi, broSure s splosno poslovno
vsebino, vladni materiali),

5. zaposleni, kupci, dobavitelji (tisti, ki najboljSe poznajo organizacijo, ki izvaja
benchmarking, in tudi njene procese),

benchmarkinski partnerji (priporo€ila najboljsih organizacij oz. njihove primerjave),

7. drugi tuji viri informacij (banke, sedezi multinacionalk, veleposlaniStva in konzulati,
mednarodne baze podatkov) (Spendolini, 1992, str. 123).

b

a

Slika 2.7 v obliki piramide kaze moZne primerljive prakse, in sicer v obmocju vse od
podobnih ali celo slabsih sedanjih praks glede na organizacijo, ki izvaja benchmarking, do
najboljsih med najboljSimi praksami. Informacije o slabSih praksah so na razpolago v
relativno velikem obsegu, medtem ko se ta obseg zmanjsSuje od nekoliko izboljSanih praks
preko vrhunskih praks vse do najboljSih med najboljSimi praksami. Obratnosorazmerno z
razpolozljivostjo se giblje obseg virov (Cloveski, finan¢ni in stvarni), potrebnih za
dolocitev natan¢nega polozaja dolo¢enih podjetij in njihovih dejavnosti (Spendolini, 1992,
str. 114).
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Slika: 2.7: Iskanje najboljsih praks

Relativni obseg potrebnih virov
A

Najboljse
prakse

Vrhunske
prakse

IzboljSanje preko ravni
sedanjih praks

Enaka ali niZja raven
sedanijih praks

Relativni obseg razpolozljivih informacij

Vir: Spendolini, 1992, str. 113

Najpomembne;jsi viri informacij pri odkrivanju najboljsih podjetij kot benchmarkinskih
partnerjev so naslednji:

— posebne nagrade, podeljene organizacijam, ki imajo tudi formalno priznanje
neodvisnih ocenjevalcev (na primer, nagradi Malcolm Baldridge Quality Award,
Deming Prize) za kakovost izdelkov ali storitev,

— mediji; le-ti posvec€ajo nekaterim organizacijam vecjo pozornost,

— profesionalna zdruzenja,

— neodvisna porocila, kot so posebna porocila trgovskih in profesionalnih organizacij,
organizacij potroSnikov, analitikov, vladnih agencij, specializiranih inStitutov ali
univerz,

— ustno izro€ilo, na primer na konferencah, konvencijah, seminarjih in delavnicah,

— konzultanti; tisti, ki so specializirani za zagotavljanje najboljSih informacij o dolo¢enih
funkcijskih podro¢jih (Spendolini, 1992, str. 116).
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2.6.4. Zbiranje in analiza informacij

Zacetek Cetrte stopnje procesa benchmarkinga — zbiranja informacij — je smiseln le, ¢e so
bile prejSnje stopnje, ki se ukvarjajo z nacrtovanjem in pripravo, pazljivo dokoncane
(Spendolini, 1992, str. 148).

Poleg tega je treba najprej zbrati informacije o svojih izdelkih, storitvah in procesih
oziroma jih razumeti in dokumentirati ter se Sele nato lotiti zbiranja zunanjih informacij.
Benchmarkinska ekipa lahko uporabi eno od naslednjih metod zbiranja podatkov, ki so
prikazane tudi v tabeli 2.5:

— telefonski pogovori,

— sestanki ali osebni obiski,

— anketiranje po posti,

— pregled publikacij ali medijev,

— arhivska raziskava (pregled notranjih arhivskih podatkov) (Spendolini, 1992, str. 151).

Pri zbiranju informacij od benchmarkinskih partnerjev je nekaj pomembnih tock, ki naj bi
jih upostevala vsaka benchmarkinska ekipa. Po Spendoliniju je to predpisano obnasanje ali
benchmarkinski protokol, ki vsebuje naslednje osnovne napotke:

— nacrtujte vnaprej in realisti¢no sestavljajte urnike,

— pripravite povzetek benchmarkinskega projekta za benchmarkinSke partnerje pred
zacetnimi stiki z njimi,

— upostevajte interese in koledar benchmarkinskih partnerjev,

— pri vzpostavljanju stikov zacenjajte od vrha organizacijske lestvice navzdol,

— ostanite zvesti svojemu osnutku projekta ali intervjuja,

— omejite Stevilo ljudi za obiske (Spendolini, 1992, str. 163).

Ko zbiramo podatke, moramo imeti Ze vnaprej pripravljen osnutek zbiranja. Zatem
podatke uredimo v matrike (tabele), prirejene fazi zbiranja (zaCetna, nadaljevalna ali ko gre
ze za obiske). Ob analizi podatkov tabele kréimo z zdruZevanjem podatkov. Pri tem
preverjamo dezinformacije, ugotavljamo splosne vzorce ali smernice, manjkajoce podatke,
odkrivamo morebitna ve¢ja odstopanja in jih preverimo ter sprejmemo koncne sklepe
(Spendolini, 1992, str. 172-175).

Ob koncu analize informacij dokumentiramo svoje notranje procese, sSpoznamo Svoje
prednosti in slabosti konkurentov ter drugih benchmarkinskih partnerjev glede na predmet
raziskave. Tako kon¢no ugotovimo vrzel oziroma razliko v rezultatih med nasim podjetjem
in najboljsimi ter kako ti dosegajo vrhunske rezultate. S tem pa so izpolnjeni pogoji za
pripravo in izvedbo akcijskega nacrta za zapolnitev te vrzeli.
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Tabela 2.5: Priporocene metode zbiranja podatkov

METODA

PREDNOSTI

SLABOSTI

Telefonski pogovori

preprosto nacrtovanje in
izvedba

omogocajo stik z velikim
Stevilom virov

lahko se izvajajo kadarkoli

so relativno poceni metoda

¢asovno potratni ob
poprejsnji nezadostni
pripravi

tezko je dobiti povratne klice
mozne prekinitve

ljudje neradi porabijo veliko
¢asa za en pogovor

Sestanki in osebni
obiski

vzpostavitev osebnega in
profesionalnega odnosa

zagotavljajo ve¢ kakovostno
izkoriSCenega Casa

velika koli¢ina informacij

so dragi (veliko potovanj)
velika poraba Casa

pri usklajevanju terminov
lahko pride do tezav

Anketiranje po posti

zmoznost zbiranja podatkov
od velike populacije

moznost preproste postavitve
vprasalnikov

relativno poceni metoda

preprost prenos podatkov za
analizo

nizek odstotek vracanja
neoseben pristop

ni mozno zastavljati
dodatnih vprasanj

dvomljiva veljavnost
nekaterih podatkov

potreba po relativno kratkem
vprasalniku

majhne moznosti za
podrobnejse odgovore

Publikacije, mediji

preprosto zbiranje in dostop
do informacij

raznolikost virov
razpolozljiva pomo¢ virov
poceni zbiranje

javni dostop

velik obseg informacij za
mnogo panog

prevec podatkov za nekatere
panoge

potreba po ugotavljanju
virov in statistik

mnogo nejasnih referenc
lahko je ¢asovno potratno

potreba po prevajanju tujih
gradiv

Arhivska raziskava

preprosto (interno) zbiranje

poceni

pomanjkljivi podatki
slabo razvr$¢eni podatki
lahko je ¢asovno potratna

pogosto omejena zgolj na
notranjo analizo

Vir: Spendolini, 1992, str. 152
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2.6.5. Akcija (izvedba)

Rezultate benchmarkinske raziskave je treba aplicirati na konkretni problem, ker lahko le
na ta nacin pridemo do izboljSav. Peta stopnja procesa benchmarkinga vsebuje naslednje
dejavnosti:

— izdelava porocila o benchmarkingu ali povzetek,

— predstavitev ugotovitev osebam, ki se zanimajo za benchmarking,

— sporoCanje ugotovitev drugim bodisi znotraj organizacije ali pa benchmarkinskim
partnerjem,

— iskanje in izkori$¢anje priloznosti za:
1. izboljSave izdelkov ali procesov,
2. ucenje oziroma pridobivanje novih idej in konceptov v organizacijo,
3. oblikovanje funkcijskih mrez.

— spodbujati ponovni proces benchmarkinga in pri tem spremeniti ali izboljSati uporabo
procesa benchmarkinga ali pa predstaviti nove, povezane subjekte benchmarkinga
oziroma benchmarkinske partnerje (Spendolini, 1992, str. 183).

Bistvo benchmarkinskega procesa lahko opredelimo s Stirimi naceli: vzajemnost, analogija,
merjenje in veljavnost (Watson, 1993a, str. 46). Za benchmarking je bistvenega pomena
odnos med partnerji, ki skusajo ustvariti situacijo "dobim-dobis", v kateri imata obe strani
korist. Benchmarkinski proces je vedno posledica analize poslovnih procesov — torej gre za
"management na podlagi dejstev" in ne za "management po obcutku" (Watson, 1993a,
str. 49).

Ce vse, kar je bilo do sedaj navedeno v poglavju benchmarking, strnemo, dobimo dejstva,
ki so pomembna za uspesen benchmarking:

— aktivna zavzetost managementa za benchmarking,

— jasno in iz€rpno razumevanje delovanja svoje organizacije kot podlaga za primerjanje z
najboljSimi praksami v panogi,

— pripravljenost spreminjati in popravljati na podlagi benchmarkinskih rezultatov,

— spoznanje, da se konkurenca nenehno spreminja in da obstaja potreba po vnaprejSnjem
odzivanju,

— pripravljenost izmenjave informacij z benchmarkinSkimi partnerji,

— osredotoc¢enje benchmarkinga na najbolj$ih panoznih praksah oziroma praksah vodilnih
podjetij v panogi in vodilnih v doloc¢eni funkciji ter merjenju rezultatov,

— odprtost za nove ideje ter Zelja po ustvarjalnosti in inovativnosti pri uporabi idej v
obstojecih procesih,

— nepretrganost benchmarkinga,

— formalni proces benchmarkinga oziroma njegova institucionalizacija (Camp, 1989,
str. 37).

2.6.6. Benchmarking v farmacevtski industriji

Tako kot ostale industrijske panoge se tudi farmacevtska industrija srecuje na evropskem
in svetovnem nivoju z velikimi spremembami, ki vplivajo na njeno poslovanje. Znacilen je
proces njene konsolidacije in zdruzevanja, zaradi Cesar se hitro spreminja konkuren¢ni
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polozaj druzb. Obstajajo velike svetovne korporacije, ki s svojo ekonomsko mocjo vplivajo
na lokalne in tudi SirSe trge ter seveda na politiko. Srednje velika in manjSa podjetja pa
poslujejo v senci velikih koncernov in se morajo prilagajati njthovim zahtevam, ¢e Zelijo
preziveti na daljSi rok. Danes se farmacevtska podjetja popolnoma zavedajo moci
konkurence. Temu primerno se morajo tudi obnasati na trgu in prilagajati svoje strategije.
Se posebej morajo biti pozorni pri sprostitvi novega zdravila (tako zdravila na recept ali pa
OTC zdravila), kajti novo zdravilo je nekaj, kar lahko podjetju prinese dobicek ali pa ga
pripelje v tezave. Zato je zelo pomembno poiskati najboljSe prakse in jih prenesti na svoje
podjetje, seveda z ustrezno modifikacijo.

Na osnovi izmenjave izkusenj in informacij vodilnih svetovnih farmacevtskih korporacij
predstavljam Stevilne moznosti, ki ponujajo izboljSave obstojeCih praks, predvsem na
podro¢ju trzenja farmacevtskih izdelkov. Vsako uspesno podjetje, ki se je posluzilo
procesa benchmarkinga, je naredilo predhodno raziskavo. Najboljsi nacini za izboljSanje
obstojecih praks so naslednji:

— prodaja farmacevtike,

— izgradnja farmacevtske blagovne znamke preko kontinuiranih izobrazevalnih
programov,

— trzna segmentacija kot eno izmed orodij za ciljanje na klju¢ne potrosnike,

— upravljanje odnosov s kupci (CRM — customer relationship management),

— najboljse prakse pri sodelovanju farmacevtskih podjetij na skupnih promocijah,

— najboljse prakse pri lansiranju novih zdravil,

— najboljse prakse pri pospesevanju prodaje zdravil,

— izgrajevanje odnosov z mnenjskimi voditelji,

— neposredno trzenje farmacevtskih izdelkov.

Pod prodajo farmacevtike razumemo aktivnosti strokovnih sodelavcev na terenu. Vedno
vecji poudarek je na tehnikah, ki odkrivajo zdravnikove individualne interese in potrebe,
zato je pomembno, da sodelavci dobro poznajo kupce zdravil in vzdrzujejo z njimi dobre
odnose. Izgradnja farmacevtske blagovne znamke preko izobrazevalnih programov
pomeni, da podjetje utrdi ali izboljSa percepcijo lastnih blagovnih znamk in celo izboljsa
njihovo trzno pozicijo z oblikovanjem izobrazevalnih zdravstvenih programov. Podjetja
aktivno prispevajo k Siritvi in uvajanju novejSih terapevtskih podrocij, spodbujajo
doktrinarni razvoj in podobno. TrZzna segmentacija kot eno izmed orodij ciljanja na kljucne
kupce pomeni, da se naredi segmentacija kupcev na trgih z namenom, da bi se povecalo
predpisovanje oziroma izdajanje blagovne znamke. Upravljanje odnosov s kupci (CRM —
customer relationship management) pomeni, da oskrbimo kupca s zdravilom, kot to on
zeli. Tako izboljSamo storitve in tudi zmanjSamo stroske. Z ucinkovitim sodelovanjem
farmacevtskih podjetij na promocijah lahko dosezemo Stevilne izboljSave v vsaki
posamezni fazi promocije, ki se kazejo tudi v povecanju prodaje. Omenili smo Ze, kako
pomembne so izku$nje podjetij na podrocju lansiranja novega zdravila. Najboljsa podjetja
zelo poudarjajo finan¢na vlaganja kot tudi vlaganja v ¢loveske vire. Pri tem gre za veliko
odgovornost, zato je pomembno, da lahko predvidimo rezultate na osnovi opravljenih
primerjav z drugimi podjetji.

V zadnjem casu se veliko podjetij zaradi mocne konkurence, prisotne v farmacevtski
industriji, ukvarja z nacini, kako pospesiti prodajo. Tudi v tem primeru lahko izku$nje
drugih podjetij, pravilno aplicirane na nase podjetje, Se kako pripomorejo k napredku. Pred
vsakim lansiranjem zdravila podjetja vzpostavijo odnose z mnenjskimi voditelji. Potrebno
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je pridobiti strokovno podporo mnenjskega voditelja, ki zaradi svojega ugleda na podrocju
znanosti $iri informacije o zdravilu na nizje nivoje. Dobro sodelovanje lahko doprinese k
povecani prodaji. Neposredno trzenje farmacevtskih izdelkov veliko pripomore k trznemu
uspehu. Gre za vse projekte znotraj podjetja, ki zajemajo tako kupce kot zaposlene, nato
vire informacij, ocenjevanje uspesSnosti dela, raziskave trga, ukvarjanje s finan¢nimi
kazalci in podobno.

3. KONKURENCA

3.1. Splos$no o konkurenci

Danes med podjetniki Se vedno velja prepri¢anje, da zadosca, e izdelek izdelamo in damo
na trg. Naloga podjetnikov pa je, da morajo proizvajati tiste izdelke, po katerih
povprasujejo kupci, in ne tistih, katere bi zeleli sami proizvajati. Zavedanje v to smer raste
iz dneva v dan. Podjetje mora s prodajo svojih programov iztrziti toliko sredstev, da lahko
pokrije stroske in si obdrzi del sredstev za akumulacijo. Posebno pomembno je, da kot
prodajalec poznamo svoje kupce in konkurente. Mnogokrat podjetja in managerji
posvecajo premalo pozornosti in sredstev za poznavanje svojih konkurentov, ceprav je to
odlocilnega pomena za uspeh poslovanja podjetja. Da bi bili uspesni pri poznavanju nasih
konkurentov, moramo izvesti analizo konkurence, kar nam pomaga pri prilagoditvi modela
petih sil, katerega avtor je Porter. Z modelom petih sil je pokazal razseznost konkurence
znotraj panoge. Bowman je model petih sil povzel po Porterju in ga prikazal na nasledn;ji
nacin:

— moc¢ dobaviteljev (v glavnem mislimo na dobavitelje surovin),

— mo¢ kupcev (kupci zahtevajo boljSo ceno, kakovost, servisne storitve...),

— groznja nadomestkov (gre za prisotnost substitutov na trgu),

— groznja potencialnih novih podjetij na trgu (nova podjetja na trgu vplivajo na stopnjo
dobickonosnosti podjetja),

— rivalstvo (konkurencno rivalstvo — nastop podjetij na istem trgu s podobnimi proizvodi)
(Porter v Bowman, 1994, str. 38).

Podjetja morajo opazovati vseh pet sil hkrati. Skupno delovanje navedenih dejavnikov
doloca jakost konkurence. Vsaka panoga ima ponavadi enega ali dva klju¢na dejavnika, ki
igrata glavno vlogo pri dobicku podjetja, in ju mora Se posebej spremljati. Lahko re¢emo,
da so tekmeci del nase organizacije. Lo¢imo notranji in zunanji tip tekmecev. Notranji so
tisti, ki proizvajajo ali nudijo enake ali podobne izdelke oziroma storitve. Zunanji so tisti,
ki proizvajajo ali nudijo popolnoma drugac¢ne izdelke ali storitve. Za uspeh in zmago nad
konkurenco mora podjetje delati velike in premisljene korake. Bistvenega pomena je
analiza konkurence, ki povzame in oceni informacije iz razli¢nih virov. Posledica analize
konkurence so nova znanja o konkuren¢nem podjetju, tako prednosti kot tudi slabosti. V ta
namen podjetja ustanavljajo posebne skupine, ki pridobivajo izklju¢no informacije o
konkurentih.
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3.2. Analiza konkurence

Bistvo strategije podjetja je v ustvarjanju jutriSnjih konkuren¢nih prednosti, in sicer hitreje,
kot lahko konkurenti posnemajo nase danasnje prednosti. Dobro strategijo podjetja lahko
postavimo na osnovi analize konkurence. Vecina managerjev meni, da dobro poznajo svoje
konkurente, le malo pa je taks$nih, ki res posvecajo pozornost, ¢as in energijo, da bi jih
spoznali. Uspesni strategi vlagajo veliko truda v analizo konkurence, kar pomeni v:

— razumevanje njihovih strategij,

— opazovanje njihovih akcij,

— ovrednotenje njihove ranljivosti glede na vodilne sile in konkurenc¢ne pritiske,
— analizo njihovih prednosti in slabosti,

— predvidevanje njihovih prihodnjih potez.

Poznavanje konkurentov je torej bistvenega pomena za razumevanje rivalstva v panogi.
Predpogoj za analizo konkurence je dobro poznavanje lastnih proizvodov. Se enkrat
poudarimo, da je za pridobitev popolne slike o strukturi konkurence potrebno posebno
pozornost nameniti preuc¢evanju naslednjih podrocij:

— prihodnji cilji (z analizo ciljev opredelimo bodoce reakcije v podjetju),

— domneve (definirajo se predpostavke konkurenta o panogi in o sebi),

— trenutna strategija (ugotoviti zelimo Sibke tocke konkurencnega podjetja),

— moznosti (pri moznostih moramo upoStevati strategije in domneve ter prihodnje cilje
podjetja) (Bowman, 1994, str. 51).

Pred samo analizo konkurence se moramo odlociti, katere konkurente bomo zajeli v
analizo. Po analizi konkurence lahko zastavimo konkuren¢no strategijo, ki je ozja od
poslovne strategije in vkljucuje naslednje poslovne pristope za:

— pritegnitev kupcev in izpolnitev njihovih pri¢akovanj,
— odpornost proti konkuren¢nim silam,
— okrepitev trznega polozaja

ter vsebuje ofenzivne in defenzivne poteze, kot so:

— protidejavnosti dejavnostim kljuénih tekmeceyv,
— prerazporeditev virov za izboljSanje dolgoro¢nega polozaja,
— reagiranje glede na razmere na trgu.

Cilj konkurenéne strategije je zgraditi konkuren¢no prednost in razviti skupino lojalnih
kupcev. Obstajajo $tiri osnovne vrste konkuren¢nih strategij:

— strategije vodstva z nizkimi stroski (dosec¢i vzdrzljivo stroskovno prednost glede na
tekmece),

— strategije diferenciacije (vkljuciti diferenciacijske znacilnosti, ki bodo povzrocile, da
bodo kupci dali prednost izdelku),

— strategije zagotavljanja najboljSe vrednosti (gre za kombinacijo nizkih stroskov in
diferenciacije),
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— strategije osredotoCenja/trznih nis (skoncentrirana pozornost na ozek del trga).

3.3. Konkurenca v farmacevtski industriji

Analizo farmacevtske panoge po Porterjevem modelu lahko zacnemo s predstavitvijo
potencialnih ovir pri vstopu v farmacevtsko panogo. Te ovire lahko razvrstimo v naslednje
skupine (tabela 3.1):

— raziskovanje in razvoj,
— struktura proizvodnje,

— regulativna dejavnost (generi¢na kopija mora biti bioekvivalentna originalnemu

zdravilu),

— registracija zdravil,

— prodaja in trZenje,

— patentna zakonodaja in odnos vlad do farmacevtske industrije.

Tabela 3.1: Vstopne ovire in temeljne razlike med inovativnimi in generi¢nimi podjetji

GENERICNA
PODJETJA

INOVATIVNA
PODJETJA

Raziskave in razvoj

— rast Stevila zdravil
— poudarek na razvoju
— stroski nizji

— novih zdravil skoraj ni
— poudarek na raziskavah
— stroski zelo visoki

— ustanovitveni kapital - visok

— ustanovitveni kapital -

— ekskluzivna tehnologija Se vi§ji
— visoko ekskluzivna
— veliko $tevilo zdravil v tehnologija
Strl}ktuga, manjsih koli¢inah — majhno Stevilo zdravil v
proizvodnje — obseg proizvodnje vecjih koli¢inah
— kuvaliteta proizvodnje
— operacije manjSega obsega (stalnost)
— ekonomija obsega
Regulatorna — stalna in moc¢na — stalna in Se moc¢nejsa
dejavnost

Registracija zdravil

— cenejsa, hitrejsa

— drazja, strozji pogoji

Prodaja in trZenje

— stroski nizji (povp. 10 %
prodaje)

— najvedji stroSek: prodajni
popusti in rabati

— stroski visoki (povp. 25 %
prodaje)
— najvedji strosek: promocija

Patentna — ovira za genericna podjetja — prednost za inovativna
zakonodaja podjetja

Odnos vlad do — pozitiven: zdravstvene — zdravstvene reforme
farmacevtske reforme neugodne

industrije

Vir: Lastni zakljucki
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Razvoj novega zdravila je izjemno drag, zapleten in dolgotrajen proces, v katerega so
obicajno vkljuc¢ene poleg raziskovalcev v podjetju tudi zunanje raziskovalne inStitucije.
Farmacevtska podjetja (inovativna in generi¢na skupaj) namenjajo za raziskave povprecno
9,6 % prihodka od prodaje, samo inovativna pa v povprecju 15 %.

Poleg ustanovitvenega kapitala zahteva proizvodnja zdravil tudi ekskluzivno tehnologijo,
dovoljenje za proizvodnjo pa se pridobi le ob izpolnjevanju strogih predpisov. Za
generi¢na podjetja so, v primerjavi z inovativnimi, znac¢ilne operacije manjSega obsega.

Za farmacevtsko podjetje je znacilna visoka stopnja reguliranja zaradi izpolnjevanja
strogih kriterijev za registracijo in odobritev trzenja zdravil. Zdravila so blago posebne
vrste. Registracija pomeni velik stroSek za podjetje in jo je treba obicajno vsakih pet let
obnoviti. Vsaka drzava ima specifi¢ne pogoje za registracijo zdravil, splosno pa velja, da
se kriteriji zviSujejo.

Drzave imajo tudi razli¢ne pogoje za prodajo in trzenje zdravil. Klju¢ni faktor za uspeh
zdravila je trzenje, ki pa je povezano z visokimi stroski. Veliko vlogo igrata tudi blagovna
znamka in sloves podjetja. Generi¢na podjetja porabijo za promocijo zdravil v povprecju
10 % vrednosti prodaje, inovativna pa 25 %.

Patent je klasi¢na oblika zascite intelektualne lastnine, brez katere razvoj novih zdravil ne
bi bil mogoc. Lastniku daje naceloma 20 let pravic uporabe snovi ali postopka v drzavah,
kjer je bil patent prijavljen ali podaljsan (Raggett, 1994, str. 83-85). Poleg produktnega
patenta poznamo Se druge patentne zaSCite (indikacijski patent, izomerni patent, procesni
patent, formulacijski patent).

Vlade in njihove institucije se mo¢no vpletajo v farmacevtsko industrijo zaradi njene moci.
V preteklosti so nekatere vlade (npr. Kanada) ovirale razvoj inovativne farmacevtske
indstrije z zakonom o prisilnem licenciranju, ki je silil inovativna podjetja k podeljevanju
licenc generi¢nim podjetjem. V novejSem casu so vlade bolj naklonjene generi¢ni
industriji, zato je vstop v inovativno oviran. Vstopne ovire v farmacevtski panogi se
zviSujejo, vendar pa so v inovativnih podjetjih vi§je kot v generi¢nih.

Ob rasti generi¢nega trga in posledi¢nem vecanju konkurence v farmacevtski industriji se
inovativna podjetja srec¢ujejo z naslednjimi spremembami:

— z nara$cajoco generi¢no konkurenco in posledi¢no z zmanjSevanjem trznega deleza
zdravil s poteklo patentno zascito,

— z manjSo cenovno fleksibilnostjo novih zdravil v posameznih terapevtskih razredih,

— z zmanjS$anjem dobic¢konosnosti,

— s krajSanjem zivljenjskega cikla zdravil,

— s kréenjem finan¢nih virov za inovativno raziskovanje in razvoj ob soCasnem
naras€anju stroSkov razvoja novega preparata in pomanjkanju novih perspektivnih
zdravil.

Da bi inovativna podjetja uspeSneje konkurirala generi¢nim, morajo spremeniti strategije.
Doseganje zadostne mase potencialov v realnem casu je mozno le z zdruzevanjem v
gigante in s strateSkimi povezovanji na razliénih ravneh. Posledica radikalnega
prestrukturiranja farmacevtske industrije v zadnjih letih je zmanjSevanje razlik med obema
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vrstama podjetij ter njunimi izdelki, s tem pa seveda izginja tudi tradicionalna oblika
konkuriranja med generi¢nimi in inovativnimi podjetji (Dower, 1995, str. 2-10).

4. PREDSTAVITEV PODJETJA BAYER PHARMA
LJUBLJANA (BPL)

4.1. Kronoloski pregled dogodkov

Podjetji Lek iz Ljubljane in Bayer AG iz Leverkusna sta leta 1971 podpisali licencno
pogodbo, s katero se je Lek obvezal, da bo ustanovil novo gospodarsko organizacijo, v
katero bosta vlagala sredstva oba partnerja. Delavski svet Tovarne farmacevtskih in
kemicnih izdelkov Lek je na dveh sejah sklenil, da ustanovi novo podjetje z imenom Bayer
Pharma Jugoslavija s sedeZzem v Ljubljani, Celovska 135. Podjetje v ustanavljanju je bilo
leta 1971 vpisano v register podjetij in obrti pri okroznem gospodarskem sodis¢u v
Ljubljani. Za direktorja podjetja v ustanavljanju je bil imenovan g. Avgust Breskvar (Vir:
Interno gradivo BPL, 1990-2001).

V licen¢ni pogodbi je doloceno razmerje vlozenih sredstev, in sicer 51 % Lek in 49 %
Bayer AG. Novo nastalo podjetje je z Lekom sklenilo pogodbo o najemu poslovnih
prostorov, pogodbo o kontrolnih in proizvodnih storitvah, ki jih opravlja podjetje Lek za
novo podjetje, in pogodbo o izvrSevanju storitev. Podjetje Bayer Pharma Jugoslavija je bilo
ustanovljeno z namenom proizvajati, trziti in razsirjati Bayerjeve proizvode na obmocje
nekdanje Jugoslavije (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

Leta 1971 smo ustanovili predstavni$tvo v Zagrebu.

V letu 1972 smo pognali prvi proces proizvodnje. Investirali smo v obrat za proizvodnjo
Epontola v Mengsu. Dejavnost smo dopolnili s posredovanjem v zunanjetrgovinskem
prometu.

Leta 1974 smo zaceli izvazati v tujino (Epontol v Nemcijo) ter proizvajati Aspirin,
kolekcijo Delial in nekatere raztopine.

Proizvodnja Autana je stekla v letu 1975. Paleto proizvodov smo razsirili z uvedbo
Bayolina in Canestena.

Podjetje se je leta 1976 preselilo v lastne prostore na Celovski 135, kjer se nahaja Se danes.
V letu 1977 smo se pripravljali na registracijo novih zdravil: Aspirina 100, Impletola in
Depota, Eytramycina in Adalata. Kolekcijo Delial smo dopolnili z mlekom za malcke. V
Mengsu je stekla pridelava heleniena iz tagetesa.

Kozmetika Quenty je prisla na trg 1978 in je postane prodajna uspesnica. Bistveno se je
povecalo povprasevanje po Aspirinu, ki smo ga v glavnem izvazali.

V obdobju od 1979 do 1980 smo posodobili proizvodni obrat z nabavo novih strojev.

Leta 1986 smo zaceli s proizvodnjo sladila Natreen in takoj naslednje leto Se s proizvodnjo
Colfarita.

Pomemben mejnik v zgodovini Bayer Pharme Jugoslavija je leto 1988, ko sta bila uvedena
na trg Ciprobay in Rupurut.

Od nastanka Bayer Pharme Jugoslavija so se mo¢no spreminjale politicne, ekonomske in

druzbene razmere, zato je leta 1990 prislo do preoblikovanja Bayer Pharme Jugoslavija v
Bayer Pharmo Ljubljana — druzbo z omejeno odgovornostjo.
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Leta 1991 se je povecal kapital podjetja. Uvedena sta bila Aspirin plus C in suspenzija
Rupurut.

Bayer Pharma Zagreb je bila ustanovljena leta 1992. Z Griinenthalom smo podpisali
pogodbo o proizvodnji Tramala (prvo zdravilo, ki ni bilo razvito v Bayerju AG), ki velja Se
danes. Na trg je prisla kolekcija Quenty za po Stiridesetem letu — Quenty forty.

Nasa proizvodnja se je zacela posodabljati v skladu s standardi dobrih proizvodnih praks v
letu 1993 in na trgu se je pojavil Glucobay.

Leta 1994 so prisli na trg Aspirin direkt, Mycospor, Baygon in Quenty Beauty.

Leta 1995 je kozmetika Quenty pridobila novo kolekcijo Quenty Repair Active. Za zas€ito
mack in psov pred zajedalci smo uvedli izdelke Bolfo.

Z letom 1998 smo dali na trg Lipobay in vitaminski preparat One-a-day. Zadnji preparat, ki
smo ga uvedli v letu 2000, pa je antibiotik Avelox (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

4.2. Kratka izkaznica podjetja

Osnovno dejavnost druzbe predstavljata proizvodnja in promet s farmacevtskimi,
kemi¢nimi, veterinarskimi, dieteticnimi in kozmeti¢nimi proizvodi.

Izdelki, ki jih Bayer Pharma Ljubljana proizvaja in trzi, so bili vecinoma razviti v Bayerju
AG ali pa nastajajo po licencah Griinenthala, Sara Lee in Douwe Egbertsa. Manjsi del
poslov predstavljata uvoz in distribucija kon¢nih proizvodov. Vsi izdelki ustrezajo zelo
zahtevnim kakovostnim merilom in sodijo med zlate standarde v svojih skupinah.

Bayer Pharma ima lastno proizvodnjo tablet, mazil in raztopin, organizirano po zahtevah
dobre proizvodne prakse. Poizvodni procesi potekajo na dveh lokacijah: v Ljubljani, na
Celovski 135, in v Mengsu, na Kolodvorski 24. V najetih poslovnih prostorih v Stegnah 7
je skladiS¢e surovin, embalaze in konc¢nih izdelkov.

80 % prodaje predstavljajo zdravila, ostalo pa izdelki Siroke potroSnje za nego koze,
gospodinjstvo in zasCito malih zivali. Proizvodi po licencah Bayerja AG predstavljajo
66 % prodaje, proizvodi po drugih licencah pa 34 % prodaje. Na slovenskem trgu je druzba
pri zdravilih dosegla 5,2 % trzni delez in je med 180-imi proizvajalci ali prodajalci na
petem mestu. Vecina izdelkov Bayer Pharme je vodilnih na domacem trziScu. Nekateri
izdelki (Glucobay, Ciprobay, Rupurut) so med prvimi tudi v okviru vseh Bayerjevih
podruznic po svetu. Enako velja za Tramal.

Bayer Pharma Ljubljana trzi svoje izdelke tudi na Hrvaskem, v Bosni in Hercegovini,
Makedoniji, Zvezni republiki Jugoslaviji, Albaniji, prek Bayerjeve mreze pa predvsem v
Zahodni Evropi in ob Baltiku, pa tudi v ZDA in v Aziji. Podjetje ima poleg héerinske firme
Bayer Pharma Zagreb Se tri predstavnistva: v Sarajevu, Skopju in Beogradu (Vir: Interno
gradivo BPL, 1990-2001).

4.2.1. Izobrazevanje v podjetju
Podjetje Bayer Pharma skrbi za izobrazevanje svojih zaposlenih. Tako obstajajo smernice

izobrazevanja, v katerih so zapisana izhodis¢a za dolocitev ciljev usposabljanja in
izobrazevanja. V podjetju se zavedamo, da brez osvajanja novih znanj in prilagajanja
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spremembam v okolju podjetje ne bo prezivelo. Dejstvo je, da spremembe uvajajo ljudje,
saj je prihodnost podjetja v rokah, srcih in mislih njenih zaposlenih. Inovativnost in
uspesnost delovanja podjetja ni mogoca brez ustreznega nacrtovanja izobrazevanja in
usposabljanja ter vkljuevanja elementov formalnega in neformalnega ucenja v delovni
proces ter sodelovanja managementa in vseh zaposlenih v tem procesu. Izobrazevanje
zaposlenih mora biti usmerjeno k ciljem, ki jih podjetje zeli doseci. Bistveno je
pridobivanje novih znanj in njihov prenos v prakso. V Bayer Pharmi Ljubljana imamo
naslednje oblike izobrazevanja:

— Stipendiranje,

— pripravni$tvo,

— strokovne prakse Studentov,

— uvajanje novosprejetih delaveev in prerazporejenih delavcev,

— S$tudij ob delu (izobrazevanje za pridobitev dolocene stopnje strokovne izobrazbe,
funkcionalno izobrazevanje oz. strokovno izpopolnjevanje na vseh nivojih, jezikovni
te€aji, izobrazevanje iz varstva pri delu in zaS¢ite zdravja) (Vir: Interno gradivo BPL,
1990-2001).

[zobrazbena struktura zaposlenih je prikazana v tabeli 4.1.

Tabela 4.1: Izobrazbena struktura zaposlenih:

Stopnja izobrazbe Stevilo Delez (%)
Visoka, magisterij 53 30
Visja 20 11
Srednja 42 24
Poklicna 23 13
Osnovna 40 22
Skupaj 178 100

Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001
Za vsak proces izobraZevanja mora biti definirano Se naslednje:

— Stevilo delavcev in ciljne skupine (potek tekocih nalog ne sme biti moten),
— Cas trajanja (mora biti premosorazmeren zastavljenemu cilju),

— ukrepi za nemoten potek dela,

— sredstva (naj bodo predvidena in odobrena v planu),

— konkretni cilj (ki ga zelimo doseci, mora biti prenosljiv v prakso).

Navedene smernice izobrazevanja so del kadrovskih smernic. Kadrovsko-pravni oddelek

ima vodilno vlogo pri izobrazevanju in zaposlovanju delavcev (Vir: Interno gradivo BPL,
1990-2001).

48



4.3. Organigram Bayer Pharme Ljubljana

Organizacijska predstavitev delovanja podjetja Bayer Pharma Ljubljana je na sliki 4.1.

Slika 4.1: Organigram Bayer Pharme Ljubljana

[ VODSTVO PODJETJA ]

4>[ Controlling ]

1 1T T 1T 1

Finanéno-
racunovodski
oddelek

TrZenje Nabava in AG - Podrogje
PH/CC izvoz zastopstva kakovosti

Kadrovsko-
pravni oddelek

Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001

4.4. Organigram oddelka Marketing farmacevtskih izdelkov

Na sliki 4.2 Zelim na kratko prikazati organizacijsko shemo Marketinga farmacevtskih
izdelkov, katerega se magistrsko delo neposredno dotika.
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Slika 4.2: Organigram oddelka Marketing farmacevtskih izdelkov
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Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001
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4.5. Kakovost je zakon

Sloves Bayer Pharme Ljubljana so v svet ponesli kakovostni izdelki, na katere smo zelo
ponosni. Proizvodnja zdravil, kozmeti¢nih, dieteticnih preparatov ter repelentov in
insekticidov poteka v dveh obratih. V Ljubljani izdelujemo in pakiramo trdne, poltrdne ter
tekoce farmacevtske oblike, v MengSu pa nastajajo repelent Autan, granulat helenien
(edina surovina, ki jo proizvaja Bayer Pharma) in raztopine.

V proizvodnji potekajo naslednji postopki:

— priprava zmesi in tabletiranje,

— priprava granulata,

— tabletiranje,

— izdelava mazil, krem, emulzij, stikov, posipov in raztopin,

— pakiranje v pretisne omote, dvojne trakove, plasticne in aluminijaste tube, loncke,
odmernike, plastenke in steklenicke (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

Delo v farmacevtski industriji mora potekati po visokih higienskih standardih, vestno in
natan¢no, pod neprestanim nadzorom in ob skrbnem dokumentiranju vsake operacije.
Trdimo lahko, da je delo v tovrstni industriji zahtevno in specifi¢no. Pri tem upoStevamo
zahteve dobrih proizvodnih praks (GMP), ki zadevajo vodenje in kontrolo kakovosti,
osebje, delovne prostore in opremo, dokumentacijo, proizvodnjo in analize, reklamacije in
odpoklic izdelka ter interni nadzor (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

Omeniti velja, da je sistem kakovosti doloc¢en tudi z Bayerjevimi predpisi, ki zajemajo tako
kakovost samo kot odgovornost vodstva, Solanje zaposlenih, urejanje dokumentov in
delovnega okolja, sodelovanje z oblastmi, obvladovanje napak in odstopov ter sprememb,
notranje presoje in presoje pri dobaviteljih, zahteve za prostore, opremo in naprave,
njihovo vzdrzevanje in ¢iscenje, obvladovanje postopkov izdelave in pakiranja. Vsem tem
pogojem so prilagojeni delovni prostori, zato je omogoc€eno ustrezno izvajanje delovnih
postopkov, zmanj$ana je nevarnost za nastanek napak, mozni pa uéinkovito ¢iS¢enje in
vzdrZevanje. Stroji in naprave so kvalificirani, merilniki pa redno kalibrirani. Zaradi vedno
zahtevnejSega upravljanja z napravami, posebej s proizvodnimi linijami, ki se redno
posodabljajo, se morajo stalno usposabljati in dodatno izobrazevati tudi zaposleni. Ze
predpisi, ki urejajo proces proizvodnje in ravnanje znotraj njega, namenjajo veliko
pozornost varovanju okolja. Bayer Pharma Ljubljana pa se pripravlja tudi za pridobitev
okoljskega certifikata ISO 14001 (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

Skrb za vedno vecjo kakovost, kakrsno zahtevajo zakonski in drugi predpisi, standardi
GMP in pravila notranjega nadzora, pa poleg usposabljanja in uvajanja novih postopkov

prinasa $e novo organiziranost v sami proizvodnji in nadzoru kakovosti. Tej zahtevni
nalogi se bo Bayer Pharma posvetila v prihodnosti (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

4.6. Vpetost v okolje

Bayer Pharma se moc¢no zaveda svoje odgovornosti pri skrbi za zdravje in dobro pocutje
ljudi. Znotraj podjetja se kaze kot skrb za osebnostno in strokovno rast zaposlenih,
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navzven pa s sodelovanjem v strokovnih zdruzenjih, organizacijah in drustvih, s
fakultetami in drugimi izobrazevalnimi organizacijami.

Sodelovanje z izobrazevalnimi ustanovami poteka kot dvosmerno sporazumevanje, saj se
ob pridobivanju znanja in njegovem preverjanju v praksi izoblikujejo in jasno izrazijo tudi
potrebe po dopolnitvi izobrazevalnih programov. Bayer Pharma poudarja zlasti razvoj
novih znanj s podrocja trZzenja in tehnologij (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

Posebno pozornost namenja delovanju v Zdruzenju proizvajalcev zdravil Slovenije,
katerega soustanoviteljica je bila leta 1996. V njem delujeta Se Lek in Krka. Namen
zdruzenja je predvsem promoviranje ciljev slovenske farmacevtske industrije, in sicer:

— zagotavljanje dostopnosti u¢inkovitih, varnih in kakovostnih zdravil in informacij o
njih najsirSemu krogu uporabnikov v Sloveniji in drugod,
promociji zdravil,

— podpora razvoju zdravil in raziskavam o zdravilih,

— sodelovanje in izmenjava informacij med clanicami in drugimi interesnimi ter
strokovnimi zdruzenji in drzavnimi organi,

— podpora razvoju farmacevtske industrije v smislu boljSe zdravstvene zascite
uporabnikov (Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001).

Bayer Pharma zelo dobro sodeluje z drzavnimi organi, zlasti z vladnimi ustanovami, ki
urejajo proizvodnjo in trzenje z zdravili, kot je Urad za zdravila. Zaradi svojih posebnosti —
lastniStva in povezave s tujo maticno druzbo — je velikokrat most pri pridobivanju znanj in
informacij iz Evrope, zlasti pri prilagajanju strogim zahtevam zakonodaje o zdravilih v
Evropski uniji, pa tudi pri sprejemanju slovenskih predpisov s tega podroc¢ja (Vir: Interno
gradivo BPL, 1990-2001).

4.7. Kratek opis zdravil Bayer Pharme

Bayer Pharma nima Siroke palete zdravil, a so ta visoke kakovosti in svetovno znana. Naj
navedem kratke osebne izkaznice trenutno najpomembnejSih zdravil [URL:
http://www.bayer-pharma.si].

Adalat OROS:

Adalat OROS je zdravilo za zniZanje poviSanega krvnega tlaka in sodi v skupino kalcijevih
antagonistov. Adalat OROS je tehnolosko vrhunska formulacija, tableta s podaljSanim
spros¢anjem, ki se jemlje enkrat na dan in zagotavlja 24—urni nadzor krvnega tlaka. Na tak
nacin varuje bolnike s srénozilnimi obolenji pred ishemi¢nimi zapleti. Dolgoletne izkusnje
dokazujejo, kako pomembno je njegovo mesto pri zdravljenju sré¢nozilnih obolen;j.

Glucobay:

Glucobay zavira encim alfa-glukozidazo, ki se nahaja v zgornjem delu tankega Crevesa.
Deluje tako, da zavira razgradnjo sestavljenih ogljikovih hidratov v enostavne sladkorje in
upocasni njihov prihod v kri. Glucobay je zelo primeren za zdravljenje ljudi s sladkorno
boleznijo na zacetni ravni in za dodatno zdravljenje. Morda bi ga lahko uporabljali celo pri
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bolnikih z moteno toleranco za glukozo, s ¢imer bi upocasnili oziroma preprecili razvoj
sladkorne bolezni tipa 2.

Avelox:

Avelox je najnovejsi proizvod. Odlikujeta ga hiter baktericiden ucinek in Sirok
protibakterijski spekter delovanja proti najpogostejSim povzrociteljem okuzb dihal,
pridobljenih v zunajbolni$ni¢nem okolju. Priporocljivo enkratdnevno peroralno zdravljenje
je bilo v primerjalnih raziskavah z najbolj pogosto uporabljanimi antibiotiki za zdravljenje
akutnega poslabSanja kroni¢nega bronhitisa, zunajbolnisnicne pljucnice in akutnega vnetja
obnosnih votlin z Aveloxom krajSe in enako do bolj uc¢inkovito. V Sloveniji je na trgu od
leta 2000.

Ciprobay:

Ciprobay je sinteti¢ni, baktericidni antibiotik, ki zavira nastajanje molekule DNA, kar
povzroci hitro smrt bakterij. Do sedaj so z njim zdravili ze ve¢ kot 250 milijonov bolnikov
po vsem svetu. Predstavlja zlati standard za antibiotiCno zdravljenje okuzb secil,
bolni$ni¢nih okuzb ter okuzb, ki jih povzrocajo po Gramu negativni povzrocitelji.

Nimotop:

Nimotop je kalcijev antagonist, ki izboljSa delovanje mozganov v starosti. V moZganih se
veze na receptorje v podrocjih, ki so pomembna za ucenje in spomin. Nimotop uravnava
vstop kalcija v nevrone, izboljSa prevajanje drazljajev v nevronih in izboljSa mozganski
krvni pretok.

Canesten:

Canesten se uporablja za lokalno zdravljenje dermatomikoz in vaginalnih mikoz Ze ve¢ kot
25 let. Skozi vsa ta leta sta se potrjevali njegova odli¢na uéinkovitost in varnost tako v
praksi kot v klini¢nih $tudijah. Zdravilo je Sirokospektralni antimikotik, ki u¢inkuje na
dermatofite, kvasovke, plesni in nekatere druge mikroorganizme.

Mycospor:

Tudi Mycospor je Sirokospektralni antimikotik. U¢inkovina bifonazol je zelo lipofilna in
zato odporna proti vodi. Siroka paleta (krema, komplet za nohte in raztopina v razprsilcu)
je primerna za zdravljenje razli¢nih vrst mikoz.

Tramal:

Tramal je centralno delujoc¢ analgetik, ki ga uporabljamo za lajSanje srednje hudih do hudih
bolecin. S svojim individualnim farmakoloSkim profilom se v mnogih aspektih priblizuje
lastnostim idealnega analgetika. Dvojna mehanizma delovanja dajeta sinergisti¢ni
analgeti¢ni ucinek, kar pa ne velja za stranske uc¢inke. Dejstvo je, da je Tramal varen in
ucinkovit analgetik, kar potrjujejo tudi rezultati Stevilnih klini¢nih $tudij in izkusnje iz
prakse. Tramal je na trgu od leta 1977 in je registriran ter na trgu Ze v ve¢ kot 90 drzavah.

Aspirin:

Ze ved kot sto let Aspirin pomaga lajsati glavobol, bole¢ine v sklepih ali misicah in zniZuje
povisano telesno temperaturo. Se posebej hitro blazi bolegine Aspirin direkt, nepogresljiv
sopotnik na potovanjih, pri §portu ali na prireditvah. Sumege tablete Aspirin plus C hitro in
ucinkovito blaZijo teZzave pri gripi in prehladu, kot so bole€ine in poviSana temperatura. V
zadnjem desetletju pa se je acetilsalicilna kislina v nizkih odmerkih (npr. Aspirin 100)
uveljavila kot ucinkovito, preizkuSeno in najpogosteje uporabljeno antitrombocitno
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zdravilo. Aspirin 100 je priporo¢eno zdravilo za sekundarno preventivo koronarne sréne
bolezni pri vseh koronarnih bolnikih.

Alka - Seltzer:
Po koscku preve¢ in kozarcku ¢ez mero Alka Seltzer ucinkovito pomaga pri lajSanju
posledic prevelikega veseljacenja. Blazi glavobol in soCasne Zelod¢ne tezave.

Rupurut:
Stres in vsakodnevni pritiski, neredna in nezdrava prehrana, ¢ezmerno uzivanje hrane, kave
in alkohola, kajenje in nekatera zdravila lahko porusijo naravno ravnotezje v Zelodcu in

povzrocijo zelod¢ne tezave. Rupurut hitro olajsa pekoco bolecino in tis¢anje v Zelodcu,
zgago, obCutek polnosti, kislo spahovanje, slabost in druge zelod¢ne tezave.

4.8. Poslovni uspeh podjetja Bayer Pharma Ljubljana

Poslovni uspeh Bayer Pharme Ljubljana za leto 2000 je prikazan v tabeli 4.2. in tabeli 4.3.

Tabela 4.2: Prodaja zdravil na recept in v prosti prodaji v letu 2000

Prodaja
(milijonov SIT)
Zdravila na recept 2.297
Tramal 712
Ciprobay 623
Glucobay 518
Canesten 440
Avelox 4
Zdravila v prosti prodaji 1.846
Aspirin 1.415
Rupurut 276
One-a-day 155

Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001
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Tabela 4.3: Trzni delezi glavnih proizvodov Bayer Pharme v Sloveniji (leto 2000)

Trzni delez (%) Mesto na trgu

Zdravila na recept

Canesten 35,6 1

Ciprobay 10,3 1

Glucobay 21,6 1

Tramal 4772 1
Preparata v prosti prodaji

Aspirin 46,8 1

Rupurut 71,7 1

Vir: Interno gradivo BPL, 1990-2001

Trzni delezi in mesto na trgu dokazujejo pomen in kakovost zdravil v Bayer Pharmi
Ljubljana.

4.9. Kako pa v prihodnosti?

Bodoce ¢lanstvo Slovenije v Evropski uniji in politi¢na stabilizacija jugovzhodne Evrope
pomenita povsem nove razmere za poslovanje. Seveda ne smemo zanemariti niti svetovnih
trendov.

Bayer Pharma je profitno podjetje s podrocja skrbi za zdravje, usmerjeno k strankam.
Prevzemamo pobude, smo ustvarjalna delovna skupina, pri strankah pa vzbujamo
navdusenje s proizvodi vrhunske kakovosti. Zelimo biti eno vodilnih podjetij s podro¢ja
skrbi za zdravje v jugovzhodni Evropi. Vrednost podjetja nameravamo povecati z
dobi¢kom in z rastjo prodaje, ob tem pa ne smemo pozabiti na odgovornost do strank,
ljudi, lastnikov in okolja. Ljudje so na§ najpomembnejsi vir. Vlagamo v razvoj ljudi in se
trudimo obdrzati najboljSe in hkrati cenimo tiste, ki sami dajejo pobude za osebni razvoj,
kajti to prispeva k dodani vrednosti naSega podjetja. Pri zdravilih na recept bomo obdrzali
in razsirjali svoj polozaj na podrocju srénozilnih bolezni in antibiotikov. Razsirili bomo
paleto zdravil v prosti prodaji.

5. ANTACIDI - ZDRAVILA ZA ZDRAVLJENJE
GASTROINTESTINALNIH TEZAV

5.1. OTC zdravila

Poleg originalnih zdravil na recept Bayer Pharma Ljubljana proizvaja in trZi tudi originalna
OTC zdravila (over-the-counter). Z drugimi besedami jih imenujemo tudi zdravila za

55



samozdravljenje in so v prosti prodaji. OTC zdravila so uvedli v anglikanskem svetu, kjer
je zdravnik tezko dosegljiv in ga pacient tezje obis¢e. OTC zdravila so SibkejSe inacice
zdravil na recept, ki so v predpisanih odmerkih nenevarna in ne zahtevajo rednega
zdravniSkega nadzora.

V letih 1993, 1994 in 1995 se je prehod zdravila med OTC zdravila izkazal za uspesno
strategijo pri podaljSevanju zivljenjske dobe izdelka, kar sovpada s hitrim trendom rasti
samozdravljenja in drugimi trendi v zdravstvu (kot so npr. vec¢ja stroskovna osvescenost in
informiranost o zdravilih, zdravljenje z zelis$¢i, fitofarmacevtika, preventivno zdravljenje,
manjSa poraba alkohola in tobaka...). Prednost te strategije je neposredna prodaja zdravil
kon¢nemu kupcu — ta so brez recepta in jih je, za razliko od zdravil na recept, mo¢
promovirati preko javnega oglaSevanja. OTC preklop je uspeSen zlasti, ¢e se zanj
multinacionalke odlocijo Se pred iztekom patenta svojih najbolje prodajanih zdravil, ker
takrat Se ni generi¢ne konkurence. Racunajo namrec, da bodo §li pacienti brez predhodnega
obiska zdravnika naravnost v lekarno in zahtevali zdravilo s televizije.

Tudi Rupurut in njegov najvecji konkurent Rutacid sodita v skupino OTC zdravil in se

izdajata v lekarnah brez recepta.

5.2. Strokovna informacija o Rupurutu

5.2.1. Prisotnost na trgu

Zdravilna ucinkovina v Rupurutu je hidrotalcit, ki je po svoji strukturi magnezijev-
aluminijev-hidroksid-karbonat-hidrat. Hidrotalcit je monosubstanca, prisotna v naravi. Leta
1988 so na Norveskem odkrili naravni kristal. Seveda se substanca za proivodnjo pridobiva
po sintezni poti.

V Sloveniji imamo na voljo naslednje oblike in pakiranja Rupuruta:

— Rupurut Zvecljive tablete v pakiranju po 20 tablet (ena tableta vsebuje 500 mg
hidrotalcita),

— Rupurut Zvecljive tablete v pakiranju po 50 tablet (ena tableta vsebuje 500 mg
hidrotalcita),

— Rupurut suspenzija (ena tableta vsebuje 1 g hidrotalcita),
— Rupurut forte Zvecljive tablete (ena tableta vsebuje 1 g hidrotalcita).

Rupurut v vseh oblikah je na voljo v lekarnah brez recepta. Izvedba Rupuruta, ki pa se

izdaja le na recept in je na pozitivni listi z omejitvijo predpisovanja, se imenuje Talcid.
Tudi Talcid se pakira po dvajset tablet.

5.2.2. Delovanje Rupuruta
Rupurut je sodoben antacid tretje generacije, ki deluje na ve€ nivojih:

— znevtralizacijo odvecne Zelod¢ne kisline,
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— z zaviranjem agresivnih dejavnikov (reverzibilno inhibira aktivnost pepsina, veze
zol¢ne kisline in lizolecitin),

— s spodbujanjem varovalnih mehanizmov v Zelodcu (stimulira sintezo prostaglandinov,
omogoca fizi¢no-kemicno zascito Zelod¢ne sluznice) (Vir: Bayerjevi podatki, 2000).

Vzrok za razli¢ne nacine delovanja Rupuruta je njegova mrezno-plastna struktura. Rupurut
ima zelo veliko nevtralizacijsko kapaciteto. Za zdravilo je znacilno, da se prilagaja
zelod¢ni kislosti in v Zelodecu vzdrzuje optimalno pH obmocje 3-5. V Zelodcu zreagira
toliko hidrotalcita, kot je to potrebno za vezavo odvecne Zelod¢ne kisline. Preostanek
ostane v obliki tihe rezerve in ¢aka na ponovno hiperacidnost v Zelodcu. Rupurut deluje
zelo hitro, saj optimalni pH doseze Zze po 1 minuti in ga vzdrzuje priblizno 90 minut.
Pepsin je endogeni agresivni dejavnik; Rupurut ga reverzibilno inaktivira z adsorpcijo,
precipitacijo ali dvigom pH vrednosti v Zelodcu. Pri duodeno-gastricnem refluksu zol¢ne
kisline s svojim detergentskim delovanjem poskodujejo zelod¢no sluznico. Rupurut
ucinkovito veze zol¢ne kisline, nekatere celo stoodstotno, in tako oslabi njihovo agresivno
delovanje. Rupurut varuje sluznico zelodca tako, da stimulira sintezo prostaglandinov v
zelod¢éni sluznici. Prostaglandini so pomemben varovalni dejavnik, ker stimulirajo
izloCanje sluzi, stimulirajo izloCanje bikarbonata, pospesijo obnovitev povrSinskega
epitelija, povecajo prekrvavitev sluznice in zmanjSajo izloCanje kisline (Vir: Bayerjevi
podatki, 2000).

5.2.3. Indikacije, kontraindikacije, stranski ucinki, medsebojni ucinki zdravil
pri Rupurutu

Rupurut lahko uporabljamo pri:

— akutnem in kroni¢nem gastritisu,

— gastricnem in duodenalnem ulkusu,

— obcutku pritiska v zelodcu,

— obcutku polnosti in zgagi,

— kislem izpahovanju, slabosti,

— poskodbah Zelod¢ne sluznice zaradi jemanja NSAID,

— nelagodju ter bole¢inah v zgornjem delu trebuha (Vir: Bayerjevi podatki, 2000).

Stranski ucinki so redki, blagi in prehodnega znacaja. Mednje priStevamo kaSasto blato in
drisko (Vir: Bayerjevi podatki, 2000).

Preobcutljivost na hidrotalcit je edina kontraindikacija za Rupurut. Pri ledvi¢ni insuficienci
(ocistek kreatinina < 30 ml/min) je potrebno pri pacientih, ki jemljejo Rupurut, redno
kontrolirati serumske vrednosti aluminija in magnezija. Rupuruta ne smemo jemati
socasno z nekaterimi ostalimi zdravili (tetraciklini, ciprofloksacin, ofloksacin), ker lahko
vpliva na njihovo absorpcijo. Potrebno jih je vzeti uro ali dve pred ali po jemanju Rupuruta
(Vir: Bayerjevi podatki, 2000).

5.2.4. Varnost uporabe in doziranje Rupuruta

Rupurut je zdravilo, ki se dobro prenasa in ima zelo malo stranskih uc¢inkov. Laksativni
stranski u¢inek lahko spremenimo v prednost, ker je idealen za paciente, ki so nagnjeni k
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obstipaciji. Rupurut se ne absorbira, zato nima sistemskih stranskih uc¢inkov, kar je njegova
prednost. Rupurut vsebuje najmanj aluminija med antacidi (1 g hidrotalcita vsebuje 90 mg
aluminija). Zaradi mrezno-plastne strukture in majhne vsebnosti aluminija ne prihaja do
kliniéno pomembne absorpcije aluminija iz prebavnega trakta in njegovih stranskih
u¢inkov na centralni zivéni sistem. Rupurut ne povzroca naalkaljenja urina, ker v
terapevtskih odmerkih ne povzro¢a povecanja serumskih koncentracij magnezija. Za
Rupurut velja, da ne povzroca osteomalacije, ker je tako zmanjSana moznost reakcije s
prostim fosfatom v tankem crevesju. Tudi v primeru dolgotrajne uporabe (28 dni) visokih
doz Rupuruta (6 g) serumske koncentracije magnezija, aluminija, kalcija in drugih
mineralov ostanejo v mejah normale. Rupurut je varno zdravilo za diabetike, bolnike s
hipertenzijo, cirozo jeter in nosecnice. Rupurut se dozira tri- do Stirikrat na dan ob nastopu
zelod¢nih tezav ali uro do dve po jedi v odmerku ena do dve tableti oziroma ena vrecka
suspenzije. Otroci, stari od Sest do dvanajst let, jemljejo polovico odmerka, predpisanega
za odrasle. Tablete Rupurut je najbolje prezveciti. Za paciente, ki tezje poZzirajo, je
primernejSa Rupurut suspenzija. Novost na trgu je Rupurut forte. Svetujemo ga pacientom
z moc¢nejSimi Zelod¢nimi tezavami, ki morajo vzeti dve ali ve¢ tablet hkrati. Bayer Pharma
Ljubljana je s tabletami Rupurut forte poskrbela za boljse sodelovanje s pacienti.

5.2.5. Tudi Rutacid je antacid

Farmacevtska tovarna Krka iz Novega mesta je najvecje farmacevtsko podjetje na
podrocju Slovenije. Ukvarja se v glavnem s proizvodnjo in distribucijo generi¢nih zdravil.
TakSno zdravilo je tudi Rutacid.

Rutacid, katerega zdravilna ucinkovina je prav tako hidrotalcit, je generi¢ni izdelek. Na trg
je bil lansiran leta 1999 in je najvecji konkurent Rupurutu. Pri propagiranju Rutacida
poudarjajo njegov znacilni okus po mentolu. Z Rutacidom je Krka razsirila paleto
proizvodov za zdravljenje gastrointestinalnih obolenj. Rutacid je na trziS¢u Slovenije v
pakiranjih po 20 in 60 Zvecljivih tablet ter je razvrS¢en na negativno listo. Dostopen je brez
recepta v vseh lekarnah [URL: http://www .krka.si].

5.3. Pozicioniranje Rupuruta

Med zdravila za zdravljenje gastrointestinalnih tezav spadajo:

— antacidi,

— inhibitorji sekrecije (antiholinergiki, H 2 antagonisti, inhibitorji protonske ¢rpalke, GI
hormoni),

— mukoza protektivi,

— citoprotektivi,

— snovi, ki vplivajo na motiliteto.

Danes sta za zdravljenje gastrointestinalnih tezav poleg antacidov pomembni skupini Se
H 2 antagonisti in inhibitorji protonske ¢rpalke. Rupurut sodi v skupino antacidov, ki
spadajo med najstarejSa zdravila nasploh. Antacidi imajo zaradi svojega vsestranskega
delovanja Se poseben pomen za zdravljenje gastroduodenalnih obolenj. Zaradi sprememb
medicinske doktrine antacidi izgubljajo svoje mesto pri zdravljenju resnejSih obolenj in
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postajajo vse pomembnejsi v samozdravljenju, ko se lahko jemljejo za ustrezno indikacijo
brez nadzora zdravnika.

6. URAVNAVANJE CEN ZDRAVIL

6.1. Pravilnik o merilih za oblikovanje cen na debelo

Cene domacih in uvozenih zdravil v Sloveniji nadzoruje Ministrstvo za ekonomske odnose
in razvoj, na osnovi mnenja Ministrstva za zdravstvo. Pravilnik o merilih za oblikovanje
cen zdravil na debelo dolo¢a merila za oblikovanje cen zdravil na debelo ter nacin
obvescanja o njih. Omenjeni pravilnik velja za zdravila, ki se izdajajo na recept, in tista, ki
se izdajajo brez recepta. Cena zdravila na debelo je prodajna cena zdravila v trgovini na
debelo brez DDV. Omenjeno ceno oblikujejo izdelovalci zdravil in uvozniki (Vir:
Pravilnik o merilih za oblikovanje cen na debelo, 2000).

Merila za oblikovanje cen originalnih zdravil na debelo so:

— primerjalna cena na debelo,
— raven primerjalne cene na debelo,
— farmakoekonomska Studija.

Osnova za ugotovitev primerjalne cene zdravila na debelo so cene na drobno istega ali
enakega zdravila (z enako farmacevtsko u€inkovino in farmacevtsko obliko) v Franciji,
Italiji in Nemciji. Uporabijo se zadnje izdaje naslednjih publikcij: L — Informatore,
Farmaceutico, Vidal, Rote liste. Primerjalna cena zdravila se ugotovi za vsako
farmacevtsko zdravilo posebej. Raven primerjalne cene zdravila na debelo je v odstotkih
izrazeno razmerje med ceno zdravila na debelo v Republiki Sloveniji na dan uveljavitve
tega pravilnika in primerjalno ceno zdravila na debelo. Bistveno pa je, da sme cena
originalnih zdravil na debelo dosegati najve¢ 85 % ravni primerjalne cene. Primerjalna
cena genericnega zdravila se ugotavlja po enaki metodologiji, kot velja za originalno
zdravilo, z razliko, da se namesto podatka o ceni istega ali enakega zdravila v treh
primerjalnih drzavah za izracun upoSteva najcenejSe genericno zdravilo v vsaki od
primerjalnih drzav. Cena generi¢nega zdravila na debelo sme dosegati najve¢ 95 % ravni
primerjalne cene generi¢nega zdravila. Zavezanci sporocijo najpozneje v 30 dneh po izdaji
dovoljenja za promet z zdravilom Uradu Republike Slovenije za zdravila predlagano ceno
zdravila na debelo na predpisanih obrazcih. Podatke o viSini cen zdravil na debelo in
usklajenosti cen z merili, doloCenimi s tem pravilnikom, posreduje Urad Republike
Slovenije za zdravila Zavodu za zdravstveno zavarovanje Slovenije v roku 30 dni v pisni in
elektronski obliki. Nato zavezanci obvestijo o cenah zdravil pravne in fizi¢ne osebe, ki
imajo dovoljenje za promet z zdravili na debelo in s katerimi imajo sklenjen dogovor o
sodelovanju (Vir: Pravilnik o merilih za oblikovanje cen na debelo, 2000).
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6.2. Prodajna cena zdravila

Cena je edini element trZzenjskega spleta, ki ga lahko podjetja hitro spremenijo.
Spreminjanje trznega komuniciranja, izdelka ali prodajne poti zahteva kompleksnejse delo
in vec¢ Casa. Zato morajo biti tudi priprave za oblikovanje teh treh elementov dolgotrajne in
natan¢ne. Zavedati se moramo, da je oblikovanje cen povezano s ciljem podjetja. Z izbiro
ciljnega trga in polozaja na njem je strategija prodajne cene ze dolo¢ena. Poleg stroSkov, ki
jih mora vsako podjetje upostevati pri oblikovanju cene svojega zdravila, je dobro vedeti
tudi ceno, ki so jo za podobna zdravila postavili konkurenti. Cena je tisti del trzenjskega
spleta, ki ustvarja podjetju prihodek, drugi elementi so odhodki. Ciljev, ki jih podjetje
lahko doseZe s ceno, je veliko, naj nastejem samo nekatere:

— povecanje trznega deleza,
— povecanje Stevila novih in stalnih kupcev,
— povecanje kratkorocnega in dolgoro¢nega dobicka...

Merila za oblikovanje cen zdravil niso ve¢ del Zakona o zdravilih in medicinskih
pripomockih, temve¢ zakonodaje, ki ureja zdravstveno varstvo in zdravstveno zavarovanje.

6.2.1. Oblikovanje cen za zdravila, ki se dobijo brez recepta

Razlikovati je treba med proizvajalc¢evo ceno, veleprodajno ceno in maloprodajno ceno.
Farmacevtsko podjetje oblikuje neto prodajno ceno, po kateri je zdravilo brez recepta na
voljo veledrogeristom. Tej ceni veledrogerije dodajo svojo marzo. Marza je enaka za vse
grosiste — veledrogerije in znasa od 6 do 6,5 % nabavne cene zdravila. Lekarne narocajo
zdravila preko veletrgovin po veleprodajnih cenah. Lekarne dodajo veleprodajni ceni Se
svojo marzo in tako dobimo konc¢no ceno v maloprodaji. V povprecju je koncna
maloprodajna cena visja od veleprodajne za priblizno 30 odstotkov. Vendar pa marzni
sistem ne velja za vsa zdravila, namenjena samozdravljenju. Zdravila, ki jih dobimo na
recept, in nekatera OTC zdravila se vrednotijo po storitvenem sistemu.

6.2.2. Oblikovanje cen za zdravila, ki se dobijo na recept

Za oblikovanje zdravil, ki se dobijo na recept, se uporablja Pravilnik o merilih za
oblikovanje cen zdravil na debelo in o nacinu obve$canja o cenah zdravil na debelo. Pri
Ministrstvu za zdravstvo je Urad za zdravila ustanovil Komisijo, ki je pripravila merila za
oblikovanje cen zdravil in dolocitev nacina obveS¢anja o cenah zdravil. Sestavljena je iz
naslednjih predstavnikov:

— Ministrstva za zdravstvo,

— Zdruzenja zastopnikov in predstavnikov farmacevtske industrije,
— veledrogerij,

— Zavoda za zdravstveno zavarovanje Slovenije,

— Lekarniske zbornice in proizvajalcev zdravil.
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Kot smo ze omenili, pozna Pravilnik tri merila za oblikovanje cen zdravil na debelo
(primerjalna cena na debelo, raven primerjalne cene, farmakoekonomska Studija).
Postopek, kako poteka oblikovanje cen zdravil na debelo, je opisan pod tocko 6.2.1.

7. PRIMERJAVA TRZENJA ZDRAVIL ZA ZDRAVLJENJE
PREBAVNIH TEZAV IN UGOTAVLJANJE VODILNIH
PARAMETROV

7.1. Parametri, ki so pomembni za prodajo in obstoj Rupuruta/Rutacida

V prejs$njih poglavjih so bila opisana nacela sodobnega trzenja, osnove benchmarkinga in
konkurenca. Zgoraj navedeni teoreti¢ni del magistrske naloge dopolnjujejo informacije o
izdelkih, proizvodnji, distribuciji in kadrih v Bayer Pharmi Ljubljana, nekaj kratkih
informacij o konkurenénem farmacevtskem podjetju Krki iz Novega mesta in podatki o
antacidih — zdravilih za zdravljenje gastrointestinalnih tezav. Temelj naloge pa je
primerjava trzenja in rezultatov Rupuruta in Rutacida ter posledi¢no ugotovitev
parametrov, ki vplivajo na trzni delez.

Komunikacija farmacevtskih podjetij s strokovno javnostjo lahko poteka na razli¢ne
nacine, in sicer preko:

— sodelavcev, ki zastopajo podjetje in zdravila (to so strokovni sodelavci)

— razstav,

— simpozijev,

— kongresov,

— klini¢nih $tudij, ki jih opravljajo strokovnjaki na klinikah,

— priporocil raziskav, ki so posledica dolgoletnih in zapletenih klini¢nih Studij,
— drzavnih institucij (Lindstone, 1987, str. §9-93).

Strokovni sodelavci so ponavadi zadolzeni za aktivno sodelovanje na razstavah z
razstavnim prostorom, simpozijih in kongresih. Za preostale nafine komuniciranja so
ponavadi zadolzeni drugi strokovni profili v okviru podjetja ali tudi zunaj njega in v
sodelovanju z drugimi institucijami. Z vsemi spremembami in morebitnimi rezultati so
seznanjeni tudi strokovni sodelavci.

Kot je Ze bilo navedeno v prej$njih poglavjih, sta za OTC zdravila vedno bolj pomembna
oglaSevanje in obiskovanje farmacevtov in mnenjskih vodij. Za oskrbovanje strokovne
javnosti z informacijami je najprimernejSi nacin trZzenja osebna prodaja. Postopek poteka
tako, da farmacevt svetuje pacientu na osnovi opisa zdravstvenih tezav primerno zdravilo
za samozdravljenje. Podobno poslanstvo opravlja zdravnik, ki pa ima to moznost, da
napisSe recept in potem poslje pacienta v lekarno. Vse bolj so na trgu pomembna zdravila za
samozdravljenje in vloga strokovnjaka za zdravila, s ¢imer se med drugim izognemo tudi
dolgim ¢akalnim vrstam pri zdravniku.

Pacient zdravilo v lekarni placa ali pa ga dobi brez placila, odvisno od razvr§cenosti
zdravila na listo, ki doloca tri nivoje kritja iz obveznega zdravstvenega zavarovanja. Tako
obstajajo:
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— pozitivna lista, ki ima dva nivoja kritja — 100% kritje za zdravljenje in rehabilitacijo
bolezni in stanj, kot so duSevne, nalezljive, maligne bolezni, sladkorna bolezen,
epilepsija, hemofilija, psoriaza, multipla skleroza ipd., in za doloCene skupine, na
primer otroke, ucence, Studente, nosecnice (23. ¢len Zakona o zdravstvenem varstvu in
zdravstvenem zavarovanju) ter 75% kritje za zdravila v vseh ostalih primerih,

— vmesna lista, kjer obvezno zdravstveno zavarovanje pokriva 25 % vrednosti,

— negativna lista, kjer mora bolnik celotni znesek placati sam (Register zdravil RS, 2000,
str. 574).

Rupurut je razvrséen po ATC klasifikaciji v A02 skupino, kamor sodijo antacidi, ulkusni
pripravki in karminativi. Skupina antacidov je oznafena z oznako A02A in vanjo sodi
Rupurut (Register zdravil RS, 2000, str. 1). Rupurut je bil junija leta 2000 razvrScen na
negativno listo, z izjemo Talcida, ki je razvrS¢en na pozitivnho listo za otroke in
mladostnike. Tudi Rutacid sodi v isto skupino po ATC klasifikaciji kot Rupurut in je prav
tako na negativni listi od junija 2000.

V primeru bolni$ni¢nega zdravljenja lahko bolniku odmerja zdravilo ustrezno osebje tudi v
primeru, ¢e pacient potozi o gastrointestinalnih tezavah in zdravilo ni na recept. Zato je
pomembno, da vzpostavijo strokovni sodelavci osebni stik z osebjem v bolni$nicah in jim
predajajo novosti o zdravilu. Vsako zdravilo mora pred lansiranjem na trg prestati veliko
testiranj, ki zagotavljajo varnost in u¢inkovitost zdravila, a vsakr$ne informacije s terena so
zelo dobrodosle. Strokovno osebje v bolni$nicah je zaradi strokovne usposobljenosti in
dolgoletne prakse zelo pomemben vir informacij. Rupurut je dober znanec na vseh nivojih
zdravstvenega dela, saj je na trgu ze od leta 1988. Za predstavnike Bayer Pharme Ljubljana
so bolj aktualne informacije o generi¢ni paraleli Rutacidu, ki je na trgu od leta 1999.

Kot je ze veckat navedeno, ima v primeru OTC zdravil veliko vlogo farmacevt, ki s svojim
svetovanjem in podajanjem strokovnih informacij vpliva na podobo zdravila v pacientovi
zavesti. Farmacevtova vloga pridobiva na veljavi in tudi v prihodnosti je pricakovati, da bo
Se vecja.

Oglasevanje vpliva na izoblikovanje mnenja pacienta o zdravilu. Pacient, ki je Ze poucen o
zdravilu bodisi preko medijev oglaSevanja ali zgolj klepeta s sosedi, lahko s svojimi
sugestijami o odli¢nosti in zadovoljstvu z zdravilom predlaga zdravniku ali pa farmacevtu,
da mu zdravilo izda ali predpise. Svojo pozitivno ali tudi negativno naravnanost o zdravilu
pacient prenese na drugo osebo s podobnimi tezavami. Ustno izrocilo je tudi pri trzenju
zdravil Se kako pomembno.

Pri predpisovanju in izdajanju zdravil ne smemo prezreti zavarovalnice in drzave, od
katerih si prva prizadeva za ¢im vecji dobicek in druga za ucinkovitejSe znizanje strosSkov
za zdravstvo. Rezultat so Zze omenjene razvrstitve zdravil. Tu je tudi vzrok za padec
Rupuruta s pozitivne na negativno listo. V zadnjem casu se pojavljajo tudi strokovne
omejitve predpisovanja zdravil, ki se nanasajo na zdravila s pozitivne in vmesne liste in so
oznacena z zvezdico (*). Predpisovalec te vrste zdravila mora predpis utemeljiti z navedbo
ustreznih indikacij in dokazila hraniti v bolnikovi dokumentaciji (Register zdravil RS,
2000, str. 576).
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7.2. Predstavniki farmacevtskih podjetij in osebna prodaja

Predstavniki farmacevtskih podjetij predstavljajo osnovno vez med podjetjem in
zdravnikom ali farmacevtom. Tega dejstva se zaveda vecina farmacevtskih podjetij in tudi
Bayer Pharma Ljubljana, zato zelo poudarjamo izobrazevanje in izpopolnjevanje
strokovnih sodelavcev. Podjetje Lek je leta 2001 izdelalo raziskavo z naslovom Raziskava
zadovoljstva zdravnikov s predstavniki farmacevtskih podjetij. Usmerjena je bila tudi v
preucevanje idealnega farmacevtskega predstavnika. Glede na rezultate raziskave bi moral
imeti idealen predstavnik naslednje lastnosti in nacin pristopa:

— na predstavitev naj bi prisel pripravljen,

— predstavil naj bi strokovne, zanesljive in koristne informacije,
— informacije naj bi podprl z rezultati raziskav,

— 1imel naj bi Siroko znanje,

— bil nevsiljiv,

— zainteresiran za delo.

Poleg tega je vedno bolj pomembno, da se predstavnik podjetja pred obiskom najavi, je
kratek in jedrnat ter se ne osredotoca na predstavljanje zdravil, ki so dobro znana in Ze
nekaj Casa na trgu. To, da je predstavnik samozavesten, da predstavi tudi farmako-
ekonomske parametre, pokaZze vzorec embalaZe in zdravila, zdravniki ocenjujejo kot manj
pomembne dejavnike (Raziskava zadovoljstva zdravnikov s predstavniki farmacevtskih
podjetij, Interno gradivo Leka, 2001, str. 25-40).

Glede na omenjene parametre so v Sloveniji naredili raziskavo o tem, v kolik$ni meri so
zdravniki zadovoljni s predstavniki konkuren¢nih slovenskih podjetij. Vkljuceni sta bili
Krka in Lek. Raziskavo navajam zaradi Krke in njenih strokovnih sodelavcev, ki so
primerjani z Bayerjevimi predstavniki. Predstavnike so podrobneje ocenjevali z vidika
osebnosti, strokovnosti, pristopa in vsebine predstavitve. Pri vseh Stirih dejavnikih so bili
predstavniki Krke ocenjeni bolje kot Lekovi. Izkazale so se tudi priloznosti za izboljSave,
saj so zdravniki povedali, s katerimi elementi predstavitve pri posameznem predstavniku
so manj zadovoljni. To velja predvsem za dejavnike, ki se nanaSajo na korektnost
predstavitve, kar pomeni, da je zazeleno, da predstavniki posredujejo le objektivne
informacije in ne kritizirajo konkurence, da posvecajo ve¢ pozornosti strokovnosti,
predstavitvi koristnih informacij in ponudijo Sirok spekter znanja. Poleg tega so zdravniki
pogresali Se rednost obiskov, organizacijo razli¢nih aktivnosti, seminarjev, delavnic ali
predavanj, korektnost in tekoce obvescanje o cenah (Raziskava zadovoljstva zdravnikov s
predstavniki farmacevtskih podjetij, Interno gradivo Leka, 2001, str. 40-45).

Osebna prodaja, ki jo izvajajo strokovni sodelavci, je Se vedno pomembna kljub zelo
mocni vlogi javnega oglasevanja na trgu OTC zdravil. Posluzujeta se ga tako Bayer
Pharma kot tudi konkuren¢na tovarna Krka. Tezko pa je ovrednotiti, katero podjetje bolje
opravlja poslanstvo osebne prodaje.

Bayer Pharma kot zdravilo, ki pokriva del spektra bolezni prebavil, proizvaja samo
Rupurut in tako se lahko na svoje ciljne skupine usmerja le z enim preparatom. Krka ima
poleg Rutacida Se druga zdravila za zdravljenje bolezni prebavil, ki so razvrS¢ena na
pozitivno listo in dopolnjujejo moznost uporabe Krkinih zdravil. Skupina strokovnih
sodelavcev Krke iz farmacevtike obiskuje ciljne skupine prednostno z inhibitorjem
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protonske ¢rpalke Ultopom in zaviralcem H2 receptorjev Ulranom. Kot dodatek zaokrozijo
paleto zdravil Se z antacidom — Rutacidom. Ciljne skupine strokovnih sodelavcev Krke so
podobne kot tiste pri Bayer Pharmi. Prednostno obsegajo interniste — gastroenterologe in
sploSno medicino. Farmacevte obiskuje OTC linija strokovnih sodelavcev; v Bayer Pharmi
Ljubljana pa en strokovni sodelavec pokrije vse segmente (zdravnike, farmacevte in akcije
v lekarnah). V primerjavi s Krko se Bayer Pharma bolj posveca strokovnemu delu na
Rupurutu. Zdravnike in farmacevte zelimo prepricati v kvaliteto originalnega Bayerjevega
produkta Rupuruta s strokovnimi informacijami. Rutacid je bil uveden na trg med
strokovno javnostjo, ko je bil hidrotalcit Ze dobro znan.

Na drugi strani pa ima Krka mocneje razvito mrezo stimulacije prodaje v zunanjih in
bolnis$ni¢nih lekarnah v smislu dolo€enega procentualnega boniranja za skupino preparatov
Krke, ki jih dolo¢i management. Praviloma se osredotoc¢ajo na vecje zunanje lekarne in
procentualno boniranje je odvisno od prometa. Preparati za bonus so odvisni tudi od
sezone. Tako imenovane akcije stimulacije prodaje izvajajo komercialni sodelavei, ki
tvorijo tretjo skupino ljudi, ki dela na enem preparatu, in ne strokovni sodelavci. Bayer
Pharma Ljubljana je imela zelo dobro uteceno stimulacijo prodaje z Rupurut kolekcijami,
ki pa so bile v novembru leta 2001 prepovedane s Pravilnikom o oglasevanju zdravil in
medicinskih pripomockov. Vsaka Rupurut kolekcija je bila sestavljena na osnovi
slovenskega prodajnega razmerja izdelkov Rupurut po lekarnah in je za nagrado vsebovala
atraktiven izdelek. Kolekcije so se pakirale v Bayer Pharmi Ljubljana in se prodajale preko
veledrogerij. Tako zastavljena stimulacija prodaje je bila bistveno enostavnejSa od danes
znanih stimulacij prodaje, ki jih izvaja strokovni sodelavec.

Tudi po bolnisnicah se sklepajo dogovori na nivoju lekarn ali na nivoju direktorja
bolnisnice. Nudijo se posebne ugodnosti v obliki rabatov, izletov in podobno. Velikost
Krke in Stevilo njenih zdravil sta z Bayer Pharmo Ljubljana tezko primerljiva. Tako lahko
Krka pogosteje in v visjih vsotah odobri proSnje za pomo¢ pri nakupih medicinskih
pripomockov na oddelkih, za sponzoriranje prenavljanja oddelkov in podobno.

Veliki adut Bayer Pharme Ljubljana pa je hidrotalcit pod zas¢itenim imenom Talcid. Gre
za identiCen izdelek Rupurutu v pakiranju po 20 tablet, ki pa je razvr§€en na pozitivno listo
z omejitvijo predpisovanja za otroke in mladino do 26. leta starosti na osnovi 23. ¢lena
Zakona o zdravstvenem varstvu in zdravstvenem zavarovanju. Tako je ciljna skupina, ki jo
obiskujejo strokovni sodelavci, razsirjena na zdravnike Solske medicine in pediatre. Talcid
omogoca mnogim Solarjem in Studentom dostop do brezplanega zdravila za zdravljenje
zelod¢nih tezav, ki so tudi pri mlajsi populaciji vse pogostejse.

Bayer Pharma Ljubljana ima za Slovenijo na voljo 4 strokovne sodelavce, ki obiskujejo
lekarne, zdravstvene domove in bolniSnice. Na vsakega sodelavca odpade priblizno ena
Cetrtina Slovenije. Drugace pa ima Bayer Pharma Ljubljana teren razdeljen po podrocjih.
Vsak strokovni sodelavec naredi krog obiskov v dveh mesecih, odvisno od strategije
obiskov na terenu. Z razdelitvijo terenov na podroc¢ja pridobimo zaokrozene celote terenov,
ki jih obiskujejo strokovni sodelavci. S tem je mozno vecje prilagajanje in reSitev
individualnih zelja v odvisnosti od oddaljenosti terenov, upostevanja domacega terena za
strokovnega sodelavca, upostevanja osebnih razlogov in podobno. Vsak sodelavec dela na
svojih terenih z ve¢ preparati hkrati.

Bayer Pharma Ljubljana zelo skrbi za edukacijo strokovnih sodelavcev Ze od samega
prihoda v podjetje. Seznanijo se s strokovno literaturo o preparatih, morebitnimi problemi
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na trgu, ves¢inami komunikacije in posredovanja informacij. Vsako leto podjetje
organizira tri velike seminarje, za katere pripravimo produktni vodje propagandni material
in v skladu z vodjo marketinga farmacevtskih izdelkov tudi strategijo dela na terenu. Na
vsakem seminarju predstavitvi novih materialov sledijo treningi, tako da strokovni
sodelavci zapustijo seminar pripravljeni za delo na terenu. Za vzpodbudo pri delu podjetje
organizira seminar na atraktivnej$i lokaciji in z vkljuCenim izletom. Enkrat mesec¢no
imamo v Bayer Pharmi Ljubljana lokalne sestanke, na katerih so prisotni vsi strokovni
sodelavci in produktni vodje. Na njih reSujemo sprotno problematiko s terena, pregledamo
prodajo, definiramo zadolzitve vsaj za mesec naprej in obravnavamo novosti pri
preparatih, ki se pojavijo v ciklusu med seminarjema.

Strokovni sodelavei Krke so loceni na OTC linijo in farmacevtiko. OTC linija ima v
najboljSem primeru na terenu 4 strokovne sodelavce. Vsak ima priblizno eno Cetrtino
terena in njegov prioritetni cilj je obiskovanje lekarn, patronaze in drugih medicinskih
sester. Svoje znanje izpopolnjuje na internih seminarjih. Po obisku celotnega terena se krog
ponovi.

Zavedati se moramo, da je strokovni sodelavec pogosto prvi in edini stik s strokovno
javnostjo in je zato vzpostavitev stika Se kako pomembna. V Bayer Pharmi Ljubljana
nimamo opravljene raziskave, podobne Lekovi iz leta 2001, o tem, kakSen odnos gojijo
zdravniki in farmacevti do naSih strokovnih sodelavcev. Zavedati pa se moramo, da je
lahko dober odnos ustvarjen na osnovi primerne komunikacije, strokovnega znanja,
zavzetosti in zanesljivosti pri delu, dovolj dolge prisotnosti na terenu in navsezadnje tudi
zunanjega izgleda strokovnega sodelavca. Na trgu obstaja moc¢na konkurenca paralelnih
zdravil; med njimi je tudi Rutacid. Vemo, da si vsak zdravnik ali farmacevt vzpostavi
dolocene kriterije, na osnovi katerih predpiSe ali svetuje zdravilo. Najpomembnejse so jim
njihove izkusnje, rezultati klini¢nih $tudij in dostopnost informacij. Verjetno je tu potrebno
izpostaviti dejstvo, da so zdravniki in farmacevti izredno strokovno podkovana populacija
in da ima strokovna informacija veliko tezo. Tako je treba zdravnike in farmacevte
vzpodbujati k sodelovanju v raznih Studijah, k udelezbam na simpozijih in jih pozivati k
prevzemanju informacij, ki jih posredujejo strokovni sodelavci. Bayer Pharma Ljubljana
poziva predvsem k sodelovanju na simpozijih in k prevzemanju informacij. Na podrocju
Rupuruta trenutno ne potekajo raziskave, v katere bi lahko vkljucili zdravnike ali
farmacevte, enako pa velja tudi za Rutacid.

V Bayer Pharmi Ljubljana smo imeli v zadnjem casu precej fluktuacije delovne sile, poleg
tega pa so se zvrstili mnogi porodniski in bolniski dopusti. V zadnjih mesecih leta 2002
smo ekipo ponovno ustrezno sestavili in jo usposabljamo za delo. Vsi v podjetju se
zavedamo, da je osebni individualni in ciljani obisk zdravnika ali farmacevta
najprimernejsi in najplodnejsi nacin prodaje, zato si tovrstnih oblik zelimo bolj kot drugih.
Dolgoletni trud ter neprestano ponavljanje in seznanjanje zdravnikov ali farmacevtov z
informacijami zagotavljajo Zeleni uspeh. Tudi Krkina OTC linija se sreCuje s tezavami
izpada delovne sile; trenutno sta od Stirih strokovnih sodelavcev na terenu samo dva.
Predstavniki farmacevtskih podjetij tvorijo osnovno vez med podjetjem in zdravnikom ali
farmacevtom.
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7.3. Oglasevanje

Oglasevanje zdravil je po Pravilniku o oglasevanju zdravil in medicinskih pripomockov iz
leta 2001 informiranje o lastnostih zdravil, ki je namenjeno pospesevanju njihove preskrbe,
prodaje ali uporabe. Za oglasevanje se Steje:

— oglasevanje v javnosti, torej v medijih, na javnih mestih, na svetovnem spletu in druge
oblike javnega obvescanja,

— obvesCanje strokovne javnosti, vkljucno z neposrednim obvesS¢anjem oseb, ki so
odgovorne za predpisovanje in izdajanje zdravil in medicinskih pripomockov.

V Sloveniji je v javnosti prepovedano oglasevanje za zdravila, ki se izdajajo le na
zdravniski recept. Ravno tako je v javnosti prepovedano direktno razdeljevanje vzorcev
zdravil in medicinskih pripomockov. Za zdravila, ki se izdajajo v lekarnah brez recepta, je
oglasevanje dovoljeno le na podlagi dovoljenja Urada za zdravila, ki je sestavni del
dovoljenja za promet z zdravilom (Pravilnik o oglasevanju zdravil in medicinskih
pripomockov, 2001).

Zelela bi ponovno poudariti, da sta Rupurut in Rutacid OTC zdravili, ki se izdajata brez
recepta v lekarnah, zato je za obe dovoljeno oglasevanje v javnosti in tudi oglaSevanje za
strokovno javnost.

Imetniki dovoljenja za promet lahko z lastnostmi zdravil seznanjajo strokovno javnost v
strokovnih knjigah, strokovnih revijah in drugih strokovnih publikacijah, kot tudi z
neposrednim obvesCanjem oseb, ki so odgovorne za njihovo predpisovanje (Pravilnik o
oglaSevanju zdravil in medicinskih pripomockov, 2001).

V skladu s tem se tako Bayer Pharma Ljubljana kot tudi Krka posluzujeta oglasevanja:

— v strokovnih revijah, od katerih so v slovenskem prostoru najbolj znane Zdravniski
vestnik, Farmacevtski vestnik, ISIS in JAMA; Se posebej oglaSujeta obe podjetji v
Farmacevtskem vestniku in obcasno tudi v ZdravniSkem vestniku. Ves cas ne
oglasujeta istega zdravila, ampak je to odvisno od novosti, letnega casa, prodaje in
podobno,

— v zbornikih, Se posebej ob dolo¢enem kongresu, ko podjetje sodeluje kot sponzor,

— v strokovnih publikacijah,

— v strokovnih knjigah.

Oglasevanje zdravil in medicinskih pripomockov mora biti izvedeno tako, da je
oglaSevalni znacaj informacije jasno prepoznaven in da je izdelek nedvoumno predstavljen
kot zdravilo oziroma kot medicinski pripomocek. OglaSevanje zdravil mora vsebovati
najmanj naslednje podatke:

— 1ime zdravila in ime zdravilne uc¢inkovine, ¢e zdravilo vsebuje eno u¢inkovino,

— informacije, ki so nujne za smotrno, pravilno in racionalno uporabo zdravila,

— vidno in ¢itljivo pisno, slikovno ali govorno opozorilo o pomenu navodila za uporabo,
ki je prilozeno zdravilu in se glasi: "Pred uporabo natan¢no preberite navodilo! O
tveganju in nezelenih ucinkih se posvetujte z zdravnikom ali farmacevtom" (Pravilnik
o oglasevanju zdravil in medicinskih pripomockov, 2001).
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Kot moznost javnega oglasevanja lahko navedemo:

- televizijo,

— radio,

— tiskane oglase,

— oglaSevanje v kinematografih,
— transparente na prireditvah,

— natisnjene logotipe podjetja,
— internet.

Tako Bayer Pharma Ljubljana kot tudi Krka se posluzujeta predvsem televizije, tiskanih
oglasov in oglasevanja na radiu. V nadaljevanju bom predstavila sredstva, porabljena za
javno oglasevanje Rupuruta in Rutacida v letith 1999, 2000, 2001 in prvi polovici leta
2002. Sledil bo komentar vpliva oglasevanja na prodajo.

7.4. Pojavljanje na prireditvah (kongresi, simpoziji)

Pristop, ki se izvaja zelo pogosto in predstavlja velik promocijski potencial, je
organiziranje in izvajanje razli¢nih aktivnosti, ki so namenjene ciljnim skupinam, torej
zdravnikom in farmacevtom. TaksSne aktivnosti so najveckrat strokovne, vse pogosteje pa
se pojavljajo tudi poljudnejSe in razvedrilne. Dejstvo je, da zdravniki kot strokovno visoko
zahtevni uporabniki najbolj cenijo strokovna predavanja oziroma seminarje, takoj za tem
po pomembnosti uvrscajo izdajo strokovnih smernic in organizacijo specifi¢nih
izobrazevanj. Udelezba na strokovnih srecanjih je z vidika strokovne javnosti ocenjena kot
najmanj pomembna, vendar pa je treba upoStevati njen pomen za predstavnike
farmacevtskih podjetij. TakSna oblika promocije jim ponuja moznost navezovanja stikov s
ciljnimi skupinami, ker so na osnovi tematike srecanja pogosto zbrane doloCene ciljne
skupine (Raziskava zadovoljstva zdravnikov s predstavniki farmacevtskih podjetij, Interno
gradivo Leka, 2001, str. 20-24).

Paralelo bi lahko potegnili tudi s sreanji farmacevtov, kjer pa nimamo podobne Studije.
Farmacevti se na strokovnih prireditvah srecujejo redkeje, zato sklepam, da je zanje
pomembnost strokovnih srec¢anj in razstavnih prostorov ocenjena visje kot pri zdravnikih.

Ce primerjamo Bayer Pharmo Ljubljana in Krko, lahko ugotovimo, da obe podjetji
sodelujeta na strokovnih, poljudnih in tudi druzabnih prireditvah. Na podroc¢ju Slovenije so
za obe podjetji zelo pomembne naslednje prireditve: dve gastroenteroloski srecanji na leto
(maj, oktober), vsakoletni Simpozij farmacevtov v Portorozu, Tavcarjevi dnevi, Schrottovi
dnevi.

Za Krko bi lahko rekli, da zaradi svoje velikosti veckrat sodeluje na poljudnih prireditvah
(organizirane za druStva ipd.) in druzabnih srecanjih kot Bayer Pharma. Prisotnost na
strokovnih prireditvah je med podjetjema primerljiva. Strokovna srecanja, kjer nastopata
podjetji, so namenjena novostim in zdravljenju bolezni prebavil, pogosto pa se podjetji
pojavljata na sreCanjih §irSih tem. V primeru lansiranja novega zdravila ali zakljuc¢ku
velike Studije nastopi podjetje kot generalni pokrovitelj ali z organizacijo simpozija. Tako
Bayer Pharma Ljubljana kot tudi Krka nista imeli posebnih aktivnosti ob lansiranju zdravil.
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Bayer Pharma Ljubljana sodeluje na prireditvah ali kongresih z zakupljenim razstavnim
prostorom, kjer se med odmori zbirajo zdravniki ali farmacevti. Za aktivnosti med odmori
in s tem popestritev dogajanja v prostoru pogosto poskrbimo z izvajanjem krajsih anket ali
reSevanjem krizanke. Vsak udelezenec dobi za nagrado prikupno nagrado. Omenjena
aktivnost je znacilnost Bayer Pharme Ljubljana, ki vedno pritegne mnogo udelezencev. To
je tudi priloznost, da z gosti poklepetamo in razdelimo reklamni material. Za urejenost
razstavnega prostora poskrbijo strokovni sodelavci. Stevilo le-teh je odvisno od $tevila
udelezencev in pomembnosti prireditve za zdravilo.

Seveda med prireditvami in kongresi ne smemo pozabiti na tiste udelezence, ki prihajajo
izven meja Slovenije. Ponavadi podjetja sponzorirajo udeleZencu kongres v celoti ali samo
delno, npr. placilo kotizacije ali hotela. Te prireditve so bolj namenjene zdravnikom, ki
predpisujejo zdravila na recept. V zadnjem casu pa dobivajo vse vecjo veljavo evropski in
svetovni kongresi farmacevtov, pri ¢emer so vabila zelo pomembna za svetovanje in izdajo
OTC preparatov. Obstaja ve¢ oblik teh kongresov: za bolniSni¢ne farmacevte, za klini¢ne
farmacevte in za farmacevte v zunanjih lekarnah. Udelezba na kongresu je lahko tudi
nagrada za kontinuirano narocanje preparata v lekarnah. Bayer Pharma uteceno sponzorira
Evropski kongres bolnisni¢nih farmacevtov in se drugih kongresov zaradi visokih stroskov
udelezuje le poredkoma.

7.5. Posebne metode promocije

Poleg aktivnosti, ki imajo strokovno tematiko, so v zadnjem Casu vse bolj priljubljene
dejavnosti, kjer strokovnost ni v ospredju. Relativno pomembnost pripisujejo zdravniki in
farmacevti kulturnim prireditvam, kot so razni koncerti, gledalis¢a in druge prireditve.
Tovrstnih promocij se posluzuje tudi Bayer Pharma Ljubljana, ki sponzorira najvecjo
prireditev farmacevtov, to je Farmacevtski kongres v Portorozu. Bayer Pharma organizira
za vse udelezence koktejl dobrodoslice in koncert v Minoritskem samostanu v Piranu.
V<¢asih se podjetje posluzi kulturnega dogodka tudi ob praznovanju novega leta in kulturno
prireditev sponzorira delno ali v celoti. Tudi Krka sponzorira podobna srecanja. Tezko je
oceniti, kakSen je vpliv teh aktivnosti na direktno predpisovanje oziroma svetovanje
zdravnika ali farmacevta, vendar zagotovo pripomorejo k utrjevanju dolgoro¢nih odnosov
med farmacevtsko industrijo in strokovno javnostjo.

Med posebne oblike promocije sodi tudi organiziranje in sponzoriranje kulturnih
prireditev. Tovrstne aktivnosti so zelo pomembne predvsem za zdravnike splosne medicine
in farmacevte, ker so zdravniki specialisti bolj usmerjeni v strokovne aktivnosti in imajo
celo znanstveni pristop. Bayer Pharma Ljubljana pogosto sodeluje pri sponzoriranju
tovrstnih prireditev vsaj z reklamnim materialom, ¢e Ze ne finan¢no. V podjetju Bayer
Pharma Ljubljana obstaja kosarkarska ekipa, ki tudi promovira ime podjetja na razli¢nih
lokacijah Sportnih prireditev v Sloveniji.

Konkurenéno podjetje Krka namenja Sportnim prireditvam zelo veliko sredstev. Njihove

transparente je moc¢ videti na marsikateri Sporni prireditvi v Sloveniji, tezko pa je reci, ali
so to Rutacidova sredstva ali ne.
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Tako imenovana poslovna kosila in vecerje brez strokovnih prispevkov so manj cenjena
oblika nestrokovnega druzenja. Znane so kot ena agresivnej$ih metod promocije, ki se jih
Bayer Pharma posluzuje obcCasno, na primer prednovoletnih pogostitev po regijah. V
glavnem so uporabniki te oblike promocije tuja podjetja, npr. MSD. Taksnega kosila ali
vecerje se ponavadi udelezi vsaj en predstavnik podjetja, odvisno od Stevila prisotnih in od
pomembnosti srecanja.

Uc¢ne delavnice so zelo priljubljena oblika promocije, ki sodi med bolj strokovne oblike.
Podjetja se jih posluzujejo ob lansiranju novih zdravil in predstavitvah novosti, ki so
pomembne za zdravnike. Ponavadi so nadgradnja predavanj strokovnjaka na doloCenem
indikacijskem podroc¢ju zdravila, katerega Zeli podjetje Se posebej izpostaviti. Po drugi
strani so namenjene tudi spros¢eni komunikaciji, izmenjavi izkuSenj ter konkretnemu
reSevanju problemov, ki se pojavijo v praksi. Bayer Pharma Ljubljana se v zadnjem Casu
ne odloca za u¢ne delavnice in ravno tako tudi Krka ne.

Ob prihodu novega zdravila na trg se pogosto izvaja posebna oblika promocije — to je
organizacija predavanj na nivoju zdravniskih druStev, ki povabijo na sreanja tudi
farmacevte. Gre za strokovno srecanje, ki ga ponavadi vodi mnenjski voditelj v
sodelovanju s podjetjem, ki mu za prezentacijo izplaca vnaprej dogovorjeni honorar. Po eni
strani imajo te vrste strokovnih prireditev velik pomen za podjetje z vidika prodaje, po
drugi strani pa tudi za vodjo zdravniskega drustva, ki svojim ¢lanom omogoci strokovno
izobraZevanje. Bayer Pharma Ljubljana pogosto organizira tak$na lokalna predavanja tako
ob lansiranju novega zdravila kot tudi ob novostih. Krka je v letoSnjem letu pripravila prvi
simpozij o boleznih prebavil, kjer je bil omenjen tudi Rutacid.

Zelo visoko so cenjena sponzorstva za medicinsko opremo ter sodelovanje v humanitarnih
akcijah. Omenjeni pristop je Se razmeroma neizkoris¢en in predstavlja popolnoma
profesionalen nacin trzenja — kolikor ti meni, toliko jaz tebi. Vsekakor pa pristop omogoca
ucinkovito promocijo zdravila. Bayer Pharma Ljubljana, po velikosti tretje slovensko
farmacevtsko podjetje, po svojih moceh sodeluje pri sponzoriranju medicinske opreme in
humanitarnih akcijah. Omeniti velja zbiranje tolarja za izgradnjo nove Pediatri¢ne klinike v
Ljubljani. Seveda pa je prispevek Krke mnogo vecji, kar izhaja iz njenega neprimerljivo
vi§jega fonda za tovrstne namene. Glede na to, da Krka ponuja enako zdravilo pod drugo
blagovno znamko, tak$ne aktivnosti pogosto vplivajo na prodajo zdravila, in sicer
predvsem na prodajo po bolni$nicah, kjer pogosto stecejo tovrstni dogovori.

7.6. Internet

Trenutno internet Se ni popolnoma izkoris¢en vir informacij. Postaja pa vedno
pomembne;jsi in zanesljivejsi, dostopen vedno ve¢jemu Stevilu ljudi. S prisotnostjo na
internetu pokrijemo zlasti mlajSo populacijo uporabnikov. V Sloveniji smo pred kratkim
dobili nov strokovni medicinski spletni portal Jupsline, preko katerega lahko zdravniki
najhitreje prihajajo do najnovejSih, visoko strokovnih informacij. Zaradi dostopa,
omejenega le na strokovno zdravstveno osebje, omenjeni portal omogoca farmacevtskim
podjetjem oglaSevanje v obliki pasic, okroznic, elektronskih sporo¢il in ostalih variant.

Tudi Bayer Pharma Ljubljana ima svojo spletno stran, ki vkljucuje opise zdravil in ki je
bila v letoSnjem letu obnovljena [URL: http://www.bayer-pharma.si]. V zadnjem casu kot
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promocijski material navajamo tudi naslov ene ali ve¢ spletnih strani. S tem omogo¢amo
spremljanje vseh novosti in razSirjamo moznosti dostopa do informacij.

Tabela 7.1: Primerjava trznega komuniciranja pri Rupurutu in Rutacidu

RUPURUT RUTACID
OSEBNA
PRODAJA
Ciljne skupine — Farmacevti — Farmacevti

Internisti-gastroenterologi
— Splosni zdravniki
— Ostala medicina

Internisti-gastroenterologi
— Splosni zdravniki
Ostala medicina

Regijska
razdelitev terenov

4 skupine terenov

4 skupine terenov

Frekvenca obiskov

2-krat v enem ciklu (12 tednov)

ni dolocena, leto pa je razdeljeno na
cikle

Strokovni Razdelitev: Razdelitev:
sodelavci — linjja A — OTC linija
— Farmacevtika
Stevilo: Stevilo:
— Stirje v liniji A — S§tirje v OTC liniji (pomembne;jsi)
— pomo¢ gastro skupine v
farmacevtiki

OGLASEVANJE Strokovne knjige Strokovne knjige

Strokovne revije: Strokovne revije:

— Zdravnigki vestnik — Zdravnigki vestnik

— Farmacevtski vestnik — Farmacevtski vestnik

Javno oglasevanje: Javno oglaSevanje:

- televizija - televizija

— tiskani oglasi — tiskani oglasi

— radio - radio

Internet Internet
STIMULACIJA Izvajanje: Izvajanje:
PRODAJE — zunanje lekarne — zunanje lekarne

— Dbolni$ni¢ne lekarne — bolni$ni¢ne lekarne

Trajanje: Trajanje:

— zunanje lekarne: obCasno — zunanje lekarne: ob¢asno

— bolnice: vse leto — bolnice: vse leto

Strokovni sodelavci Komercialni sodelavci

Enotni pogoji za vse Pogoji, definirani po lekarnah
POJAVLJANJE Kongresi, simpoziji: Kongresi, simpoziji:
NA — sreCanja gastroenterologov — sreCanja gastroenterologov
PRIREDITVAH — Farmacevtski simpozij — Farmacevtski simpozij

— Tavcarjevi dnevi — Tavcarjevi dnevi

— Schrottovi dnevi — Schrottovi dnevi
POSEBNE Kulturne prireditve (v¢asih) Kulturne prireditve (v¢asih)
METODE Sportne prireditve (véasih) Sportne prireditve (v&asih)
PROMOCIJE Ucne delavnice: NE Ucne delavnice: NE

Elemente 7. poglavja povzemam v primerjalnem pregledu trznega komuniciranja pri
Rupurutu in Rutacidu v tabeli 7.1.
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7.7. Prodaja Rupuruta in Rutacida v letih od 1999 do 1-6/2002 po
oblikah

Redno spremljanje prodaje je nujno za na$ pravocasen odziv na morebitne spremembe na
trgu. Vsako tromesecje prejmemo IMS tabele, v kateri so zbrani podatki prodaje za vsa
zdravila na recept in tudi tista na OTC listi, za katere letno tudi placamo odkupnino.
Tromesec¢na prodaja je veliko boljsi pokazatelj dogajanja na trgu kot enomesecna. Poleg
prodaje po Skatlicah in vrednosti vsebuje IMS tabela tudi trzne deleze, in sicer primerjalno
za eno letno obdobje. Po preteku koledarskega leta pa se najveckrat posluzujemo enoletnih
podatkov, ki pokazejo celoletno sliko in ne nihanj prodaje zaradi trenutnih vplivov.

Tabela 7.2: Stroski za oglasevanje in oglasevalski delez v Sloveniji

Stroski oglasevanja Devlei stroékov
Leto Preparat (SIT) oglasevanja (SOA)
(%)
RUPURUT 17.673.800 22
RUTACID 49.144.200 61
1999 | RENNIE 14.281.700 18
GASTAL 0 0
Skupni trg 81.099.700 100
RUPURUT 72.603.528 42
RUTACID 66.939.625 39
2000 RENNIE 722.440 0
GASTAL 31.881.517 19
Skupni trg 172.147.110 100
RUPURUT 52.686.393 40
RUTACID 58.015.114 44
2001 RENNIE 465.000 0
GASTAL 21.020.367 16
Skupni trg 132.186.874 100

Vir: IBO podatki 1999-2001

Tabelari¢no bodo podani stroski za oglaSevanje (IBO podatki) in oglasevalski delez (SOA)
v letih 1999-2001 na slovenskem trgu za Rupurut, Rutacid, Rennie in Gastal (tabela 7.2). V
nadaljevanju Zelim predstaviti prodajo v Sloveniji za obdobje od 1999 pa vse tja do
vklju¢no prvega polletja 2002 pri Rupurutu (tabela 7.3), Rutacidu (tabela 7.4), Gastalu
(tabela 7.5) in Rennie-ju (tabela 7.6). Prodaji bodo dodani trzni delezi po koli¢inah in po
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vrednosti v obdobju 1999-1-6/2002 za vse S§tiri zgoraj omenjene preparate (tabela 7.7).
Celovit komentar o prepletenosti vseh podatkov bo sledil v naslednjem poglavju.

Tabela 7.3: Prodaja Rupuruta in Talcida v Skatlah na slovenskem trgu

St. $katel | St.Skatel | St $katel | St Skatel | « .
St. Skatel
Leto Rupuruta | Rupuruta Rupurut Rupuruta .
. Talcida
a20 as0 suspenzije forte
1999 580.800 136.900 25.100 0 0
2000 390.900 144.600 15.800 0 0
2001 224.500 162.700 10.700 1.600 8.200
1-6/2002 88.300 84.600 4.200 2.500 9.600
Vir: IMS Information Medical Statistics, 1999 — 1-6/2002
Tabela 7.4: Prodaja Rutacida v Skatlah na slovenskem trgu
St. Skatel St. Skatel
Leto Rutacida Rutacida
a20 a 60
1999 49.500 2.500
2000 90.500 17.000
2001 59.300 24.400
1-6/2002 23.700 10.700
Vir: IMS Information Medical Statistics, 1999 — 1-6/2002
Tabela 7.5: Prodaja Gastala v Skatlah na slovenskem trgu
St. $katel St. $katel St. $katel
Leto Gastala Gastala Gastal
a30 a 60 suspenzije
1999 0 47.700 7.900
2000 12.200 29.300 0
2001 33.100 15.500 3.700
1-6/2002 11.300 6.400 1.200

Vir: IMS Information Medical Statistics, 1999 — 1-6/2002
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Tabela 7.6: Prodaja Rennie-ja v Skatlah na slovenskem trgu

St. Skatel
Leto Rennieja
a24
1999 56.100
2000 43.900
2001 31.600
1-6/2002 14.500

Vir: IMS Information Medical Statistics, 1999 — 1-6/2002

Tabela 7.7: Prikaz trznih deleZev za obdobje 1999 — 1-6/2002

x Trzni delez . Trzni delez
Leto Preparat St. I?)l())i)et v po Stevilu I;l(;(())((l)agi‘]?] po vrednosti
(%) (%)
RUPURUT 18.963 73,3 286.379 76,1
1999 RUTACID 1.140 4.4 14.479 3,8
RENNIE 1.346 5,2 14.806 3.9
GASTAL 3.020 11,2 40.412 10,8
RUPURUT 15.364 68,6 246.816 71,5
RUTACID 2.830 12,6 38.158 11,1
2000
RENNIE 1.054 4,7 13.727 4,0
GASTAL 2.124 9,5 27.628 8,0
RUPURUT 13.041 67,7 215.645 68,9
RUTACID 2.650 13,8 37.925 12,1
2001
RENNIE 749 3,9 11.999 3,8
GASTAL 1.997 10,4 29.281 9,4
RUPURUT 6.272 70,8 105.480 71,8
1-6/ RUTACID 1.116 13,7 16.173 11,0
2002 | RENNIE 348 3.9 5.607 3.8
GASTAL 747 8,4 11.017 7,4

Vir: IMS Information Medical Statistics, 1999 — 1-6/2002

V vsakem podjetju je klju¢nega pomena vrednotenje rezultatov razlicnih metod promocije.
Ovrednotenje promocijskih metod je osnova za nadaljnje planiranje aktivnosti z
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upostevanjem morebitnih napak. Najobicajnejsi nacin je, da se preuci prodajne podatke
pred in med trajanjem promocijske aktivnosti ter po njej. Na splosno deluje pospesevanje
prodaje najbolje takrat, ko pritegne konkurentove kupce, da pricnejo uporabljati izdelek in
postanejo nasi odjemalci. Najveckrat, Se posebej, ¢e izdelek ni boljse kakovosti, se utegne
zgoditi, da blagovna znamka ohrani enak trzni delez, kot ga je imela pred pospesevanjem.
Pospesevanje lahko spremeni le ¢asovno porazdelitev povprasevanja, ne pa tudi celotnega
povpraSevanja (Kotler, 1998, str. 675).

Obcasno lahko poskusimo z raziskavo ugotoviti, kaksna ciljna publika se odziva na
razlicne metode pospeSevanja prodaje in kaj je treba storiti po njenem zakljucku. Vec
takSnih informacij lahko poda anketa, s pomocjo katere je mogoce ugotoviti, kako so si
vprasani zapomnili akcijo, kaj si mislijo o njej, koliko se jih je aktivno vkljucilo in kako je
vplivala na njihovo nadaljnje obnasanje pri izbiri blagovne znamke (Kotler, 1998, str. 676).

Ob taksnih nacinih vrednotenja rezultatov posebnih prodajnih akcij se mora vodstvo
zavedati tudi drugih mozZnih stroskov in problemov. Tak$ne akcije lahko dolgoro¢no
zmanj$ajo zvestobo blagovni znamki, ker postanejo odjemalci bolj dovzetni za akcije kot
za oglasevanje. Po drugi strani pa je lahko taks$na vrsta oglaSevanja drazja, kot se zdi na
zacCetku. Doseze lahko napacno populacijo, torej tiste, ki nikoli ne menjajo blagovne
znamke, tiste, ki jo vedno menjajo, in lastne kupce. Obstajajo tudi stroski, ki se nanaSajo na
napore prodajnega osebja (Kotler, 1998, str. 676).

Kljub problemom, ki nastopajo ob pospesevanju prodaje, igra le-to vse vec¢jo vlogo v
celotnem trZenjskem spletu in tudi v farmacevtski industriji. Uspe$na uporaba zahteva
dolocitev ciljev, izbiro ustreznih prodajnih orodij, izgradnjo programa in njegovo
vnaprejsnje preizkuSanje, izvedbo in vrednotenje rezultatov (Kotler, 1998, str. 676).

7.8. Zakljucne ugotovitve in mozZnosti za prihodnost

Dokler je bil Rupurut razvrS¢en na pozitivno listo (padec na negativno listo junija 2000), je
bila tudi njegova prodaja bistveno visja. Prodaja po Stevilu tablet se je iz leta 1999 v letu
2000 zmanjSala za 19 % in v naslednjem letu Se za 15 %. Trzni delez Rupuruta po Stevilu
tablet se je zmanjsal s 73,3 % v letu 1999 na 68,6 % v letu 2000; po vrednosti se je
zmanjSal s 76,1 % na 71,5 %. V letu 2001 je prislo do dodatnega upada trznega deleza po
Stevilu tablet za 0,9 % in po vrednosti za 2,6 %. V prvem polletju tega leta pa se je trzni
delez Rupuruta ponovno povzpel po Stevilu tablet na 70,8 % in po vrednosti na 71,8 %, kar
razumemo kot zelo velik uspeh. K padcu trznega deleza Rupuruta ni prispevala samo
njegova uvrstitev na negativno listo, ampak tudi prihod Rutacida na trg in sprememba
osnovnih medicinskih veden;j.

V zadnjih dveh letih se namre¢ v medicini spreminja pomen antacidov. Vedno manj se
uporabljajo pri zdravljenju ulkusa Zelodca in dvanajstnika, ker jih izpodrivajo zdravila na
recept, kot so inhibitorji protonske ¢rpalke in tudi H 2 antagonisti. Tako pridobivajo
antacidi mesto v samozdravljenju in zato se pomen farmacevtov in javne propagande glede
na pomen zdravnikov veca. Tudi zdravniki v prvi fazi svetujejo antacide, ki pa jih kmalu
zamenjajo, ¢e se razvije resnejSi zaplet oziroma antacid nezadostno pokrije bolezensko
stanje. Antacidi se vse pogosteje obravnavajo bolj kot dodatek k zdravljenju kot pa prava
terapija.
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Rutacid je priSel na trg v letu 1999. Trzni delez po Stevilu tablet in po vrednosti mu je rasel
do leta 2001, v letoSnjem letu pa je ze opazen padec. Najbolj je k temu pripomoglo
intenzivno oglasevanje, o cemer bomo razpravljali malo kasneje. S poudarjanjem okusa po
mentolu je Rutacid pritegnil del potrosnikov, ki so to novo blagovno znamko preizkusili.
Seveda je Rutacid dosegel svoje pri farmacevtih z dobro organiziranimi stimulacijami
prodaje. Na porast trznega deleza vpliva tudi to, da je Rutacid proizvod domacega podjetja,
kar je Se posebej vidno na podroc¢ju Dolenjske.

V celotnem procesu primerjanja razlicnih nacinov trZzenja Bayer Pharme in Krke sem
ugotovila, da obe podjetji v veliki meri izkori§¢ata potencial najbolj uporabljenih orodij
komunikacijskega spleta. Obe podjetji mocno podpirata oglaSevanje obeh obravnavanih
zdravil. V letu 2000 so Rupurut in drugi antacidi padli na negativno listo, kar je pomenilo,
da je bilo treba nacin dela spremeniti. Vpliv zdravnikov in farmacevtov je ostal v obliki
svetovanja pacientom, in tako je vedno vecji pomen pridobivalo javno oglaSevanje, ki
direktno zajame potros$nika kot kupca izdelka. Seveda je ta potrosnik pacient, zato mora
biti reklama temu primerno tudi sestavljena.

V letu 1999 se je Ze zacelo javno oglaSevanje. Rutacid je oglaseval prilizno 2,5-krat ve¢
kot Rupurut in 3-krat ve¢ kot Rennie in zakljucil leto s 4,4 % trznim deleZem. Najvec;ji
delez je vzel Rupurutu in nekaj tudi Rennieju. To pomeni, da je bil vlozek Rupuruta glede
na Rutacid v oglasevanje prenizek, seveda pa ne smemo zanemariti tudi Rutacida kot
novosti na trgu, kajti novost je vedno atrakcija.

V letu 2000 so antacide uvrstili na negativno listo, kar je glavni vzrok padca trznega
deleza. Do padca je prislo kljub visokemu vlozku Rupuruta v oglasevanje, ker je vpliv
uvrstitve na negativno listo mo¢nejsi od vpliva oglasevanja. Rutacid je z mo¢no reklamo in
predvsem kot novost na trgu bil v prednosti in je povisal svoj trzni delez. Drzi pa dejstvo,
da bi brez visokega vlozka v oglasevanje antacidi na trznem delezu izgubili Se precej vec.
V letu 2001 je velik napredek v oglasevanju naredil Gastal, ki je povisal svoj trzni deleZ na
ratun omenjenega oglaSevanja in padca deleza Rennieja. Rupurut je z oglasevanjem
zadrzal isti nivo, Rutacid pa je Se malo izboljSal rezultat tudi na racun Rennieja. V prvi
polovici leta 2002 je trzni delez Rupuruta porasel, Rutacida pa padel. Gre za posledico
precejSnjih vloZenih sredstev v reklamo in oskrbovanje lekarn ter ¢akalnic. Trg antacidov v
Sloveniji je tipicen primer, kjer se pokaze ucinek oglaSevanja. Skupaj z dobro
opremljenimi lekarnami in ¢akalnicami (point of sale materiali, informacije za paciente in
podobno) ter obiskovanjem farmacevtov in pomembnejSih zdravnikov je uspeh
zagotovljen.

Ravno tako se obe podjetji posluzujeta nacinov pospeSevanja prodaje v lekarnah, pri cemer
lahko Krka izvaja daljSe in intenzivnejSe akcije (vecja nagrada za enako narocilo). Delo
strokovnih sodelavcev na terenu bolj podpira Bayer Pharma kot Krka. Pred uvrstitvijo
antacidov na negativno listo je imela Bayer Pharma obiskovanje zdravnikov in
farmacevtov zelo razvito. Krka ima mocneje razvito sponzoriranje simpozijev, kongresov
in medicinskih pripomockov ter sodelovanje v humanitarnih akcijah. Ve¢ja denarna moc
izhaja iz tega, da je Krka veliko podjetje, ki trzi ve¢ preparatov na podro¢ju bolezni
prebavil (nekateri so tudi na recept). Tako seveda obstaja moznost prelivanja finan¢nih
sredstev in skupne marketinske aktivnosti.
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Potrebno je omeniti pomen razvrstitve izdelka na pozitivno listo. Pred padcem Rupuruta s
pozitivne na negativno listo sta bila prodaja in seveda tudi dobicek neprimerno visja.
Pogosto se pacienti ne odlo¢ajo za nakup zdravila tudi iz povsem socialnih razlogov in jim
zdravnik napiSe recept s kakSnim drugim zdravilom. Najvecji konkurent te vrste je Lekov
Ranital 150 mg, ki ima podobno indikacijsko obmocje in lastnosti delovanja kot antacidi.
Zavod za zdravstveno zavarovanje in Komisija za razvrScanje zdravil zaradi varCevanja
verjetno ne bosta nikoli vrnila antacidov na pozitivno listo.

Omeniti velja Se prihod novih zdravil, ki so razSirila obstojeCo paleto in imajo veliko
vlogo. Na podro¢ju zdravil za zdravljenje bolezni prebavil je Krki uspelo registrirati
hidrotacit, 500 mg tablete v dveh izvedbah pakiranja, s katerim pokrivajo trg v Sloveniji in
tudi drZavah bivSe Jugoslavije. V vseh drZavah je registrirano ime zdravila Rutacid. Bayer
Pharma je na podro¢ju Rupuruta naredila dva premika v pozitivno smer: naprej z
lansiranjem Talcida v juliju 2001 in Rupuruta forte v septembru 2001. Talcid je zdravilo na
recept za otroke in mladino, Rupurut forte pa je enogramska tableta, ki pokriva moc¢nejse
zelod¢ne teZave. Seveda ne smemo pozabiti Se na Rupurut suspenzijo, ki je farmacevtska
oblika, primerna za starejSe paciente. V primerjavi z Rutacidom so to tri velike prednosti, s
katerimi se pacientom bolj priblizamo, kar ugodno vpliva na prodajne rezultate.

8. SKLEP

Trzenje je vodstveni in druzbeni proces, ki omogofa posameznikom in skupinam, da
dobijo to, kar potrebujejo in zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo
izdelke, ki imajo vrednost. Spremembe potreb potrosnikov so osnova za spreminjanje in
dinamiko trzenja. Osnovna nacela trzenja morajo predstavljati izhodiS¢na znanja
posameznika, ki se ukvarja s trzenjem. Proces trZzenja v podjetju lahko raz¢lenimo in
opredelimo s pomocjo osnovnih nacel in ugotovimo, koliko se nase trzenje ujema s
sprejeto teorijo. Ugotovimo lahko, ¢e so morda prisotne izjeme tiste, ki pomenijo za nas
prednost pred konkurenco.

Osnovna nacela o trzenju nadgradimo s teorijo benchmarkinga in Ze razsSirimo moznosti
spremljanja konkurence. V danasnjem casu hitrega razvoja tehnike in gospodarstva je Se
kako pomembno primerjati se s praksami sebi podobnih podjetij. Temeljit premislek in
dobra aplikacija na konkretnem primeru v nasem podjetju nas pogosto privede do napredka
poslovanja. Torej, benchmarking je proces primerjanja, ki nam posreduje Stevilne koristne
in uporabne informacije, ki prispevajo k u¢inkovitosti poslovanja podjetja.

Bayer Pharma Ljubljana je po velikosti tretje slovensko farmacevtsko podjetje s
tridesetletno tradicijo. Zdravila, ki jih trzimo, so visoke kakovosti in na slovenskem trgu
zelo visoko rangirana. Mednje sodi tudi Rupurut, ki je namenjen zdravljenju
gastrointestinalnih tezav. Od leta 1988 pa vse do danes je dozivel veliko sprememb, ki so
zahtevale tudi spremembo strategije trzenja. Kljub uvrstitvi zdravila na negativno listo in
prihodu novega konkurenta Rutacida na trg smo dokazali, da lahko s strokovnim delom in
vrhunskim znanjem vplivamo na uspeh trZzenja Rupuruta. To dokazuje tudi poviSanje
trznega deleza v prvem polletju letoSnjega leta.

Velik strateski preskok je podjetje dozivelo, ko je zacelo pomembno vlogo igrati javno
oglasevanje. Pokazalo se je, da je oglasevanje nujno potrebno na podro¢ju OTC zdravil,
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ker se ga posluzuje tudi konkurenca in ker podatki dokazujejo, da doprinese k uspehu pri
prodaji. Se posebej je oglasevanje pomembno ob lansiranju zdravila.

Dodatek k oglaSevanju predstavlja tudi dobra osebna prodaja. Bayer Pharma ima mo¢no
razvite stike s farmacevti in zdravniki, ki paciente oskrbujejo s svojimi nasveti in tudi
recepti. Kljub negativni listi zdravil je Se vedno pomembno opominjati na prisotnost
Rupuruta, Talcid, ki se dobi v lekarnah z receptom, pa predstavlja ob Rupurutu forte
novost in trzno niSo. Ne smemo pozabiti, da je stimulacija prodaje v lekarnah zelo
pomemben del, ki je najbolj ucinkovit, ¢e poteka nepretrgoma. Prireditve in simpoziji
omogocajo podjetju, da se v krajSem casovnem obdobju predstavi izbrani skupini ljudi.
Strokovni sodelavci so prvi in pogosto edini stik podjetja z zunanjim svetom. Podobo
podjetja izkazuje tudi njihova dostopnost in urejenost.

Tako Bayer Pharma kot Krka se posluzujeta vseh navedenih delov promocijskega in
komunikacijskega spleta; najboljsa prodaja je zagotovljena, ¢e so vsi segmenti zajeti hkrati
in se dopolnjujejo. Nacina trzenja Bayer Pharme Ljubljana in Krke sta primerljiva.
Prednost Bayer Pharme Ljubljana je v tem, da ljudje poznajo zdravilo ze Stirinajst let, da
imamo vzpostavljene mocne vezi s strokovno javnostjo in da smo v letu 2001 lansirali na
trg Talcid in Rupurut forte.

Dolgoletne izkusnje in veliko sprememb v S$tirinajstih letih prisotnosti Rupuruta na trgu so
zagotovilo, da lahko z ustrezno marketinsko strategijo, znanjem in marljivim delom dobro
trzimo Rupurut Se naprej. Tako ostaja Rupurut Se naprej antacid $tevilka ena v Sloveniji,
pa tudi v nobeni evropski drzavi ne dosega slovenskega trznega deleza. Pokazalo se je, da
je vlaganje sredstev v pripravo materialov, namenjenih pacientom, zdravnikom in
farmacevtom, ter v oglasevanje klju¢ do uspeha. Tudi magistrsko delo je pokazalo, da
lahko v prihodnosti nadaljujemo s takSnim nacinom dela, krepimo javno oglaSevanje in
strokovno ter finan¢no obvladujemo farmacevte. Visok trzni delez kaze, da imamo
marketinSka znanja, ki jih lahko gradimo naprej. Veseli bomo vseh moznih nacinov
izobraZevanja, saj se zavedamo, da ima tisti, ki ima znanje, tudi mo¢. Klju¢ do uspeha je v
skupinskem in hkrati profesionalnem delu.

V prihodnosti bodo dobrodosle vse nove kreativne ideje od vseh, ki delamo na Rupurutu,
seveda pa brez finan¢nih sredstev Se tako dobrih idej ni mogoce uresniciti.
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PRILOGE

Priloga 1

Rupurut informacija za paciente

“za dobro poéutje
Zelodca

.. i 8 o I
RUPH,LHA Rupururtmmeh

Za hitro in uéink sanje Zelodén

Rupurut’
Rupurutiorte

in dobro pacutje nasega zelodea
sta na voljo Rupurut
in dvakrat mocnejsi
Rupurut forte.

Bayer &
Bayer Pharma dos.

Rupurut’iore

Literatura: |
Nigtsch P, Treatment with layerlatlice antacids.

Won-Verfag, Westoveriedingen, 1994 Lahkotna odresitev Zelodcénih tezav.

Zdaj tudi dvakrat moénejsa.




Priloga 2

Zunanja ovojnina Rupuruta v pakiranju po dvajset tablet

211308

Zdravilo se izdaja brez recepta v lekamah.
Zdravilo shranjujte nedosegljivo otrokom!
Bayer Pharma d. 0. 0., Celovika 135, Ljubljana,
méija ATC: AD2ADO4 3'837000"0025
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Priloga 3

Zunanja ovojnina Talcida v pakiranju po dvajset tablet

Zdravilo se izdaja le na recept. III”lIl lﬂ]l | ‘ |I
§ Zdravilo shranjujte nedosegljivo otrokom!
= Bayer Pharma d. 0. 0., Celovika 135, Ljubljana,
oA Slovenija v sodelovanju z Bayer AG, Neméija ATC: ADZADO4 378370007086614
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Priloga 4

Rupurut oglas, september 2002

Hitro zivljenje.
Hitra resitev.

Zelodéne tezave pridrvijo vednio prehitioinne
upostevajo vasega urnika. Bodite pripravijeni
in poskrbite f-l hitro olajsanje zgage, pekoce
bolecine in tiscanja v Zelodcu ter prekinite kislo
spahovanje. Rupurut hitro nevtralizira odvecno
Kislino inzaviradelovanje ag 1ih dejavnikow.

Zvedljive tablete Rupurut in Rupurut forte so
prijetnega okusa in se v ustih hitro razpustijo.

ecepta jih dobite v vseh lekarnah.

Najhitreje olajsa
Zelodéne teZave.



Priloga 5

Rutacid oglas, 2000/2001

EFUTURA

S prijetnim okusom
nad zelodcno kislino!

Rutacid
hidratalcit, 2vedljive tablete po 500 mg

Rutacid—Kdaj in zakaj?

Pri zgagi, spahovanju in pekodi boledini v Zelodcu
nevtralizira preseiek Zelodine kisline.
Magnezijevi in aluminijevi ioni se sproscajo iz
mreZno-plastne strukture hidrotalcita
postopoma, glede na koliding kisline v Zelodou,
in uravnavajo kislost.

({4 KRKN

Krka, d.d)., Moo mesics

BSO1 Mers
s rl

Fogtacind dobite v kekarnah Bre? racepta. Prod upotabo nat

arl e prebsiile Purenddi

Rutacid—Kako?

Qdrasli vzamemo 1 do 2 tableti, obifajno eno
ura po obroku in pred spanjem oziroma ko se
pojavijo tezave. Otrokom, starim od & do 12
let, damo polovidni odmerek. Tablet ne pogol-
tnemo celih, ampak jih dobro prezve-dimo.

Tako prijeten okus
kot bonbon, a v resnici
ucinkovita tableta.
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Priloga 6

a
antacid

benchmarking

customer relationship
management

doktrina

ETMS

gastritis
gastro-intestinalne tezave

genericno farmacevtsko
podjetje

generi¢no zdravilo

good manufacturing practise
indikacija

inhibitor sekrecije

inovativno farmacevtsko
podjetje

inovativno zdravilo
klirens kreatinina
kontraindikacija
market share
motiliteta

mukoza protektivi

non-steroidal anti-
inflammatory drug (NSAID)

obstipacija
over-the-counter (OTC)

pharmacy benefit
management (PBM)

point of sale material
share of advertising (SOA)

Total Quality Management
(TQM)
trzenje PH/CC

ulkus

Slovar slovenskih prevodov tujih izrazov

po (oznaka pakiranja tablet, npr. a 20)
zdravilo za zdravljenje zelodcnih in crevesnih motenj

managerska tehnika vrednotenja in primerjanja praks z
najuspesnejsimi, najmocnejsimi in vodilnimi konkurenti

upravljanje odnosov s kupci

strokovno podprte smernice zdravljenja
obdelava terena in elektronska podpora
vnetje zelodcne sluznice

motnje v delovanju Zelodca in crevesja

podjetje, ki izdeluje genericna zdravila

zdravilo, ki ga lahko proizvaja podjetje po poteku patentne zascite
dobra proizvodna praksa

podrocje delovanja zdravila

zdravilo, ki zavira izlocanje zelodcne kisline

podjetje, ki proizvaja originalno zdravilo

originalno zdravilo

predstavlja kolic¢ino preciscene krvi na enoto casa
podrocje prepovedi uporabe zdravila

trzni delez, izraZen v odstotkih

gibanje prebavnega trakta

zdravila, ki scitijo zelodcno sluznico

zdravilo za zdravljenje povisane telesne temperature, preprecevanje
vnetnih procesov in bolecin

zaprtje
zdravila, ki se izdajajo brez recepta

posebni distributer, ki ponuja uporabniku zdravilo po nizji ceni

reklamni materiali, ki se nahajajo na prodajnih mestih in v cakalnicah
oglasevalski viozek, izrazen v odstotkih

celovito obvladovanje kakovosti

trzenje zdravil in izdelkov Siroke potrosnje

razjeda na sluznici



