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I. UVOD

Trženje (s tujko marketing) je ena temeljnih poslovnih funkcij vsake gospodarske družbe. Brez ustreznega trženja danes ni več možno dosegati poslovnih uspehov, predvsem ne skozi daljše časovno obdobje. Trženje je proces v katerega smo vključeni vsi le, da se mnogi tega ne zavedajo. Kot primer naj navedem, da je vsak posameznik v razvitih državah dnevno izpostavljen 2000 – 3000 promocijskim sporočilom, kar je del trženja. Namen gradiva ni, da bi se študentje seznanili z vsemi zakonitostmi in skrivnostmi tega področja (za katerega mnogi trdijo, da je še vedno bolj umetnost kot veda ali celo znanost), saj je le to izjemno obsežno in ga na mnogih fakultetah doma in v tujini predavajo kot poseben predmet, obstajajo pa tudi celoviti študijski programi trženja. Namen gradiva je seznanitev študentov z nekaterimi osnovnimi zakonitostmi trženja s poudarkom na značilnostih trženja v farmacevtski industriji. Trženje zdravil sicer načeloma sodi v trženje potrošnih dobrin, vendar zaradi posebnega pomena, ki ga imajo zdravila v življenju in delovanju ljudi in posledične posebne ureditve prometa z njimi, obstajajo pomembne razlike v trženju.

II. OPREDELITEV TRŽENJA

Obstajajo različne opredelitve (definicije) trženja. Če navedemo le tri:

TRŽENJE JE PROCES NAČRTOVANJA IN IZVAJANJA ZASNOVE IN RAZVOJA, CENOVNEGA POZICIONIRANJA, PROMOCIJE IN DISTRIBUCIJE IDEJ, PROIZVODOV IN STORITEV,  USTVARJAJOČ MENJAVO, KI ZADOVOLJUJE POSAMIZNIKOVE IN ORGANIZACIJSKE CILJE. (Mickey C. Smith) 

TRŽENJE JE PODROČJE, KI ZAJEMA VSE AKTIVNOSTI S KATERIMI PREPOZNAMO ŽELJE IN POTREBE ODJEMALCA, RAZVIJEMO PROIZVODE IN STORITVE S KATERIMI ZADOVOLJUJEMO NJEGOVE POTREBE IN USTVARJAMO ALI POVEČUJEMO POVPRAŠEVANJE PO THE PROIZVODIH IN STORITVAH. (Product Manager’s Operational manual, MSD

TRŽENJE JE PROCES UGOTAVLJANJA POTREB, ŽELJA IN ZAHTEV ODJEMALCEV IN ORGANIZIRANJE USTVARJANJA, PONUJANJA IN IZMENJAVE IDEJ, IZDELKOV IN STORITEV, KI PRINAŠAJO VREDNOST ODJEMALCU IN ORGANIZACIJI. (Barrie James)

Iz relativno zapletenih opredelitev je vseeno možno izluščiti bistvo trženja. Trženje je najprej proces – sosledje načrtnih korakov s katerimi ugotavljamo kaj izbrana skupina potencialnih odjemalcev pričakuje od določenega izdelka, storitve, ideje, … in nato preko razvoja ustreznega izdelka, storitve (zaradi poenostavitve bomo v nadaljevanju vedno navajali le izdelek, vendar veljajo navedbe enako za trženje storitev, idej, znanja),… poizkušamo izpolniti ugotovljena pričakovanja oz. potrebe. Pri tem je pomembno omeniti, da v očeh potencialnega odjemalca niso vse potrebe enako pomembne. Maslow je razvil poseben model človeške motivacije, ki nam pomaga razumeti obnašanje ljudi v določeni situaciji in temelji na razvrščanju potreb po prioriteti. Najvišje so fiziološke potrebe (hrana, voda, zrak, oblačila, zavetje), nato sledijo potrebe po varnosti, socialne potrebe (druženje, izmenjava mnenj, pogledov, …), potrebe po ugledu in potrebe po samopotrjevanju. Razumevanje pomembnosti posameznih potreb je v trženju zelo pomembno, saj nekomu, ki nima zadovoljenih osnovnih fizioloških potreb izdelek ali storitev, ki zadovoljuje na primer potrebo po ugledu (drag avto, obleka, ura, nakit) ne pomeni veliko in mu ga bomo težko tržili in prodali.

Gre za bistveno razliko od t.i. proizvodnega ali izdelčnega koncepta, ki temelji na prepričanju, da je potrebno prodati, kar proizvajamo. Trženje nas usmerja v to, da je potrebno proizvajati, kar lahko prodamo. Povedano drugače pomeni to, da ne tržimo izdelka ali storitve per se, ki ju sicer prodajamo, temveč tržimo koristi, ki jih izdelek ali storitev prinašata potencialnemu odjemalcu.  Če pogledamo praktični primer opredelitve možnih koristi pri trženju zdravil za posamezne odjemalce:
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Potencialni odjemalci nekega izdelka se torej za nakup odločajo na osnovi lastne psihološke zaznave, kako nek izdelek ali storitev zadovoljuje njihove potrebe, želje ali zahteve in kakšno vrednost (vrednost izražena v denarju je po definiciji cena) ima za njih.

Ključ je torej v prepoznavanju potreb in pričakovanj potencialnih potrošnikov, ki pa se lahko zelo razlikujejo. Da bi možni nabor teh potreb zožili na obvladljiv obseg (ki ga lahko nek izdelek v največji meri zadovolji) je potrebno izvesti združevanje potencialnih potrošnikov v manjše skupine (t.i. ciljne skupine) z dovolj podobnimi pričakovanji oz. potrebami. Primer: prenosni telefoni - za mladostnike so pomembni oblika, zabavni programi, barvitost, modnost, medtem, ko poslovneži potrebujejo predvsem funkcionalnost, širok izbor komunikacijskih načinov (prenos podatkov, povezave v različnih okoljih), možnosti beleženja dnevnih obveznosti, opomniki, … Temu postopku pravimo tržna segmentacija. Ta je izjemno pomembna za uspešen razvoj izdelka in njegovo trženje. V kolikor je ne opravimo pravilno lahko razvijemo izdelek, ki zaradi raznolikosti potreb tržnega segmenta slabo zadovoljuje le te, ali pa izdelek tržimo v napačnem tržnem segmentu.

Centralna točka na katero je torej osredotočen proces trženja je odjemalec, potrošnik, (u)porabnik ali kupec. 

III. OPREDELITEV TRGA

Tako smo prišli do trga, ki ga podobno kot trženje lahko opredelimo na različne načine, naj navedemo le nekatere:

TRG JE (Mickey C. Smith) :

· SKUPEK (AGREGAT) SIL ALI POGOJEV ZNOTRAJ  KATERIH KUPCI      IN PRODAJALCI SPREJEMAJO ODLOČITVE KATERIH REZULTAT JE TRANSFER BLAGA ALI STORITEV 

· AGREGATNO POVPRAŠEVANJE POTENCIALNIH KUPCEV PO BLAGU ALI STORITVAH (IN IDEJAH) 

· MESTO KJER DELUJEJO KUPCI IN PRODAJALCI

Vidimo, da so tudi tu nekatere opredelitve zapisane precej zapleteno, a nam vseeno omogočajo, da izluščimo bistvo, ki pravi, da je trg določeno mesto (fizično omejeno ali tudi ne) na katerem poteka menjava izdelkov, storitev, idej,… Je torej mesto na katerem nekdo (ponudnik, prodajalec, tržnik) ponuja določen izdelek, storitev, .., nekdo drug (odjemalec, potrošnik, kupec) pa povprašuje po tem izdelku, storitvi, ….

Trg je lahko navadna tržnica, ki je fizično jasno zamejena, lahko pa je to tudi bolj ali manj virtualno mesto, ki ga fizično težko zamejimo (borza, internet). Na trgu potencialni odjemalci ((u)porabniki, potrošniki, kupci – vrsta izrazov, ki niso popolne enoznačnice, a jih bomo za enostavnejše razumevanje v nadaljevanju uporabljali kot take) povprašujejo po zelo različnih izdelkih. 

Trge lahko delimo po različnih kriterijih kot nam prikazuje tudi naslednja slika:
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delovne sile, denarni, trg vrednostnih papirjev (borza)…

B. GLEDE NA GEOGRAFSKO ZAMEJITEV: lokalni, 

regionalni, globalni, notranji trg EU, svetovni splet (?)

C. GLEDE NA MEJE: nacionalni, mednarodni

D. GLEDE NA PREDMET TRGOVANJA: trg izdelkov, trg 

storitev, trg idej, trg znanja (licence, patenti,…)


Katere so ključne značilnosti trgov za tržnika: velikost, struktura (prodajni kanali, organizacija, ureditev, ….), elementi rasti (cena, količine, kombinacije, doktrine,,..) in potencial (izbranega izdelka).

IV. VRSTE TRŽENJA

Poznamo več vrst trženja, ki se med seboj bolj ali manj razlikujejo:

· GLEDE NA PREDMET TRŽENJA:

· TRŽENJE PROIZVODOV

· TRŽENJE STORITEV

· TRŽENJE IDEJ, ZNANJA

· GLEDE NA ODJEMALCE TRŽENJA:

· POTROŠNO TRŽENJE (tržimo potrošniku, fizični osebi)

· MEDORGANIZACIJSKO TRŽENJE (INDUSTRIJSKO TRŽENJE)

· GLEDE NA PROSTOR TRŽENJA:

· LOKALNO TRŽENJE

· NACIONALNO TRŽENJE

· MEDNARODNO TRŽENJE
· GLOBALNO TRŽENJE
· GLEDE NA ŠTEVILČNOST PONUDNIKOV IN ODJEMALCEV:

· MONOPOLNO, OLIGOPOLNO TRŽENJE

· MONOPSONSKO, OLIGOPSONSKO TRŽENJE

· PROSTOTRŽNO TRŽENJE

Posamezne vrste so dovolj razumljive, da ne potrebujejo dodatne obrazložitve, razen zadnje. Monopolno trženje je takrat ko imamo le enega ponudnika določenega izdelka in veliko potencialnih odjemalcev. Oligopolno je takrat, ko je ponudnikov več, a ne veliko in mnogo odjemalcev. Monopsonsko je takrat, ko imamo mnogo ponudnikov določenega izdelka, a samo enega odjemalca in oligopsonsko takrat, ko je ponudnikov veliko, odjemalcev pa malo, a več kot eden. Splošno pravilo v trženju je, da je pogajalska moč pomaknjena k tisti skupini, ki je številčno manjša, kar je dobro vedeti pri načrtovanju trženja.

V. OKOLJE TRŽENJA

Trženje vedno poteka v določenem okolju, ki ga zaradi vrste dejavnikov, ki vplivajo na trženje delimo na:

EKONOMSKO OKOLJE:

BDP, trendi, ZT menjava, inflacija, zadolženost, stabilnost valute, delež BDP za zdravstvo in zdravila, financiranje zdravstva, struktura zdravstva (primarni, sekundarni, terciarni nivo),konkurenca….

PRAVNO OKOLJE:

Zakonodaja, pravni red, varstvo intelektualne lastnine, pridobivanje dovoljenj za promet z zdravili, regulacija prometa z zdravili (kdo, pogoji prometa na debelo, na drobno, oglaševanje, …), zavarovalni sistemi, liste, statusna ureditev institucij zdravstva (zasebno/javno)…. 

SOCIALNO OKOLJE:

Starostna struktura prebivalstva, incidenca, prevalenca obolevanja, premoženjska struktura prebivalstva, načela zdravstvenega varstva (obseg pravic, vrste zavarovanj), doktrine zdravljenja,  

TEHNOLOŠKO OKOLJE:

Stopnja tehnološke razvitosti, tehnološka razvitost lokalne farmacevtske industrije, medicinskih ustanov, osvajanje novih tehnologij in njihova sprejemljivost, delež BDP za razvoj in raziskave,… 

POLITIČNO OKOLJE:

Politični sistem (demokratični, diktatura), politična stabilnost, vpetost v mednarodne povezave in institucije (WHO, EU), vrednote (zdravje) in prioritete, ….  

Ta različna okolja imajo izjemno pomembno vlogo v načrtovanju trženja, saj njihovo nepoznavanje lahko privede do povsem napačnih odločitev. Trženje zdravil lahko uvrstimo med potrošno trženje (predvsem trženje OTC zdravil neposredno porabnikom in trženje zdravil na recept zdravnikom, veterinarjem, zobozdravnikom), a tudi med institucionalno trženje (ko zdravila tržimo ustanovam kot so zdravstvene zavarovalnice, zdravstveni skladi, bolnišnice, …). Kako torej poteka trženje zdravil, je odvisno predvsem od okolja v katerem ga izvajamo in tu se pojavijo prve pomembne razlike med trženjem zdravil in trženjem drugih izdelkov široke potrošnje. Naslednja slika nam prikazuje v kako zapletenem okolju poteka trženje v farmacevtski industriji:
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Da bi laže razumeli te razlike jih bomo nekoliko podrobneje pojasnili pri tistih okoljih, ki imajo na to bistven vpliv. To sta predvsem pravno in socialno okolje.

V.1. PRAVNO OKOLJE

Zdravila so izdelki posebnega pomena, kot bo podrobneje opredeljeno pri socialnem okolju. Zaradi tega so razvoj, izdelava in promet z zdravili  mnogo bolj pravno urejeni kot pri katerem koli drugem izdelku. 

Prva razlika je v omejeni dostopnosti do zdravil, ki so praviloma dostopna le preko recepta, ki ga predpiše strokovnjak. Bolnik kot odjemalec torej nima možnosti svobodne izbire in lastne presoje kot pri drugih izdelkih široke potrošnje in je zato tu trženje usmerjeno na strokovnjaka, ki ni niti porabnik niti plačnik in ne na porabnika kot pri trženju ostalih potrošnih dobrin. Opisano velja za zdravila na recept, pri zdravilih, ki se izdajajo brez recepta te razlike ni. V obeh primerih velja tudi fizična omejitev dostopa, saj se zdravila praviloma izdajajo le v, za to odobrenih, institucijah (lekarnah, specializiranih trgovinah (OTC), bolnišnicah) in niso splošno dostopna, čeprav pri OTC zdravilih ponekod (ZDA, VB) velja, da jih lahko izdajajo tudi v splošnih trgovinah in celo na bencinskih črpalkah. V zadnjem obdobju raste dostopnost zdravil preko svetovnega spleta (tudi zdravil na recept), čeprav to področje še ni ustrezno urejeno.

 Zdravila na recept se v večini držav v večjem delu plačujejo v breme obveznega zdravstvenega zavarovanja (preko javnih sredstev) in ne neposredno iz žepa porabnika, kar je značilno za druge izdelke široke potrošnje. Ker so javna sredstva povsod bolj ali manj omejena, države z različnimi predpisi zelo podrobno urejajo način njihove izdaje, dovoljene cene, povračila ali doplačila ob izdaji in dodatno omejujejo njihovo dostopnost. Tovrstne regulacije pri drugih izdelkih praviloma ne srečujemo.

Druga pomembna razlika, ki jo opredeljuje to okolje je v omejitvi razvoja, izdelave in prometa z zdravili, ki ga lahko opravljajo le tiste pravne ali fizične osebe, ki so po posebnih postopkih predhodnega ugotavljanja, z zakonskimi in podzakonskimi akti predpisanih pogojev, pridobile ustrezna dovoljenja pristojnih organov. Pri ostalih izdelkih so tovrstne zahteve mnog nižje ali jih sploh ni. Vsako zdravilo mora pred vstopom na trg pridobiti posebno dovoljenje za promet. V ustreznem postopku je pristojnemu organu potrebno dokazati predvsem učinkovitost, varnost in kakovost novega zdravila, to pa je možno le s pomočjo številnih (vse zahtevnejših in dražjih) preizkušanj, ki močno dvigujejo stroške raziskav in razvoja. 

Ker do pridobitve dovoljenja za promet ni zagotovila, da bo zdravilo tudi lahko prišlo na trg in, ker tudi po prihodu na trg lahko pride, zaradi naknadno ugotovljenih resnih neželenih sopojavov, do njegovega umika, predstavljajo visoka vlaganja v razvoj in raziskave zdravil tudi visoko tveganje, ki v zadnjih letih vztrajno narašča. Da bi farmacevtske družbe vseeno motivirali za prevzem tovrstnih tveganj, se je v okviru pravnega okolja razvila zelo kompleksna zaščita intelektualne lastnine, ki je v takem obsegu ne srečamo pri ostalih izdelkih. Izvaja se predvsem preko patentov (podeljeni patent pomeni izključno pravico imetnika do uporabe predmeta, ki je zaščiten s patentom), ki lahko ščiti snov (učinkovino) in njene izvedenke oz. izdelek, postopek pridobivanja (izdelave), način uporabe, tehnološko rešitev, obliko,… in blagovnih znamk (zaščiteno ime predmeta zaščite, brand ali trade mark). Za podelitev patenta morata biti izpolnjena dva osnovna pogoja: novost in uporabnost. Patent ščiti predmet zaščite za obdobje za katerega je podeljen, blagovno znamko je mogoče vzdrževati poljubno dolgo (dokler plačuješ ustrezno pristojbino). Patenti se običajno podeljujejo za obdobje 20 let po vložitvi zahtevka in se lahko v nekaterih državah podaljšajo s t.i. dodatnimi patentnimi potrdili (supplementary patent certificates) za omejeno obdobje. Pri vsakem predmetu zaščite je možno uporabiti različne vrste patentov (snovni, postopkovni, oblika,…) s čimer se obseg in trdnost zaščite praviloma povečuje. Pri zdravilih je tako lahko zaščitena učinkovina (tovrstnega patenta ni možno obiti in je najboljša možna zaščita) in njene izvedenke, metabolični presnovki. postopek pridobivanja, farmacevtska oblika in njena sestava z izvedenkami, način uporabe, indikacija, …. Zaščita blagovne znamke onemogoča uporabo enake blagovne znamke za enake ali podobne izdelke in je smiselna, ko gradimo psihološko prepoznavnost našega izdelka v dojemanju odjemalcev na izbrani blagovni znamki. Coca cola je primer ene najbolj uveljavljenih svetovnih blagovnih znamk, ki bi jo brez ustrezne zaščite lahko uporabljal vsak za pijače z enakimi ali podobnimi značilnostmi in tako žel rezultate vlaganj v trženje omenjene družbe. Upravljanje blagovnih znamk (brand management) je izredno pomembno področje trženja brez katerega danes ne more več nobena panoga in gospodarska družba.

Dodatno se je v zadnjem obdobju na področju zdravil uveljavila še posebna oblika zaščite – zaščita podatkov (data exclusivity), ki omejuje konkurentom dostop do podatkov s katerimi bi pospešili razvoj in pridobivanje dovoljenja za promet enakega ali podobnega zdravila. Tudi ta je časovno omejena (ZDA 5 let, EU 10 + 1 leto). 

Tovrstne zaščite novim zdravilom omogočajo določeno obdobje pogoje monopolnega trženja katerega osnovna značilnost je, da zaradi večje pogajalske moči ponudnika nekega izdelka v odnosu do odjemalcev, le ta dosega višje stopnje donosnosti oz. dobička. Obenem lahko s pravilnim pristopom mnogo bolje uveljavi izbrano in zaščiteno blagovno znamko (vzpostavi t.i. pripadnost znamki ali brand loyality), ki ščiti njihov izdelek še dolgo potem, ko potečejo patenti in obdobje zaščite podatkov. Konkurenca mora vložiti mnogo več napora, ko končno vstopi na trg s podobnim ali enakim zdravilom, da zdravnike – predpisovalce prepriča, da začnejo vsaj deloma predpisovati tudi njihove izdelke (blagovne znamke). Pripadnost blagovni znamki je vsesplošno prisotna (avtomobilska, kozmetična, prehrambena, modna industrija) in je temeljni cilj upravljanja blagovnih znamk (brand management) kot dela trženja.

Še eno pomembno posebnost, ki jo v trženje zdravil vnaša pravno okolje moramo omeniti in to je prepoved ali omejitev oglaševanja zdravil na recept. Oglaševanje je prevladujoči način seznanjanja potencialnih odjemalcev z novim izdelkom in osnovno orodje tržnikov pri komuniciranju s potencialnimi odjemalci izdelkov široke potrošnje. Pri zdravilih na recept pa je, predvsem zaradi dejstva, da o izbiri zdravila odloča zdravnik in ne porabnik, prepovedano. Ponekod je prepovedano ali močno omejeno tudi pri zdravilih brez recepta. 

Pomemben vpliv na trženje zdravil ima tudi dejstvo, da večina držav omejuje cene zdravil z različnimi sistemi v želji po omejevanju rastočih stroškov zdravstvenega varstva. Tako tržnik praviloma ne more prosto oblikovati cene izdelka, kot lahko to stori pri drugih izdelkih široke potrošnje.

V.2. SOCIALNO OKOLJE

Socialno okolje, ki opredeljuje množico interakcij med člani določene socialne skupine in njihovo dojemanje vrednot, je izjemno pomembno v trženju. Številne raziskave vedno znova potrjujejo, da je zdravje ena najpomembnejših vrednot, čeprav pri precejšnem delu družbe še vedno velja rek, da se njegovega pomena zavemo, ko ga izgubimo. Kljub povedanemu moramo priznati, da v sodobnih in razvitih družbah v zadnjih letih beležimo izjemen porast akcij osveščanja javnosti o pomenu skrbi za lastno zdravje, ki prinašajo ustrezne rezultate. Vse večja stopnja samozavedanja, kako pomembna je lastna skrb pa je odlično izhodišče za načrtovanje aktivnosti pri trženju zdravil. Višje kot je določena potreba (ali pričakovanje) na lestvici prioritet posameznika ali določene družbene skupine, primernejša je za razvoj kompleksnega trženja izdelkov, ki potrebo zadovoljujejo. 

Pri trženju zdravil posegamo v  najglobljo intimo vsakega posameznika v trenutku, ko je zaradi zdravstvenih težav še posebej ranljiv in zaradi izjemnega pomena zdravja kot vrednote tudi bolj dovzeten za trženjska sporočila. To dejstvo narekuje visoke moralno etične standarde, ki jih moramo upoštevati pri tovrstnem trženju, kar praviloma ni primer pri trženju ostalih izdelkov široke potrošnje. Kako ranljivi in dovzetni smo v takem stanju kažejo številni primeri zatekanja k nepreverjenim metodam zdravljenja, kjer posamezniki zlorabljajo opisano stanje za kovanje lastnih dobičkov. Etičnost je torej ključna komponenta trženja zdravil, ki je nikoli ne bi smeli zanemariti. Pomembna varovalka pri tem je dejstvo, da (razen pri zdravilih, ki se izdajajo brez recepta) bolnik nima možnosti proste izbire zdravila, temveč namesto njega to odločitev sprejme strokovnjak. Trženje zdravil na recept je tako usmerjeno na zdravnika, ki predstavljena sporočila vrednoti mnogo bolj kritično in neodvisno, kot bi jih laični posameznik v stanju, ko mu je edini cilj ozdraveti. Seveda tudi zdravniki in farmacevtska industrija niso imuni zoper zlorabe, kar potrjujejo medijsko zelo odmevni škandali o domnevnem podkupovanju zdravnikov, ki naj bi ga izpeljale določene družbe v Nemčiji in Italiji.

Socialno okolje v povezavi z ostalimi značilno oblikuje tudi pristope v trženju zdravil. Dejstvo je, da staranje populacije povečuje porabo zdravil, kar nam potrjuje naslednji graf:

[image: image1.emf]Koristi, ki jih posameznim udele

ž

encem 

prinaša zdravilo:

ZDRAVNIK: opravljanje njegovega poslanstva

in izpolnitev bolnikovih pričakovanj

BOLNIK: preprečevanje ali zdravljenje bolezni

PLAČNIK(ZZZS): nižje izdatke kot v primeru 

alternativnih oblik zdravljenja, nižje boleznine


[image: image16.emf]0

100

200

300

400

500

600

700

800

900

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Poraba v EUR


Incidenca in prevalenca obolenj ter prevladujoče doktrine zdravljenja so elementi socialnega okolja, ki najbolj vplivajo na trženje zdravil. Poraba antibiotikov je najvišja v deželah z nizko stopnjo higiene in težkimi življenjskimi pogoji medtem, ko je poraba kardiovaskularnih zdravil praviloma največja v visoko razvitih družbenih skupnostih. Povečana urbanizacija povečuje delež populacije, ki živi v stresnejših pogojih in s tem nastanek tovrstnih zdravstvenih težav. Onesnaževanje okolja in nezdravi načini življenja porajajo specifična obolenja in težave.  Draga zdravila je moč uspešno tržiti v okoljih, kjer je stopnja zavedanja družbene odgovornosti in dostopnost zdravljenja urejena po načelu solidarnosti, tam, kjer mora bolnik, ne glede na svoj materialni položaj, večino stroškov kriti iz svojega žepa pa mnogo težje. Zdravstvo se še vedno pretežno financira iz javnih sredstev, ki se pridobivajo iz prispevkov zaposlenih in delodajalcev in se dopolnjujejo z zasebnimi sredstvi, ki gredo lahko iz zavarovanj, ki jih posameznik sklepa z ustreznimi zavarovalnicami ali neposredno iz njegovega žepa. V Evropi javna sredstva predstavljajo praviloma več kot 70 % vseh sredstev za zdravstvo, v ZDA pa je delež zasebnih sredstev že presegel javna.

VI. TRŽENJSKI SPLET

Trženjski splet (marketing mix) zajema osnovne dejavnike, ki jih moramo v načrtovanju trženja zelo natančno ovrednotiti in opredeliti. Gre za nabor taktik, ki jih uporabljamo v trženju za doseganje postavljenih ciljev. Najpogosteje ga ponazorimo s t.i. modelom štirih P- jev:

P – proizvod (product)

P – poti (place)

P – pogoji (price)

P – pospeševanje prodaje (promotion)

Prevajanje izvornih izrazov, katerih začetnice so poimenovale model, iz angleškega jezika v slovenščino tako, da se ohranijo enake začetnice, je nekoliko zameglilo enostavno razumevanje vsakega elementa. Izraz poti tako opredeljuje trg oziroma tržno okolje (prodajne kanale) v katerem bomo izvajali proces trženja, pogoji pa so vsi pogoji, ki jih opredelimo kot ponudnik določenega proizvoda (izdelka) do posameznih členov v celotni verigi do odjemalca. 

Naslednja slika nam shematično prikazuje najpomembnejše poti po kateri potuje zdravilo od proizvajalca do porabnika:
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Naslednja slika nam prikazuje značilne razlike pri trženju zdravil na recept  v primerjavi z ostalimi izdelki široke potrošnje, ki jih predstavljajo kar zdravila, ki se izdajajo brez recepta (OTC)::
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Pomembno je poudariti, da pri zdravilih na recept oblikovanje cen praviloma ni prosto, temveč uravnavano s strani pristojnih državnih organov. Pri tem uporabljajo različne pristope kot določanje najvišjih dovoljenih cen, sistemi referenčnih cen, povračila, …., Razvojno gledano postajajo pogoji (cene) najpomembnejši element spleta. Zgodovinsko namreč temu ni bilo tako, saj so številne terapevtsko nepokrite medicinske potrebe in zadovoljivo financiranje zdravstva postavljale ta element spleta v ozadje. Z napredkom medicine in vzporedno rastočimi primanjkljaji zdravstvenih blagajn pa je pomen tega dejavnika naraščal. Cena je edini element trženjskega spleta, ki ustvarja prihodek, ostali trije ustvarjajo stroške. 

Trženjski splet je osrednji del vsakega trženjskega procesa oz. trženjskega načrta. Bistvo spleta je v tem, da opredelimo značilnosti izdelka (ki morajo čim bolje zadovoljevati potrebe in pričakovanja potencialnih odjemalcev), poti po katerih ga bomo spravili do odjemalca (distribucijski oz. prodajni kanali, število in vrsta posrednikov, ipd.), pogoje pod katerimi želimo ta izdelek tržiti (cena, plačilni pogoji, popusti, …) in kako bomo to počeli oziroma sporočali potencialnim odjemalcem (pospeševanje prodaje – sejmi, razstave, posebne akcije,…). Model se zaradi svoje enostavnosti, razumljivosti in zadostne funkcionalnosti še danes največ uporablja, čeprav so nekateri strokovnjaki razvili dopolnjene izvedenke (6 P – dodali še dva elementa: politics/politika in patients/pacienti in celo 11 P model) ali nove (4 C model). Pri 4 C modelu je princip podoben le, da gre v bistvu za zrcalno sliko modela 4 P. Če je srčika modela 4 P izdelek za katerega potem oblikujemo ostale tri elemente modela, je pri modelu 4 C srčika odjemalec s svojimi potrebami in pričakovanji za katerega potem v pripravi trženjskega načrta oblikujemo ostale tri elemente spleta.

Model 4 C:

C – customer value (vrednost za odjemalca)

C – convenience (dostopnost do izdelka)

C – cost (strošek za odjemalca)

C – communication (seznanjanje, komuniciranje)
Vidimo, da štirje elementi tega modela dejansko ustrezajo štirim elementom modela 4 P le, da je izhodišče obrnjeno (usmerjenost na izdelek vs. usmerjenost na odjemalca).

Za lažje razumevanje si poglejmo preprosto uporabo modela 4 P pri pripravi trženjskega načrta za izbrano zdravilo. Pod prvi P – proizvod opredelimo vse pomembne značilnosti zdravila (indikacije, mehanizem delovanja, način aplikacije, doziranje, previdnostni ukrepi, neželeni sopojavi, farmacevtske oblike v katerih je na voljo, način izdaje, ….). pod drugi P – poti opredelimo tržne poti (prodajne kanale) po katerih bomo tržili zdravilo (uvozniki, distributerji, lekarniški in bolnišnični sistem, …..). Pod tretji P – pogoji opredelimo pogoje trženja (cenovno politiko, popuste za posamezne udeležence v distribucijski verigi, način in rok plačila, porazdelitev zalog po verigi, ….). pod četrti P – promocija oziroma pospeševanje prodaje opredelimo posebne aktivnosti s katerimi bomo pospeševali prodajo (osebna prodaja, mailingi, udeležbe na sejmih, predstavitvah, kongresih, način, pogostnost in vrsto komuniciranja s ciljnimi javnostmi,….).

VII. KOMUNIKACIJSKI SPLET

Če izhajamo iz trženjskega spleta kot osrednjega dela procesa trženja vidimo, da je po ugotovitvi kakšne so potrebe in pričakovanja izbrane ciljne skupine in uspešnem razvoju izdelka, ki naj bi le tem ustrezal potrebno ustrezno komuniciranje s ciljno javnost(mi)jo, s pomočjo katerega bomo predstavili naš izdelek in njegove prednosti pred konkurenčnimi ter s tem vzpodbudili ustrezno zanimanje (vzbuditi interes, povpraševanje, preizkus, nakup ((u)porabo) in ponavljajoč nakup) in nakup. Obstajajo različni načini komuniciranja, ki jih vsebinsko lahko predstavimo v obliki novega spleta, ki mu pravimo komunikacijski splet (communication mix) in ima štiri osnovne elemente:

OSEBNA PRODAJA

OGLAŠEVANJE (EP)

POSPEŠEVANJE PRODAJE

STIKI Z JAVNOSTMI (PR – PUBLIC RELATIONS)

Osebna prodaja je način komuniciranja preko posebej usposobljenih predstavnikov (sales representatives, medical representatives, field force), ki osebno prenašajo trženjska sporočila ciljnim skupinam potencialnih odjemalcev. To je najbolj uporabljana oblika v farmacevtski industriji. Prednosti so v osebnem stiku, kjer je možno predati bistveno bolj poglobljeno predstavitev izdelka kot pri oglaševanju, a doseže mnogo manjšo populacijo kot oglaševanje. Največje farmacevtske družbe imajo v osebni prodaji nekaj deset tisoč usposobljenih sodelavcev in njihovo število še vedno narašča. To že povzroča resne probleme pri upravljanju tako velikih ekip kot tudi pri dostopnosti zdravnikov, saj povečevanje števila obiskov povečuje čas, ki ga nimajo na razpolago za opravljanje svojega osnovnega poslanstva in s tem znižuje njihovo pripravljenost sprejemati nove obiske. Ponekod (tudi v RS) tudi zdravstvene ustanove omejujejo dostop sodelavcev farmacevtske industrije do zdravnikov.

Oglaševanje je način komuniciranja, ki zagotavlja ob primerni izbiri medija dostop do največjih ciljni skupin (še posebno z uvedbo interneta), vendar je pri zdravilih na recept v večini držav njegova uporaba zakonsko prepovedana. Dovoljena (a praviloma z omejitvami ali predhodnimi soglasji pristojnih organov) je pri zdravilih brez recepta. V zadnjih letih so ZDA uveljavile določene omilitve pri oglaševanju zdravil na recept in omogočile t.i. DTC (direct to consumer) oglaševanje, ki pa mora slediti določenim omejitvam (praviloma se izdelek ne sme neposredno navajati, temveč se nakazuje na določeno zdravstveno težavo, opozarja na posledice neustreznega ukrepanja in poudarja, da obstaja učinkovito zdravilo o katerem lahko prizadeti več zvedo pri svojem zdravniku). Tudi v EU so v teku razprave o dopustitvi tovrstnega oglaševanja, a zaenkrat prevladuje naklonjenost prepovedi. Prepoved oglaševanja je tudi glavni razlog, da je osebna prodaja najpomembnejši način komuniciranja s ciljnimi skupinami v farmacevtski industriji. 

Pospeševanje prodaje predstavlja način komuniciranja preko organiziranih oblik kot so sejmi, razstave, kongresi, strokovna srečanja, posebne akcije (nagradne igre, kupi enega – prejmi dva, ipd.). 

Odnosi z javnostmi ali PR predstavljajo vrsto aktivnosti s katerimi komuniciramo z najrazličnejšimi javnostmi (strokovno, laično, politično, notranjo, zunanjo, mediji, ipd.) kot so tiskovne konference, sporočila za javnost (press release), srečanja,.. Ta oblika komuniciranja se izvaja na vseh nivojih poslovnega sistema, vendar ima še posebno težo na vrhu – korporativni nivo, kjer se praviloma odvijajo odnosi z najzahtevnejšimi javnostmi (državni in vladni organi, mnenjski voditelji (opinion leaders), vodstva drugih poslovnih sistemov, …).

VIII. KONCEPT ŽIVLJENJSKEGA CIKLA 

Kot ima vsak živ organizem omejeno življenjsko dobo v kateri gre skozi različne razvojne faze, velja to tudi za izdelke. Govorimo o življenjskem ciklu nekega izdelka, ki ima prav tako določene razvojne faze. Značilne so štiri, ki jih ponazorimo s krivuljo življenjskega cikla izdelka v dvodimenzionalnem koordinatnem sistemu, kjer na ordinato nanašamo prodajo v izbrani valuti, na absciso pa čas v izbrani enoti (npr. leta). Tipična krivulja življenjskega cikla izdelka ima obliko parabole kot nam kaže naslednja slika:
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Štiri značilne faze cikla so uvajanje, rast, zrelost in usihanje, podobno kot pri živih organizmih. Krivulja nam torej kaže gibanje prodaje skozi čas. Zelo podobno krivuljo dobimo, če spremljamo gibanje dobička skozi čas le, da je zamaknjena v desno. Pred uvedbo izdelka na trg je prodaja nič, v poslovnem izidu pa izguba, ker imamo stroške razvoja izdelka in priprav na uvedbo izdelka na trg. Po uvedbi prodaja postopno raste in v določenem času začne ustvarjati dobiček. Bolje kot je izvedena uvedba in pravilnejša kot je izbrana strategija za podporo prodaji, strmejša je krivulja v fazi rasti in višje vrh prodaje ter dobička. Povsem razumljivo je, da želi vsak tržnik čimprej doseči vrh krivulje in se čim dlje obdržati tam, kar je odvisno od več dejavnikov: v kolikšni meri izdelek dejansko izpolnjuje potrebe in pričakovanja ciljne skupine potencialnih odjemalcev, ali smo izbrali pravilno strategijo in taktiko trženja (trženjski splet), kako močna je konkurenca, …Ker se v trženju zdravil vse bolj skrajšuje čas med uvedbo novega izdelka in prihodom prvih konkurentov(me-too), je še posebej pomembno, da čimprej dosežemo vrh in ga zadržimo čim dlje (ker je vse manj novih zdravil iz razvoja). Slej ko prej vsak izdelek preide v fazo usihanja, ko je potrebna osvežitev, sicer krivulja neusmiljeno drsi navzdol. Ponavadi se to zgodi, ko konkurenca razvije in uvede nove, boljše izdelke, ki bolje izpolnjujejo pričakovanja potencialnih odjemalcev oziroma, ko nam izteče patentna zaščita in na trg vstopi generična konkurenca. Krivuljo lahko za določen čas ponovno usmerimo navzgor z nekaterimi pristopi: ponudimo izdelek novim ciljnim skupinam potencialnih odjemalcev, ki do sedaj niso bili med njegovimi uporabniki, izdelke prenovimo in jim spremenimo značilnosti tako, da bolje ustrezajo novim pričakovanjem dosedanjih odjemalcev, razširimo nabor različnih izvedb (npr. nove farmacevtske oblike pri zdravilih), spremenimo oblikovanje izdelka in mu damo atraktivnejšo podobo, ipd.

Upravljanje krivulje življenjskega cikla izdelka (life cycle management) je eno najpomembnejših področij sodobnega trženja in vodenja poslovnih sistemov. Naslednja slika nam prikazuje značilnosti posameznih faz po različnih elementih:
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Slika nam prikazuje tudi glavne aktivnosti, ki jih izvajamo po posameznih fazah s ciljem optimalno izkoristiti prednosti izdelka. Pri zdravilih se zasuk krivulje navzdol običajno pojavi ob izteku patenta, ko generični izdelki hitro prevzemajo tržni delež.

IX. TRŽENJSKE STRATEGIJE

Strategija je izraz, ki izhaja iz vojaške terminologije in pomeni vrsto ravnanj s katerimi želimo priti do izbranega cilja. Taktika je del izbrane strategije in vsebuje konkretne korake s katerimi izvajamo izbrano strategijo. Trženjske strategije lahko razvrstimo kot nam kažeta spodnji sliki:
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Prve razvrstitve ni potrebno posebej obrazložiti, saj je že poimenovanje posamezne strategije dovolj zgovorno. Druga razvrstitev morda zahteva nekaj dodatnih pojasnil. Strategija vodilnega pomeni doseči največji tržni delež v izbranem tržnem segmentu (primer. Coca Cola) in ga vzdrževati. Sledilec razvije izdelek, ki je čim bolj podoben vodilnemu izdelku na trgu z namenom, da si na račun podobnosti pribori določen tržni delež (z mnogo manj napora in vlaganj), a brez ambicije, da prevzame vodilni položaj na trgu. Nasprotno izzivalec razvije izdelek, ki ima določene prednosti v primerjavi z vodilnim in ga napade s ciljem prevzeti vodilni položaj na trgu. Specifična strategija je strategija niše – majhen segment trga (majhna skupina potencialnih odjemalcev z zelo specifičnimi potrebami in pričakovanji), kjer je konkurenca zaradi majhnosti praviloma zelo omejena. Pri trženju zdravil so niše praviloma redke, a resne bolezni, ki jih zdravimo s t.i. zdravili sirotami (orphan drugs). Zaradi omejene konkurence so donosi v nišah praviloma visoki, a prodaja nizka, zato velike družbe le redko vstopajo v niše. Skozi življenjski cikel nekega izdelka lahko uporabljamo različne strategije (npr. začnemo s strategijo izzivalca, a ugotovimo, da ne bomo uspeli prevzeti vodilnega deleža in nadaljujemo s strategijo sledilca (primer: Pepsi Cola).

Pri trženjskih strategijah velja omeniti še eno orodje, ki ga pogosto uporabljamo za določanje faze življenjskega cikla izdelka in nam pomaga pri izboru pravilne trženjske strategije oziroma je del segmentacije trga v manjše segmente s čim bolj homogenimi potrebami in pričakovanji – to je t.i. BCG (Boston Consulting Group) matrika. Prikazuje jo gornja slika. Na abscisi nanašamo relativni tržni delež izbranega izdelka (to je razmerje tržnega deleža izbranega izdelka in tržnega deleža vodilnega izdelka v izbranem segmentu na trgu), na ordinati pa rast tržnega segmenta. Dobimo štiri polja matrike, ki so primerno poimenovana (vprašaji, zvezde, molzne krave in psi). Polje vprašajev ustreza fazi uvajanja, polje zvezd fazi rasti, polje molznih krav fazi zrelosti in polje psov fazi usihanja. Če je izdelek v polju vprašajev pomeni, da ima majhen tržni delež na hitro rastočem trgu in ne vemo ali ga bo uspel povečati ali ne, zato oznaka vprašaj. Hitro rastoči trg praviloma pomeni močno konkurenco, kar otežuje natančnejšo oceno bodočih (ne)uspehov. Če je izdelek v polju zvezd pomeni, da ima vodilni tržni delež na hitro rastočem trgu, kar pomeni, da bo prodaja še rasla, zato oznaka zvezda. Če je izdelek v polju molznih krav pomeni, da ima vodilni tržni delež na počasi rastočem trgu, kar kaže na nizko aktivnost in moč konkurence. Prodaja torej ne bo več hitro rasla, a tudi padala ne bo, torej gre za fazo, ko izdelek prinaša visok dobiček in ni več potrebno veliko vlagati v njegovo trženje (je že vodilni). Če je izdelek v polju psov pomeni, da ima majhen tržni delež na počasi rastočem trgu, kjer moramo resno presoditi, kaj z njim. Ker trg počasi raste, bi lahko dosegli hitro rast prodaje le na račun konkurence in ne na račun rasti samega trga, kar zahteva visoka vlaganja v trženje, ki jih je praviloma pametneje usmeriti v izdelke na hitro rastočih trgih. Pri izdelkih v polju psov je pogosto najbolje izdelek vzdrževati na trgu z minimalnimi vlaganji v trženje dokler je še donosen, potem pa ga umaknemo.

Trženjske strategije izbiramo tako, da vodimo izdelek skozi polja matrike v nasprotni smeri vrtenja urnih kazalcev.

X. TRŽENJSKE (TRŽNE) RAZISKAVE

Da sploh lahko pripravimo trženjski načrt, moramo izvesti vrsto postopkov in opravil s katerimi zberemo potrebne podatke in informacije, ki so osnova priprave načrta. Izvedemo torej trženjske ali tržne raziskave (v kolikor zbiramo le podatke o določenem trgu). S temi raziskavami poizkušamo najprej ugotoviti kakšne so potrebe in pričakovanja določene skupine (tržni segment) potencialnih odjemalcev nekega izdelka, kakšna je konkurenca, način in metode njenega delovanja, vstopne pregrade na trgu za nov izdelek (npr. zahteve za pridobitev dovoljenja za promet z novim zdravilom), najpogostejši in najbolje sprejeti načini komuniciranja, stroški posameznih komunikacijskih načinov, skratka proučimo vsa okolja, ki smo jih spoznali na začetku in bodo pomembna za trženje izbranega izdelka. 
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Raziskave lahko opravljamo na dva načina:

a. raziskave za delovno mizo (desk research), kjer zbiramo podatke iz sekundarnih virov (publikacije, internet, poročila sodelavcev, ipd.) ali

b. terenske raziskave (field research), kjer praviloma zbiramo podatke iz primarnih virov z uporabo različnih metod (anketiranje, intervjuji, ….)
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Za sistematično obdelavo zbranih podatkov v obliki, ki je neposredno uporabna za pripravo trženjskega načrta si pomagamo s posebnim orodjem, ki mu pravimo SWOT analiza (v slovenskem prevodu nekateri avtorji uporabljajo SPIN analiza). Sestavljajo jo analize štirih elementov, dveh, kjer presojamo izdelek (prednosti, slabosti) in dveh, kjer presojamo okolje v katerem nameravamo tržiti (priložnosti, pasti).

IZDELEK                                                 OKOLJE

STRENGTHS/prednosti                        OPPORTUNITIES/priložnosti (izzivi)

WEAKNESSES/slabosti                         THREATS/pasti (nevarnosti)

Slovensko poimenovanje dobimo iz začetnic (Slabosti – Prednosti – Izzivi – Nevarnosti). Swot analiza je izhodišče priprave vsakega trženjskega načrta zato jo moramo izvesti kakovostno in strokovno. Presojamo torej prednosti in slabosti izdelka, ki ga nameravamo tržiti v primerjavi s konkurenčnimi izdelki ter priložnosti in pasti, ki nam jih pri nameravanem trženju izbranega izdelka ponuja okolje v katerem bomo tržili. Če navedemo praktični primer za izbrano zdravilo za lažje razumevanje:

Prednost: naše zdravilo je moč uporabljati per os, konkurenčne le parenteralno

Slabost: naše zdravilo moramo aplicirati trikrat dnevno, konkurenčne izdelke le enkrat

Priložnost: na izbranem trgu hitro raste pogostnost bolezenskih stanj, ki jih uspešno

                  zdravi naše zdravilo

Past: na izbranem trgu obstajajo jasni znaki spreminjanja doktrine zdravljenja v smeri, ki 

        bo izločila naše zdravilo iz skupine zdravil prvega izbora

XI. TRŽENJSKI NAČRT (MARKETING PLAN)

Kot smo spoznali v predhodnih poglavjih je trženje proces oziroma niz načrtnih aktivnosti s katerimi najprej ugotovimo potrebe in pričakovanja izbrane ciljne skupine potencialnih odjemalcev, razvijemo izdelek (ali storitev), ki bo najbolje ustrezala ugotovljenim pričakovanjem in pripravimo načrt trženja v katerem opredelimo trženjske cilje ter strategijo, taktiko in potrebne vire s katerimi jih bomo poizkušali uresničiti. Vsebina trženjskega načrta pri zdravilih tako najpogosteje vsebuje naslednja poglavja:
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V povzetku (executive summary) povzamemo najpomembnejše poudarke iz vsebine načrta, ki tudi naključnemu bralcu omogočajo razumevanje strukture in vsebine načrta. Z rdečo so označena področja, ki so ključna za uspešen trženjski načrt. Slabo izdelana swot analiza, ki je podlaga za oblikovanje strategije in taktike pomeni napačno izhodišče v temelju in potem tudi celotna zgradba načrta ne more biti uspešna. Ključni trženjski cilj je praviloma tržni delež (ključni prodajni cilj je obseg prodaje), lahko je oblikovan tudi bolj splošno kot npr. želimo doseči vodilni položaj na tržnem segmentu, ali biti drugi najpomembnejši igralec ipd. Prodajni cilj je tako izveden iz trženjskega (če določimo želeni tržni delež smo s tem posredno določili tudi prodajni cilj). Pri izboru in opredelitvi trženjske strategije podrobno opredelimo vse štiri elemente trženjskega spleta (recimo po modelu 4 P – jev) s čimer izvedemo t.i. umeščanje (pozicioniranje) izdelka, pri izboru in opredelitvi komunikacijske strategije pa optimalen nabor elementov komunikacijskega spleta. Umeščanje izdelka izvajamo večkrat v obdobju življenjskega cikla izdelka, a je praviloma najpomembnejše pred njegovo uvedbo na trg. Umeščanje izdelka nam opredeljujeta naslednji sliki:
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Pri promocijski oziroma komunikacijski strategiji in taktiki želimo doseči predvsem to, kar nam prikazuje naslednja slika:
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Pomembno je, da so cilji (trženjski in promocijski (komunikacijski)) postavljeni tako, da so merljivi. Ko smo opredelili obe strategiji in taktiki moramo oceniti potrebne vire (človeške in finančne) za njihovo izvedbo. Če nimamo na razpolago zadostnih virov in jih ne moremo pridobiti ali bi njihova pridobitev povzročila bistveno zmanjšanje pričakovane donosnosti, moramo načrt ustrezno prilagoditi. Zelo pomembno je, da pripravimo načrt spremljanja in nadzora izvajanja in v primeru odmikov izvedemo analizo vzrokov in posledic ter program potrebnih korektivnih ukrepov. Zavedati se moramo, da bo potekalo izvajanje načrta v realnem okolju, kjer vseh spremenljivk, ki pomembno vplivajo na (ne)uspešnost načrta ne moremo predvideti ali oceniti njihovega vpliva dovolj natančno, zato je nadzor in pravočasno ter pravilno ukrepanje ključ do uspešne izvedbe. Le redki trženjski načrti se uspešno izvedejo in privedejo do postavljenih ciljev brez vmesnih popravkov in prilagoditev. Izjemno pomembno je, da vse sodelavce, ki bodo sodelovali v izvedbi natančno seznanimo z vsebino, predvsem s cilji in strategijami in preverimo njihovo pravilno razumevanje. Zelo pomembno je, da jih ob tem tudi ustrezno motiviramo za njegovo izvedbo.

Naj zaključim z izrekom dr. Barrie James-a: Uspeh farmacevtske industrije je predvsem v uspehu na trgu. Gonilo vsakega poslovnega sistema je donosna rast poslovanja in te ni brez uspešnega trženja. Ob upadanju uspešnosti razvojno raziskovalnega procesa v farmacevtski industriji, ki je značilen trend zadnjih let in se kaže v vse manj novih zdravilih vsako leto, je trženje toliko pomembnejše in njegova (ne)uspešnost ključna za (ne)uspešnost industrije kot take.
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SO SKUPEK AKTIVNOSTI, KI JIH MORAMO OPRAVITI ZA DOSEGO TRŽENJSKIH CILJEV

A.	STRATEGIJE RAZVOJA IZDELKA

		DOMAČI RAZVOJ IZDELKA

		NACIONALNI RAZVOJ IZDELKA

		POSTOPEN RAZVOJ IZDELKA

		VEČNACIONALNI RAZVOJ IZDELKA

		STRATEGIJA STANDARDIZACIJE IN LOKALIZACIJE 



 IZDELKA

  

M. Jurše: Mednarodni marketing, EPF Maribor, 1993
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POZICIONIRANJE (UMESTITEV) IZDELKA

POZICIONIRANJE IZDELKA JE POSTOPEK USKLAJEVANJA ZNAČILNOSTI IZDELKA S POTREBAMI IN PRIČAKOVANJI DOLOČENEGA TRŽNEGA SEGMENTA.





PRI POZICIONIRANJU IZDELKA ŽELIMO IZPOSTAVITI NJEGOVE PREDNOSTI TAKO PRIMERJALNO (GLEDE NA KONKURENČNE IZDELKE) KOT ABSOLUTNO (ČE NI KONKURENČNIH IZDELKOV) NA OSNOVI IDENTIFICIRANIH POTREB IN PRIČAKOVANJ ODJEMALCEV (BOLNIKOV, ZDRAVNIKOV, PLAČNIKOV)
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Okolje farmacevtskega trženja
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VSEBINSKA ZASNOVA ZNAČILNEGA TRŽENJSKEGA NAČRTA V FARMACEVTSKI INDUSTRIJI

1.   POVZETEK (PREGLED VSEBINE)

2.   OPIS IZDELKA (PREPARATA)

3.   OPIS BOLEZNI (INDIKACIJSKO PODROČJE)

4.   OKOLJE (MAKRO, MIKRO (TRŽNO))

5.   ORGANIZACIJA PRODAJNE (TRŽENJSKE) SLUŽBE

6.   SWOT ANALIZA

7.   TRŽENJSKI (MARKETINŠKI) CILJI

8.   TRŽENJSKAKA STRATEGIJA (POZICIONIRANJE IZDELKA, CILJNE 

      SKUPINE

9.   PROMOCIJSKI (KOMUNIKACIJSKI) CILJI (KAJ ŽELIMO SPOROČITI)

10. PROMOCIJSKA STRATEGIJA IN TAKTIKA (KAKO BOMO TO

      STORILI) 

11. RESURSI (ČLOVEŠKI, FINANČNI)

12. PREVERBA USPEŠNOSTI	
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Koristi, ki jih posameznim udeležencem 

prinaša zdravilo:

ZDRAVNIK: opravljanje njegovega poslanstva

                       in izpolnitev bolnikovih pričakovanj



BOLNIK: preprečevanje ali zdravljenje bolezni



PLAČNIK(ZZZS): nižje izdatke kot v primeru alternativnih oblik zdravljenja, nižje boleznine














_1148388993.ppt


CILJI PROMOCIJE SO

		OKREPITI NAŠE PREDNOSTI

		URAVNOTEŽITI IN ZMANJŠATI NAŠE POMANJKLJIVOSTI

		OSREDOTOČITI SE NA PRILOŽNOSTI

		IZOGNITI SE (IZNIČITI) NEVARNOSTI





Z UPORABO ELEMENTOV (ORODIJ) KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA IN UPOŠTEVAJE DOGNANJA SWOT ANALIZE.



V TRŽENJSKEM NAČRTU DOLOČIMO PROMOCIJSKI CILJ (KAJ ŽELIMO S PROMOCIJO DOSEČI), V PROMOCIJSKI STRATEGIJI IN TAKTIKI PA NAČIN (SPOROČILO) IN SREDSTVA KAKO IN S KATERIMI BOMO TO DOSEGLI.



PROMOCIJSKA STRATEGIJA JE SPOROČILO, KI GA ŽELIMO POSREDOVATI ODJEMALCU Z NAMENOM, DA DOSEŽEMO SPREJEM, PREPOZNAVNOST IN ZAUPANJE.



PROMOCIJSKI CILJ ZAJEMA, V MERLJIVI OBLIKI, PRIČAKOVANI UČINEK SKOZI PROMOCIJSKO STRATEGIJO POSREDOVANEGA SPOROČILA.
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		GLEDE NA IZDELEK, STORITEV: naftni, farmacevtski, trg delovne sile, denarni, trg vrednostnih papirjev (borza)…

		GLEDE NA GEOGRAFSKO ZAMEJITEV: lokalni, regionalni, globalni, notranji trg EU, svetovni splet (?)

		GLEDE NA MEJE: nacionalni, mednarodni

		GLEDE NA PREDMET TRGOVANJA: trg izdelkov, trg storitev, trg idej, trg znanja (licence, patenti,…)
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NAJPOGOSTEJE IZPOSTAVLJENE PREDNOSTI SO

		VEČJA UČINKOVITOST (TERAPEVTSKI PROFIL)



		BOLJŠA FARMAKOKINETIKA (HITREJŠE UČINKOVANJE, NADZOROVANO SPROŠČANJE)



		PROFIL STRANSKIH UČINKOV (ŠTEVILO, ZAHTEVNOST)



		ENOSTAVNEJŠA UPORABA



		CENA (VALUE FOR MONEY)



		ŠIRINA PALETE OBLIK IZDELKA
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V TRŽENJSKIH RAZISKAVAH ZBIRAMO IN VREDNOTIMO PODATKE O

		MIKROOKOLJU TRŽENJA (DOBAVITELJI, PODJETJE, POSREDNIKI, 



  KUPCI, KONKURENCA, JAVNOSTI)

		MAKROOKOLJU TRŽENJA (TEHNOLOŠKO, POLITIČNO, 



 GOSPODARSKO, PRAVNO, SOCIALNO)

		KONKURENCI (OBSTOJEČI, POTENCIALNI)

		DISTRIBUCIJSKIH POTEH



VIRI PODATKOV ZA DESK RESEARCH

		PUBLICIRANI PODATKI

		VIRI PODJETJA (PRODAJNI PODATKI, FINANČNI PODATKI, PODATKI 



  O  NABAVI, KONKURENCI, IZKUŠNJE IN ZNANJA SODELAVCEV)

		JAVNE INSTITUCIJE (STATISTIČNI URADI, SODIŠČA, GOSPODARSKE



  ZBORNICE, INF. URADI)

		DRUGE INSTITUCIJE (IMS, KOMPASS, D&B)

		UNIVERZITETNE USTANOVE, ZNANSTVENO-RAZ. INSTITUCIJE 
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TRŽNA RAZISKAVA

FAZA ANALIZE

UPORABNIK/

BOLNIK

		potrebe

		priložnosti

		pasti



UPORABNIK/

DR/PLAČNIK

		potrebe

		nagnjenosti

		priložnosti

		pasti



PROIZVOD

		delovanje

		prepoznavnost

		prednosti

		slabosti



KONKURENCA

		priložnosti

		pasti



DISTRIBUCIJA

		priložnosti

		pasti



SWOT (SPIN) ANALIZA

CILJI

		obseg prodaje

		tržni delež

		dobiček



STRATEGIJA

		ciljne skupine

		segmenti

		pozicioniranje



PROMOCIJSKI NAČRT
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B.	TRŽENJSKE STRATEGIJE

		STRATEGIJA VODILNEGA (MARKET LEADER)

		STRATEGIJA SLEDILCA (FOLLOWER)

		STRATEGIJA IZZIVALCA (CHALLENGER)

		STRATEGIJA NIŠE (NICHE PLAYER)



BCG - BOSTON CONSULTING GROUP MATRIKA

ZVEZDE (STARS)

MOLZNE KRAVE 

(CASH COWS)

??? (QUESTIONMARKS)

PSI (DOGS)

RELATIVNI TRŽNI DELEŽ

nizek

visok

1

nizka

visoka

RAST TRGA
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STRUKTURA ODLOČANJA

TRG ZDRAVIL NA RECEPT

ETHICAL MARKET

PROIZVAJALEC

ZDRAVNIK    

PLAČNIKI

FARMACEVT

  BOLNIK  

OTC TRG

PROIZVAJALEC

FARMACEVT

  BOLNIK  

Poraba in plačilo

na istem mestu

Različnost interesov: čim višje cene: proizvajalec, farmacevt (maržni sistem)

                                    čim nižje cene: bolnik (OTC, doplačila za liste), plačnik, regulator,zdravnik (kvote, 

                                                               omejitve (proračun)

                                    cenovno neobčutljiv: zdravnik brez omejitev, farmacevt (storitveni sistem, bolnik (brez 

                                                                        doplačil)
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PRODAJA 

UVAJANJE/

Introduction

RAST/

Growth

ZRELOST/

Maturation

USIHANJE/

Decline or    continued expansion

NOVE LASTNOSTI

NOVE INDIKACIJE

NOVI TRGI

New product features

New uses

New markets

Status quo

VREDNOST

PRODAJE

DOBIČEK

ČAS

Status quo
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PROIZVAJALEC

VELEDROGERIJA

BOLNIŠNICA

BOLNIŠNIČNA 

LEKARNA

LEKARNA

ZDRAVNIK,KI IZDAJA ZDRAVILA

BOLNIK



BOLNIŠNICA

15-20 %

80 – 85 %

OSEBNO

POŠTA
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