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SAZETAK

U ovom se radu istrazivala primjena odrzive marketinsSke orijentacije u farmaceutskoj industriji
u Republici Hrvatskoj. Cilj rada je bio utvrditi kakve stavove prema etici imaju marketinski
menadzeri, koja je razina primjene odrzive marketinske orijentacije te istrazivanje utjecaja
kojeg imaju interesno-utjecajne skupine na primjenu odrzive marketinske orijentacije. Odrziva
marketinska orijentacija definira se kao sposobnost poduzeca da koristei resurse razvije
jedinstvene komparativne prednosti i aktivnosti utemeljene u odrzivom razvoju. Mjeri se
pomocu tri elementa: strateska integriranost, druStvena ukljucenost i eticke sposobnosti.
Takoder, u radu je ispitana veza izmedu elemenata teorije planiranog ponasanja, analize
stavova, subjektivnih normi i bihevioralne kontrole marketinskih menadzera i implementacije
odrzive marketinSke orijentacije. Rezultati pokazuju da stavovi menadzZera imaju mali pozitivan
utjecaj ali statisticki neznacajan, dok subjektivne norme marketinskih menadzera utjecu
znacajno i pozitivno na razinu primjene odrzive marketinSke orijentacije i ukazuju na snagu
koju ima okolina na donoSenje odluka menadZera. Na temelju deskriptivne analize prikupljenih
odgovora se dodatno zakljucuje i da je odrziva marketinska orijentacija u farmaceutskim
poduze¢ima relativno visoko implementirana ali postoji prostor za poboljSanje. Pritisak
interesno-utjecajnih skupina ima jak utjecaj na implementaciju odrZive marketinske
orijentacije, posebno na druStvenu ukljucenost i strateSku integraciju. Kao najutjecajniji pritisci
interesno-utjecajnih skupina su se pokazali pritisak na imidz poduzeca, zakonske odredbe 1

vodstvo poduzeca.

KLJUCNE RIJECI

Odrziva marketinska orijentacija, odrzivi marketing, teorija planiranog ponaSanja,

farmaceutska poduzeca, Hrvatska



ABSTRACT

This thesis investigated the implementation of strategic marketing orientation towards
sustainability in the pharmaceutical industry in the Republic of Croatia. The aim of the thesis
was to determine what attitudes marketing managers have towards ethics, what is the level of
integration of sustainable marketing orientation, and to investigate the influence of stakeholder
groups on the implementation of sustainable marketing orientation. Sustainable marketing
orientation is defined as the company's ability to use resources to develop unique comparative
advantages and activities based on sustainable development values. It was measured using three
elements: strategic integration, societal engagement and ethical capabilities. At the same time,
this thesis examines the connection between the element of the theory of planned behavior,
analysis of attitudes, subjective norms and behavioral control of marketing managers and the
implementation of marketing sustainable orientation. The results show that managers attitudes
have small but statistically insignificant positive influence, while the subjective norms of
marketing managers have a significant and positive influence on the level of application of
sustainable marketing orientation and indicate the power of the environment on managers
decision making. Based on the descriptive analysis of the collected responses, it is additionally
concluded that sustainable marketing orientation in pharmaceutical companies is relatively
highly implemented, but there is room for improvement. The pressure of interest-influential
groups has a strong influence on the implementation of sustainable marketing orientation,
especially on social inclusion and strategic integration. The pressure on the image of the
company, the legal provisions and the management of the company proved to be the most

influential pressures of interest-influential groups.
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Sustainable marketing orientation, Sustainable marketing, Theory of Planned Behaviour,

Pharmaceutical companies, Croatia
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Crittenden 1 suradnici (2011) su razvili okvir trziSno orijentirane odrzivosti na osnovu teorije
resursne prednosti (eng. Resource-Advantage), vrste teorije komparativne prednosti, te tvrde
da marketinska strategija, koja je temeljena na odrzivosti, zajedno s trziSnom orijentacijom ima
mjerljivi utjecaj te je zbog toga temelj pretpostavke da trziSno orijentirani pristup odrzivosti
moze biti resursna prednost poduzeca. Prema Hultu (2011) marketinski orijentirana odrzivost
svodi se na gradenje i dobro upravljanje odnosima s interesnim skupinama, gdje se potrosaci
izdvajaju kao ona najbitnija. S druge strane, farmaceutska industrija koja sve viSe raste jedna je
od najkontroverznijih u kontekstu etike — naime, devet od deset velikih farmaceutskih tvrtki
trosi viSe na marketing nego na istrazivanje i razvoj. U 2012. godini, u SAD-u, farmaceutske
tvrtke izdvojile su vise od 3 milijarde dolara na marketing usmjeren na potrosace, a procjenjuje
se da je iznos od 24 milijarde dolara bio izdvojen na marketing usmjeren izravno lije€nicima
(Kessel, M., 2014). Dosadasnja istrazivanja o etici farmaceutske industrije dominantno su se
bavila elementima etickog ponaSanja prodajnih predstavnika (Alosaimi, F. D. at all, 2014; Brett,
A. at all, 2003; Kamal, S. at all, 2015; Khan, N. at all, 2016 ) te izostaje cjeloviti prakti¢ni

pregled etickog djelovanja strateskog marketinga.

Predmet ovog rada je istrazivanje o primjeni strateSke marketinske orijentacije prema odrZivosti

u farmaceutskoj industriji u Republici Hrvatskoj ciljevi su:

- Utvrditi kakve osobne stavove imaju marketin§ki menadZeri prema etici uzimaju¢i u
obzir stavove, subjektivne norme te percipiranu kontrolu ponasanja.

- Koja je razina primjene odrzive marketinSke orijentacije u farmaceutskim poduze¢ima.

- Istraziti utjecaje interesno-utjecajnih skupina na primjenu odrzive marketinSke

orijentacije.

Ujedno je stru¢ni doprinos rada na temelju saznanja iz provedenog istraZivanja, dati preporuke
za uvodenje 1 sustavnu primjenu koncepta odrzivog marketinga u poslovanju farmaceutskih
poduzeca 1 upravljanja strategijom odrzivog marketinga, a u skladu s o¢ekivanjima i pritiscima

interesno utjecajnih skupina.



1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe izrade ovog rada koriSteni su primarni i sekundarni podaci, znanstvene literature iz
podrucja odrzivog marketinga i marketinske etike. Sekundarni izvori podataka s naglaskom na
odrzivi marketing 1 marketinSku etiku obuhvacali su inozemnu i domacu stru¢nu i znanstvenu
literaturu, ¢lanke u znanstvenim i stru¢nim ¢asopisima iz podrucja rada, razne publikacije i
clanke objavljene na internetu. Sekundarni podaci su bili izvor za pisanje teorijskog dijela rada
i koristeni su u svrhu provedbe primarnog ispitivanja. Primarno kvantitativno istrazivanje
putem upitnika provedeno je online putem programskog sucelja Qualtrics na uzorku
marketinskih menadzera u farmaceutskoj industriji u Republici Hrvatskoj od rujna 2020. do
prosinca 2021. koriste¢i osobnu mrezu poznanstava. Upitnik koriSten u ovom radu je instrument
mjerenja odrzive marketin§ke orijentacije razvijen od Luci¢ (2020) te koriStenu drugim
istrazivanjima (Razum 2015; Singi¢ Cori¢ et al., 2021). Sva pitanja postavljena su na Likertovoj
skali od 7 stupnjeva te su posljednja pitanja vezana uz opCenite podatke o ispitaniku i poduzecu.
Visoko-strukturirani anketni upitnik kao alat kvantitativnog istrazivanja proveden je s ciljem
utvrdivanja stavova marketinSkih menadzera, percipirane kontrole, bihevioralnih normi i
pritiska interesno-utjecajnih skupina na primjenu odrZive marketinske orijentacije. Upitnik je
poslan na preko 600 adresa, od Cega je nakon slanja tre¢eg e-maila prikupljeno ukupno 119

cjelokupno ispunjenih upitnika.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada
Rad je ras¢lanjen na Sest poglavlja.

U prvom, uvodnom poglavlju, predstavljen je predmet 1 cilj rada, izvori podataka 1 metode

prikupljanja te sadrzaj 1 struktura rada.

Drugo poglavlje predstavlja razvoj i primjenu odrZive marketinSke orijentacije kroz pojmovno
odredenje druStvene odgovornosti marketinga 1 njegov razvoj, definiciju 1 odrednice odrzivog
marketinga, strateSke implikacije razvoja 1 primjene odrZivog marketinga na razini poduzeca,
elemente odrzive marketinSke orijentacije 1 njeno mjerenje te izazove i ograni¢enja stratesSke

primjene odrzivog marketinga u praksi.

Odrednice etike u farmaceutskoj industriji su predstavljene u trecem poglavlju.



U cetvrtom poglavlju je analizirana odrziva marketinska orijentacija u farmaceutskoj industriji
kroz specifi¢nosti primjene i elemente odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskoj
industriji, koristi i izazove primjene odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskoj industriji,
interesno-utjecajne skupine u farmaceutskoj industriji, utjecaj osobnih stavova menadzera na
primjenu odrzive marketinske orijentacije te analizu prakticnih primjera uspjesne

implementacije strategije odrzivog marketinga u farmaceutskoj industriji.

Rezultati istrazivanja i diskusija o primjeni odrzivog marketinga u farmaceutskoj industriji u

Hrvatskoj su predstavljeni u petom poglavlju.

Zakljucak dobivenih rezultata istrazivanja je predstavljen u Sestom poglavlju.



2. RAZVOJ I PRIMJENA ODRZIVE MARKETINSKE ORIJENTACIJE

Odrzivi marketing je spoj koncepta odrzivosti i suvremene primjene marketinskih alata te
predstavlja evoluciju marketinga koja zdruzuje standardni ekonomski i tehnoloski pristup,
suvremeni koncept marketinga odnosa te druStvenu, eticku, ekolosku i intergeneracijsku
perspektivu odrzivog razvoja (Belz i Peattie, 2009: str. 18). Ovaj pristup predstavlja vec
unaprijedeni marketing koji uzima u obzir prakticna rjeSenja, preporuke i1 snage iz drugih
perspektiva (Razum, 2015: str. 90). Prema Sodhiu (2011), odrziv marketinski sustav moze biti
rezultat isklju¢ivo revolucionarne, radikalne promjene, a ne samo evolucije osnovnih

marketinskih sustava i principa.

2.1. Pojmovno odredenje drusStvene odgovornosti marketinga i njegov razvoj

2.1.1. Razvoj i primjena drustveno odgovorno poslovanje

Drustveno odgovorno poslovanje je koncept u kojem poduzeca integriraju brigu o drustvu i
okoliSu u svoje poslovanje te u odnose sa svojim dionicima (Sanclemente-Téllez, 2017). Biti
druStveno odgovoran ne znaci samo ispunjavati zakonske obaveze, ve¢ sugerira viSu razinu
angazmana; investirati u ljudski kapital, okolis i odnose sa dionicima. Investiranje u tehnologije
koje nisu opasne po okoli§ moze doprinijeti kompetitivnosti poduzeca. U socijalnoj sferi,
ulaganje u edukaciju, radne uvjete te usvajanje dobrih odnosa sa zaposlenicima takoder moze
doprinijeti produktivnosti (Pavi¢-Rogosi¢, 2020.) TrziSna primjena odrZivog poslovanja se

ostvaruje kroz ekolosku, druStvenu i1 ekonomsku odrzivost.

Drustveno odgovorno poslovanje kao koncept zahtijeva preobrazbu u cijelom drusStvu. lako je
poslovni sektor u centru navedenog koncepta, kao Sto je vidljivo na slici 1., u jednakoj mjeri je
druStveno odgovorno poslovanje izazov za drzavna tijela, civilno drustvo, meduvladine
organizacije, akademski svijet itd. 1 svi oni trebaju djelovati kao partner gospodarstva,
olaksavati im promjene, pomagati im u ispunjenju druStvenih o¢ekivanja, programa za djecu i

dr.



Slika 1. Koncept drustveno odgovornog poslovanja

NEVLADINE ORGANIZACIJE
(NVO-i

'0-i)
= Nacionalne, regionalne,
lokalne organizacije:
= Osiguravaju potrebne usluge

= Zagovaraju promjene u drustvu
= Imaju ulogu kontrolora
drZavnih tijela i poslovnog sektora

POSLOVNE ORGANIZACIJE d VLADA
= Mijesto za razmjenu informacija, ® Donosi zakonski okvir

najboljih praksi, upotrebu tehnologije. .. » Nadgleda provedbu zakona
= Osiguravaju edukaciju
= Zagovaraju promjene zakona i politika

i Vi

POSLOVNI SEKTOR

= Medunarodna poduzeca
= Nacionalna poduzeca
= Malo i srednje poduzetniitvo

vl Sy
OBRAZOVNE INSTITUCIJE ~ MEDIJI
® Obrazuju buduce lidere/ = [zvor lokalnih, regionalnih i
prenose vjestine nacionalnih informacija
= Kontinuirana edukacija ® Utjecu na javno mnijenje

na struénoj razini

STRUCNE ORGANIZACIJE
= Osiguravaju tehnitku pomot,
treninge, edukaciju...

Izvor: Bagi¢, A., Skrabalo, M., Naranci¢, L. (2006): Pregled drustvene odgovornosti poduzeéa u Hrvatskoj,
Academy for Educational Development, Zagreb: MAP Savjetovanja d.o.o.

Svjetsko poslovno vije¢e za odrzivi razvoj definira drustvenu odgovornost poduzeca kao
opredjeljenje tvrtki da potpomaZzu odrziv ekonomski razvoj, kao i da, u cilju unapredenja
kvalitete zivota, suraduju sa zaposlenicima, njihovim obiteljima, lokalnim zajednicama 1
drustvom uopce (Kotler, 2009: str. 87). Americka udruga Business for Social Responsibility
(BSR) definira druStvenu odgovornost poduzeca kao opsezan 1 sveobuhvatan set korporativnih
politika, praksa 1 programa koji su integrirani u poslovne operacije, lance nabave i proces
donosenja odluka u kojem god se poslovnom kontekstu aktivnosti obavljale. Prema Svjetskom

ekonomskom forumu druStvena odgovornost poduzeca predstavlja kontribuciju koju poduzeca



kroz svoje klju¢ne aktivnosti vrSe naspram druStva, njihovih investicija 1 filantropskih
programa, kao i ukljucenosti u javnu politiku (Omazi¢, 2007: str. 114.). Korporativnu drustvenu
odgovornost ili drustvenu odgovornost poslovanja Kotler (2009) predstavlja kao opredjeljenje
poduzeca za unapredenje dobrobiti zajednice kroz diskreciju — dragovoljnu — poslovnu praksu
1 doprinose na racun vlastitih resursa. Organizacija CSR (engl. Corporate Social Responsibility)
koja promovira drustveno odgovorne korporativne prakse unutar okvira Europske unije, istice
da je drustvena odgovornost poslovna strategija osmisljena kako bi pridonijela ekonomskom
zdravlju zajednica, ponudila zaposlenicima dobra radna mjesta, potroSacima sigurne proizvode,

a interesno-utjecajnim skupinama osigurala posten povrat ulozenog (CSR, 2020.).

Drustveno odgovorno poslovanje prema Carrollu (1999.) ima dugu povijest u drustvenom
aktivizmu pocevsi jos od 1950-tih godina kada se razvija moderan koncept DOP-a u kome su
kljuéna pitanja vezana za moralna nacela 1 eticko ponasSanje. Izuavanje DOP-a poduzeca
postalo je aktualno 1960-tih 1 1970-tih godina proslog stoljeca, pojavom raznih vrsta drustvenih
pokreta koji su kritizirali tadasnji tradicionalni korporacijski menadzment zasnovan iskljucivo

na ostvarivanju ciljeva uprave i profita.

Organizacije su unijele promjene u dotadasnji nacin poslovanja i samim time pokrenuli
promjene poduzeca u smjeru odrzivosti. Hrvatski autor Krkac (2007) navodi kako je koncept
relativno nov, pojavljuje se 90-tih godina prosloga stoljeca, iako su neka poduzeca uklju¢ena u
ideju Sire drustvene odgovornosti jo§ 70-tih godina. Prema Bakkeru, Groenewegenu 1 Hondu
(2005) razvoj se moze promatrati u periodima na sljedec¢i nacin:

1) pocetak i inovacije u 1960-toj godini

2) ekspanzija i razvoj u periodu 1972-1979. godine

3) institucionalizacija 1980-1987. godine

4) period sazrijevanja 1988-1996. godine (Stojanovi¢, Milinkovi¢, 2014: str. 16-18.).

Gledano kroz povijest ne postoji trenutak koji se moze uzeti kao pocetna tocka nastanka DOP-
a. DOP se razvijao polagano tijekom vremena i postao je dijelom svakodnevnog rjecnika tek u
posljednjih deset godina, osobito u Sjevernoj Americi 1 Zapadnoj Europi. ,,Korporacijska
filantropija“ jedan je od najranijih pojavnih oblika DOP-a. U periodu 1960-ih rastuca
profinjenost potroSackih zahtjeva potpomogla je Sirenju ovog koncepta, nakon ¢ega je 1970-ih
uslijedio pokret za zaStitu okoliSa te porast zabrinutosti zbog utjecaja gospodarstva na drustvo

u 1990-ima (Bagi¢, Skrabalo i Naran¢i¢, 2006: str. 57.).



Klju¢ni dogadaji koji su se dogodili u svijetu su razni izvjestaji, inicijative i organizacije koje
su u posljednjih desetak godina pridonijele usponu DOP-a i njegovom putu s margina prema
srediStu politic¢kog djelovanja, a koji su prikazani u tablici 1. Predstavljeni dogadaji u tablici, u
vecini slucajeva, nisu izravno pokrenuli inicijative DOP-a nego su osigurali globalni kontekst

za njihovo formiranje.



Tablica 1. Dogadaji u svijetu i razvoj DOP-a

Dogadaji u svijetu Godina
1983/4
IzvjeStaj Gro Harlem 1987
Brundtland
Ujedinjenje Njemacke nakon 11990
pada Berlinskog zida
Sastanak na vrhu u Riu 1991
Shell Brent Spar 1992
Nike /Djecji rad 1995
Trobilan¢ni koncept 1996
1997
1998
1999
2000
Skandali Enron i Worldcom 2001
UNDP-ov Sastanak na vrhu o
odrzivom razvoju
2002
2003

Evolucija dop-a
Osnovan Business in The Community
(Gospodarstvo u zajednici — BTC)
Okrugli stol u Cauxu, osnovan SustainAbility

Osnovan je IBLF (The Prince of Wales
International Business Leaders Forum —
Medunarodni forum poslovnih lidera princa od
Walesa)

Oformljena Grupa za gospodarstvo Amnesty
Internationala

Osnovani su World Business Council for
Sustainable Development (Svjetski poslovni
savjet za odrzivi razvoj — WBCSD) i Business for
Social Responsibility (Poslovni svijet za
drustvenu odgovornost — BSR)

Osnovan je CSR Europe

ISO 14000; Svjetski gospodarski forum (WEF) —
Odjel za korporativno gradanstvo

SA 8000, Inicijativa za eti¢no trgovanje,
Globalna inicijativa za izvjeStavanje, Svjetska
banka — Poslovni partneri za razvoj

Vlada Ujedinjenog Kraljevstva — postavljen
Ministar za DOP

Kopenhaski centar (The Copenhagen Centre)
Globalna Sullvanova nacela

UN-ov Globalni sporazum

Zelena knjiga EU

WEF — Inicijativa za globalno korporativno
gradanstvo

Promocija europskog okvira DOP-a

EU — Priop¢enje o drusStvenoj odgovornosti
poduzec¢a (EU Communication Concerning
Corporate Social Responsibility — Bijela knjiga)
UNDP-ovi Milenijski razvojni ciljevi
Ekvatorska nacela

Izvor: Bagi¢, A., Skrabalo, M., Naranéi¢, L. (2006). Pregled druitvene odgovornosti poduzeéa u Hrvatskoj,
Academy for Educational Development, Zagreb: MAP Savjetovanja d.o.o., str. 58.

Carrol je objavio piramidu druStvene odgovornosti koja je imala pozitivan utjecaj na

prihvacanje i Sirenje pokreta drustveno odgovornog poslovanja, kao $to je prikazano na slici 2.

(Stojanovi¢ i Milinkovi¢, 2014: str. 17.).



Slika 2. Piramida drustvene odgovornosti prema A. Carroll

Dobrotvorna odgovornost Budi dobar korporativni gradanin

Budi eti¢an
Cini dobro i posteno
Nemoj nauditi

Eti¢cka odgovornost

Postuj zakone
Zakoni su drustvene
norme u dobru i zlu

Pravna odgovornost

Ekonomska
(poslovna) Posluj profitabilno
odgovornost To je osnovica na

kojoj sve drugo
pociva

Izvor: izrada autorice prema Stojanovié, S., Milinkovié, K. (2014.). Drustveno odgovorno poslovanje - dominantan
oblik poslovanja u buduénosti, Prva medunarodna znanstveno-stru¢na konferencija ,,Fedor Rocco®, Zbornik
radova, Zagreb, dostupno na: https:/bib.irb.hr/datoteka/690832.ZBORNIK-RADOV A-1-konf-fedor-rocco.pdf
(02.06.2020.)

Caroll je predlozio svojevrsnu hijerarhiju ili prioritetno rangiranje odgovornosti na ¢etiri razine:
1) prvarazina: ekonomska odgovornost koja je primarna i najvaznija prvi je komparativni
eticki imperativ: budi profitabilan; njegovo ispunjenje preduvjet je za sve ostale oblike
korporacijske drustvene odgovornosti,
2) druga razina: pravna odgovornost — svako poduzeée mora biti odgovorna pravna osoba
koja postuje zakon i pravila ponasSanja,
3) trecarazina: etiCka odgovornost — ponasanje u skladu s etickim normama korporacijske
drustvene odgovornosti,
4) Cetvrta razina: filantropija — na vrhu piramide se nalazi obveza poduzeéa da bude dobar
korporativni gradanin koji pridonosi boljitku ljudi i zajednici u kojoj djeluje (Stojanovic¢

i Milinkovié¢, 2014: str. 17-18.).



2.1.2. Definicija odrzivog razvoja i razvoj primjene unutar drustveno odgovornog

marketinga

Odrzivi razvoj, prema Brundtlandovom izvjes¢u iz 1987. godine, poznatim i pod nazivom
»Nasa zajednicka buduénost” (eng. Our Common Future), definiran je trima komponentama:
ekonomskom (vlastiti gospodarski razvoj), ekoloSkom (odrzivosti buduc¢eg razvoja i smanjenje
zagadenja okoli$a) i drustvenom (pravilna kohezija u drustvu). Odrzivi razvoj kao model
gospodarstva, oznacava zadovoljavanje potreba sadasnje generacije, bez ugrozavanja potreba i
buduc¢ih generacija. Promatraju¢i organizacije i odnos koje one mogu imati s okolinom mogu
se promatrati dva aspekta: 1) pozitivan doprinos koji multinacionalna poduze¢a mogu dati
odrzivom razvoju, i 2) izbjegavanje negativnih ucinaka i njihovo adresiranje kada se dogode
(OESD, 2001.). Koncept odrzivog razvoja ili drustveno odgovornog poslovanja ima razlicite
definicije, a ve¢ina definicija drustvenu odgovornost opisuje kao koncept u kojem poduzeca
dobrovoljno integriraju druStvene i ekoloSke aspekte u poslovanje i interakcije s interesno-
utjecajnim skupinama. Biti drustveno odgovoran znaci ne samo ispunjavati zakonske zahtjeve
i oCekivanja, ve¢ i povecano investiranje u ljudski kapital, okoli§ i odnose s interesno-

utjecajnim skupinama (European Commission, 2006: str. 2).

Strange 1 suradnici (2008.) smatraju da je u srZi odrZivog razvoja potreba da se uzmu u obzir tri
stupa — drustvo, ekonomija i okoli§. Na pragu toga je i Elkingtonov koncept ,, Tripple bottom
line* ili trobilan¢ni pristup, §to u prijevodu znaci da su ekonomska odgovornost, odgovornost

prema okoliSu i odgovornost prema zajednici preduvjet za odrzivi razvoj (Bracun, 2009).

Kritike marketinga najc¢eS¢e proizlaze iz percepcije javnosti da marketing potice globalni
konzumerizam. Upravo zbog tih kritika na marketing, postoji sve veca potreba za ukljuc¢ivanjem

komponente odrzivosti u koncept marketinga.

Marketinska orijentacija pod utjecajima iz okoline mijenjala i razvijala prilagodavajuci se ne
samo ekonomskim nego i druStvenim potrebama. Razvoj zelenog marketinga prema Peattie
(2001) je tekao u fazama: 1. ekoloSki marketing, 2. marketing okolis$a 1 3. odrzZivi marketing.
Zeleni marketing kao poluga za ostvarenje odrzivog marketinga podrazumijeva zadovoljavanje
potreba potrosaca ali i druStva na profitabilan i odrziv nacin. Profitna uc¢inkovitost mora biti
uravnotezena s isporukom vrijednosti cijelom drustvu ukljucujuéi i dobrobit za okolis. Upravo

je odrzivi marketing taj koji ima cilj ostvarenja odrzivog razvoja i odrzive ekonomije. Poticaj
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razvoju odrzivosti u marketinsSkom pogledu je rastuci broj potrosaca koji su orijentirani ka

odrzivim proizvodima.

Uz koristi koje se o€ituju na razini drustva ili ekosustava, marketing odrzivosti je i prilika za
povecanje ucinkovitosti i profitabilnosti samom poduzec¢u. Kotler i Lee, (2008) smatraju da je
koncept odrzivog marketinga evolucija drustveno odgovornog marketinga koji objedinjuje
eticka 1 drustvena pitanja u marketinSku strategiju. Prema Achrol i Kotler (2012) je odrzivi
marketing prikazan kroz trzi$ni kapacitet (ovisan o trenutnoj razini potrosnje u drustvu) i
kapacitet resursa (uniStavanje okoliSa zbog masovne potrosnje), te autori zbog ekoloskih
posljedica potrosnje smatraju da je nuzna reforma postulata na temelju kojih se donose
marketinSke odluke. Prema Gordon i suradnici (2011) su zeleni marketing, drustveni marketing
(marketing druStvenih promjena) i kriticki marketing nuzni za uspostavu strategije odrzivog
razvoja. Sva tri elementa moraju biti dijelom strateSkog napora, kako bi se u marketinsko
djelovanje ukljucila odrZivost u cilj . Objavljivana istraZivanja na temu odrzivog marketinga su
pretezito teoretska u smislu temeljitijeg proucavanja triju dimenzija: ekonomske, ekoloske i
drustvene. Ti se stupovi provode koristenjem alata odrzivog marketin§kog miksa, ukljucujuci
odrzive proizvode, odrzive cijene, odrziva mjesta (distribucija), odrZivu promociju

(komunikacija) i odrzive ljude (zaposlenike).

2.2. Definicija i odrednice odrzZivog marketinga

Razlic¢iti autori na razlicite nacine definiraju marketing, pa tako i odrzivi marketing. Philip
Kotler definira tradicionalni marketing kao drustveni proces kojim, putem stvaranja i razmjene
proizvoda i vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili Sto Zele
(Kotler, 1997: str. 83). Americka marketinska asocijacija (engl. American Marketing
Association, AMA) definira marketing kao proces planiranja, provodenja stvaranja ideja,
proizvoda 1 usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije 1 distribucije, kako bi se obavila
razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija (AMA, 2020.). Odrzivi marketing
takoder ukljucuje komponente etike i pravednosti s ciljem povecanja kvalitete zivota i dobrobiti
potrosaca i globalnih dionika, za sadasnje ali 1 za buduce generacije. Najvazniji ciljevi odrzivog
marketinga su: ekoloski, ekonomski i drustveni. (Dyllick, 2005.) Kako bi se proveli ti ciljevi
korsite se alati odrzivog marketinga, uklju¢ujuéi odrzive proizvode, odrzive cijene, odrziva

mjesta (distribucija), odrziva promocija (komunikacija) i odrzivi ljudi (zaposlenici).
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Moze se zakljuciti da je marketing kontinuirani proces kreiranja usluga ili proizvoda prema
zeljama kupaca. Dakle, cilj marketinga je ponuditi nekome odredeni proizvod s kojim ¢e osoba
koja kupi proizvod moéi zadovoljiti svoje potrebe. Medutim, danasnji nacin poslovanja se
mijenja 1 promijenjen je. Sve vise se vodi racuna o odrzivosti, odrzivost je implementirana u

sve segmente poslovanja, pa tako i u marketing a i u strategiju.

Marketing koji je okrenut odrzivosti ukljucuje napore kako bi se privukli potroSaci koji Zele
napraviti pozitivan doprinos kupnjom proizvoda ili usluga. Mnoga poduzeca su prihvatila
drustveno odgovorne elemente u svojim marketinskim strategijama kao sredstvo pomoci

drustvenim zajednicama kroz korisne usluge i proizvode (Investopedia, 2020.).

Nekoliko razli¢itih definicija odrzive marketinske orijentacije u ovisnosti o autorima su:

e Prema Hult-u (2011) marketing odrzivosti baziran je na odnosima s interesno-
utjecajnim skupinama najvise s potroSacima

e Prema Mitchell-u, (2010) odrzivi marketing usmjeren je ne samo na ekonomski dio
marketinga ve¢ i na brigu o okoliSu i drustvu

e Prema Slateru (1995) marketing odrZivosti pociva na trzi$noj orijentaciji poduzeca u
smislu profitabilnosti ali i stvaranja vrijednosti potrosa¢ima i drugim dionicima

e Prema Elkington-u (1998) odrzivi marketing prati ekonomske, ekoloske i druStvene
ciljeve cjelokupnog zZivotnog ciklusa proizvoda

e Prema Fuller-u (1999) odrzivi marketing je proces planiranja, implementiranja i
kontrole razvoja, odredivanja cijena, promocije i distribucije proizvoda kako bi se
zadovoljila tri pretpostavljena cilja, a to su zadovoljenje potreba potrosaca, ostvarivanje
ciljeva poduzeca i odrZavanje i unaprjedenje ekosustava.

e Prema Jamrozy-u (2007) su ciljevi odrzivog marketinga druStvene, potroSacke i
ekoloske prirode

e Prema Belz-u i Pattie-au(2009) odrzivi marketing je ekoloski orijentiran, izvodljiv,

etican 1 baziran na odnosima s potrosa¢ima 1 drugim dionicima

Dakle, odrzivi marketing se definira kao odrzivi ekonomski razvoj kroz ravnotezu triju
dimenzija (ekoloSka, druStvena, poslovna) odrZzivosti, izgradnjom i ja¢anjem dugotrajnih
odnosa sa klijentima, prirodnim i drustvenim okruzenjem te proizvodnjom rjeSenja za kupce
koji su ekoloski orijentirani, izvedivi 1 eticki. Odrzivi marketing nastoji posti¢i cilj pruzanja

vrijednosti potroSacima koji je odrziv 1 sluzi potrebama kupaca, ali 1 vlasnika i ostalih dionika.
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Modeliran je 1 kao transkonceptualni pristup koji model proSiruje na pet stupova, a to su
ekonomski, okolis$ni, socijalni, eti¢ki 1 tehnoloski (Luci¢, 2020). Odrzivi marketing promice

postizanje trostrukog cilja: ekoloskog, drustvenog i poslovnog.

Odrzivi marketing promislja i dugorocno obuhvaca potrebe kupaca, poduzeca i drustva u
cjelini, a u praksi to znaci osmisljavanje i marketing proizvoda i/ili usluga koje, pod istim
uvjetima, mogu koristiti potrosaci, odnosno kupci diljem svijeta tijekom duljeg razdoblja, a da
to ne uzrokuje Stetu ili ima negativan utjecaj bilo na potrosace, odnosno zajednicu ili okolis.
Dakle, cilj odrzivog marketinga je ostvarenje ravnoteze izmedu profita poduzeca, zelja
potrosaca i zahtjeva drustva. Pri tome se koriste metode i elementi kao 1 u tzv. ,,tradicionalnom*

marketingu: 4P - proizvod, cijena, promocija, prodaja/distribucija (Roginek, 2020.).

Odrzivi marketing je tek jedan aspekt Sireg podrucja odrZivog razvoja zajednice, a Svjetska
komisija za okoli$ 1 razvoj (engl. World Commission on Environment and Development) je
odrzivi marketing definirala kao razvoj koji zadovoljava potrebe danasnjice bez ugrozavanja
mogucénosti buducih generacija da zadovolje svoje vlastite potrebe. Ova definicija se prosiruje
1 na nain da se odrzivi marketing definira kao okvir za oblikovanje politika 1 strategija
kontinuiranog gospodarskog socijalnog napretka, bez Stete za okolis 1 prirodne izvore bitne za

ljudske djelatnosti u buduénosti, a baziran je na tri temeljna nacela:

e smanjenje otpada i druStveni angazman,

e razmjena vs. kupovina - suvremeni oblici 1 sve ¢eS¢i primjeri razmjene dobara i/ili
usluga umjesto njihove kupovine koriste Siroku dostupnost drustvenih mreza i
mogucnost povezivanja s ljudima i/ili tvrtkama sli¢nih stavova, otvorenih za uzajamnu
promociju i razmjenu informacija,

e dugovjeCnost - planiranja dugovjecnosti u marketinSkim aktivnostima. Ona ¢e Stititi
brand od dugoroc¢nih fluktuacija cijena oglasavanja te ¢e iznjedriti kampanje koje ¢e
ciljati optimizaciju dugoro¢nog povrata investicije 1 dugorofnog drusStvenoga

angazmana (Roginek, 2020.).
Odrzivi marketing nuzno vodi do boljih odnosa s kupcima iz slijedecih razloga:

e zbog vece ulinkovitosti prilikom formiranja cijene proizvoda i/ili usluge, a uslijed

smanjenja otpada,
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e kroz dostupne snazne socijalne mreze i udruzivanje partnerstva s drugim pojedincima
1/ili tvrtkama sa ciljem povecanja kredibilitet i kapaciteta te postizanja zajednickog cilja,
e kroz kampanje i formiranje cijena koje odrazavaju dugovjecnost, odnosno utemeljenima

na dugorocno planiranom poslovanju (Roginek, 2020.).

2.3. Strateske implikacije razvoja i primjene odrZivog marketinga na razini poduzeca

Cilj svakog poduzeca je ostvarivanje profita, koje je danas, na globalnom trzistu, sve teze
ostvariti 1 poduzefa moraju kontinuirano 1 svakodnevno raditi na podizanju svoje
konkurentnosti. U tome im odrzivi marketing moze posluziti kao alat za postizanje
konkurentske prednosti. Dakle, poduzeca implementacijom odrzive marketinske orijentacije

mogu ostvariti velike koristi, ne samo za drustvo vec¢ i za ¢itavu organizaciju kao cjelinu.

Iz perspektive poduzeca razvoj marketinskog pristupa prema odrzivosti je primarno motiviran
rastu¢im brojem potrosaca orijentiranih prema odrzivim proizvodima i uslugama. Istrazivanje
AMA-¢ i Fleishman Hillarda iz 2009. godine, kojim je obuhvaéeno 270 poduzeéa u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, je pokazalo da je u slijede¢oj godini od istraZivanja ¢ak 43% poduzeca
predvidalo poveéanje obima i vrijednosti odrzivih marketingkih aktivnosti. Cak 58% poduzeéa
je izjavilo kako shvaca odrzivost kao teznju da se osigura ravnoteza izmedu financijskih,
ljudskih 1 prirodnih resursa u svrhu ostvarenja dugorocnih koristi. Tri Cetvrtine ispitanika
istrazivanja je vjerovalo da su korporativni imidZ, korporativna kultura i tehnoloski razvoj
motivatori promjena prema programu odrZivosti, dok je 60% ispitanika kao glavni motivator
vidjelo marketing. Podaci su istovremeno pokazivali kako vrlo mali postotak ispitanika takve
programe 1 provodi 1 to najvise u podrucju recikliranja (36%) te efikasnog koriStenja energije

(20%) (Razum, 2015: str. 104.).

Odrzivi marketing podrazumijeva planiranje, organiziranje, implementiranje 1 kontrolu resursa
1 marketinskih programa kojima se zadovoljavaju potroSaceve potrebe 1 zelje. Organizacije ¢e
uzeti u obzir drustvene norme 1 okolis$ u cilju postizanja organizacijskih ciljeva. U buduénosti,
organizacije ¢e trebati integrirati koncept odrZivog marketinga za identificiranje marketinske
strategije koja ¢e ispuniti potrebe i Zelje dionika u sadasnjosti ili buduénosti i omoguditi

dugoro¢no poslovanje (Noo-urai, Jaroenwisan, 2016: str. 118.).
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Kao 1 kod definiranja marketinga ili odrzivog marketinga, razliCiti autori na slican, ali i razlic¢it
nacin definiraju isti pojam, pa se tako i komponente odrzivog marketinga razlikuju kod

razlicitih autora. Kao komponente odrzivog marketinga uglavnom se navodi slijedece:

e zeleni marketing,
e drusStveni marketing,
e  kriticki marketing,

o ecticki marketing (Roginek, 2020.).

Zeleni marketing je oblik drustvenog marketinga u kojemu se proizvodi, usluge i sve
marketinSke aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuéi u obzir djelovanje i utjecaj koji
mogu imati na okoli§ 1 drustvo u cjelini. Prva definicija zelenog marketinga je jos iz 1975.
godine, a navedenom definicijom je AMA zeleni marketing definirala kao izu€avanje pozitivnih
1 negativnih aspekata marketinSkih aktivnosti na oneciS¢avanje, iscrpljivanje energije i

iscrpljivanje neenergetskih resursa.

Prema definiciji Stanton-a i Futrell-a iz 1987. godine, zeleni marketing je skup aktivnosti koje
su oblikovane da stvaraju i olakSavaju svaku razmjenu namijenjenu zadovoljenju ljudskih
potreba ili Zelja, na nacin da zadovoljavanje tih potreba i Zelja uzrokuje minimalni negativni
ucinak na prirodni okoliS. Zbog toga se moze zakljuciti da je zeleni marketing kompleksan i
sluzi sljede¢im ciljevima:

e razvijanje proizvoda koji uravnoteZuju potrebe potrosaca za kvalitetom, prakti¢noscu,
performansama i prihvatljivom cijenom, s ekoloskom prihvatljivos¢u u smislu
minimalnog utjecaja na okolis,

e stvaranje imidza visoke kvalitete, ukljucujuci ekoloSku obazrivost koja se odnosi kako
na osobine proizvoda tako i na proizvodaca i njegova postignuéa na podrucju zastite

okolisa (Tolusi¢, Dumanci¢, Bogdan, 2014: str. 26-27.).

Zeleni marketing se temelji na 3R formuli: ,,reduce “ (smanjiti), ,,reuse “ (ponovno upotrijebiti)
i,,recycle (reciklirati). Instrumenti zelenog marketin§kog miksa su:
e zeleni proizvodi i usluge — radi se o proizvodnji ekoloskih prihvatljivih proizvoda i
usluga od npr. biorazgradivog i reciklirajuéeg materijala,

e zelena ambalaza — koja je reciklirana, povratna, minimalna,
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e zelena cijena — bez obzira Sto su kupci ¢esto spremni platiti vise za ekoloski prihvatljiv
proizvod, ekoloske znaCajke proizvoda ne smiju biti temelj za odredivanje cijena
proizvoda na vi$oj razini,

e zelena komunikacija — kojom nisu dopustene obmane potrosaca u smislu propagiranja

nepostojecih ,,zelenih* obiljezja (Tolusi¢, Dumanci¢, Bogdan, 2014: str. 27.).

Pod drustvenim marketingom se podrazumijeva dizajniranje, primjena i kontrola programa koji
rade na povecanju prihvacenosti drustvene ideje ili prakse u ciljnoj skupini potrosaca. Definira
se 1 kao primjena marketinga u procesu realizacije drustvenih ciljeva koji kao ishodiste nemaju
prvenstveno dobit nego zadovoljenje potreba koje imaju opcedrustveni i1 socijalni karakter

(Meler, 1993: str. 25.).

Svrha drustvenog marketinga je potaknuti druStvene promjene u ciljnoj skupini potrosaca ili
korisnika i1 to spoznajne promjene, promjene koje poti¢u na poduzimanje akcije, promjene u
ponasanju i promjene u vrednovanju programa. Poduzimanje navedenih promjena vrsi se kroz
razlicite aktivnosti kao §to su promocijske aktivnosti, javna okupljanja, potpisivanje peticija,
postavljanje konkretnih zahtjeva nadleznim organima ili institucijama i lobiranje. Drustveni
marketing obuhvaca marketing druStvenih djelatnosti kao S§to su prosvjeta, znanstveno-
istrazivacka djelatnost, kultura, umjetnost, informacije, zdravstvena i socijalna zastita i ostala
podrucja kao Sto su politicki marketing, socijalni marketing, marketing vjerskih institucija,
marketing ideja 1 osobni marketing (Meler, 1994: str. 57-59.). U tablici 3. su prikazani neki od

oblika drustvenog marketinga.
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Tablica 2. Specifi¢ni tipovi drustvenog marketinga

Marketing ideja ,»recikliranje® Informiranje ljudi o Svi kupci proizvoda koji
prednostima recikliranja  se mogu reciklirati
1 potrebi zastite okolisa

Osobni marketing »glasujte za XY*“ Ohrabriti i potaknuti Clanovi drugih stranki i
glasace da glasuju za neopredjeljeni glasaci
XY

Marketing mjesta »mala zemlja za veliki Stimulirati turiste da Inozemni i domaci

odmor* odmor provedu u RH turisti

Marketing ,»postani hrvatski Privu¢i mlade u Mladiéi 19-25 god.

organizacije vojnik* profesionalni sastav
HV-a

Izvor: Meler, M. (1994). Drustveni marketing, Osijek: Ekonomski fakultet, str. 25.

Uloga kritickog marketinga je u analizi 1 kritickom osvrtu na osnovne principe 1 koncepte
marketinSke discipline. Da bi se odrzivost marketinga percipirala kao alternativni pristup
marketinskoj teoriji i praksi nuzno je inovativno razmisljanje i jasni ciljevi. Kriti¢ka teorija
odbacuje znanstveni, fundamentalni pristup ljudskoj prirodi i koristi interpretacijski pristup
ljudskom ponasanju, a koji mora biti promatran u kontekstu vremena i prostora. Kriticka teorija
unutar funkcije marketinga sluzi za otkrivanje nejednakosti u odnosima razmjene,
preispitivanje privilegije ,,imanja“ i troSenja na ustrb postojanja, proucavanje uloge marketinga
1 oglasavanja u represiji individualnosti, razvoj kritickih teorija potreba, kritika razvoja
marketin§kog karaktera i neuspjeha u artikulaciji humanih alternativa i opcenito stvaranje
ekstenzivne temeljite analize znanosti, istine 1 objektivnosti, dok ultimativni cilj kritike stoji u

razvoju pozitivnih druStvenih transformacija (Razum, 2014: str. 100).

Iz svega se moze zakljuciti da strateSka marketinSka orijentacija donosi brojne prednosti i to ne
samo za poduzece vec¢ 1 za drustvo u cjelini. Na razini poduzeca se motivacija i ciljevi druStveno
odgovornog poslovanja preklapaju s konceptom marketinskog djelovanja. Poduzeca se natjecu
za naklonost potrosaca, ali jednako tako pokuSavaju ostvariti i reputacijski status. Prema
Fombrunu (1996) poduzeca, koja postizu bolji ugled, ugraduju aktivnosti 1 procedure koje
integriraju druStvena i ekonomska razmatranja u svoje poslovne strategije i ne samo da ¢ine
stvari na ispravan nacin, ona ¢ine ispravne stvari i na taj nacin se ponasaju kao dobri gradani.
To ukljucuje iniciranje aktivnosti i politika koje komuniciraju vrijednosti poduzeca, uzimanje
u obzir dobrobiti investitora, potroSaca 1 zaposlenika, iskazivanje brige o razvoju lokalne

zajednice 1 osiguravanje kvalitete 1 ekoloSke prihvatljivosti njihovih tehnologija, proizvoda 1
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usluga. Iz dane definicije vidljivo je kako je upravljanje imidZom poduzec¢a u potpunosti ovisno
0 njegovom ponasanju prema svemu Sto ga okruzuje i Cini te time direktno povezano s

drustvenom odgovornos¢u koju provodi i pokazuje (Razum, 2014: str. 82-83.).

2.4. Elementi odrzive marketinske orijentacije i njeno mjerenje

Odrziva marketinSka orijentacija definira se kao sposobnost poduzeca da koriste¢i resurse
razvije jedinstvene komparativne prednosti i aktivnosti utemeljene u odrzivom razvoju (Luci¢,
2020). Takav strateski pristup poslovanju svodi se na stvaranje i upravljanje odnosima sa
interesno-utjecajnim skupinama. StrateSki implementiran odrzivi marketing orijentiran je
stvaranju boljeg drustva uzimajuéi u obzir tri komponente: ekonomsku, ekolosku i1 drustvenu.
Na podrudju istrazivanja odrzivog poslovanja, ekonomska dimenzija je bila najées¢i predmet
proucavanja prema Chabowski (2011). Prema Baker-u (2005) strategija marketinga usmjerena
na ekolosku dimenziju predstavlja komparativohu prednost organizacije. Autor Crittendena
(2011) je opisao trziSno orijentiranu odrzivost kao komparativnu prednost, utemeljenu na

drustvenoj ukljucenosti i dinami¢kim sposobnostima.

Orijentacija prema dionicima odnosno interesno-utjecajnim skupinama i njihovom utjecaju na
donoSenje marketinSkih 1 strateSkih odluka je istrazivana od strane autora Rivera-Camino
(2007), Ferrell (2011) 1 Fraj-Andres (2009) a neki od zakljuaka su da pritisci interesno-
utjecajnih skupina doprinose ekoloski osvijeStenom marketingu te mogu imati 1 utjecaj na

povecanje ekonomske uspjesnosti poslovanja.

Za dugoro¢ni uspjeh procesa odrZivosti vazna su pitanja o zastiti okoliSa a osobito pitanja o
reciklazi 1 opéenitom smanjenju zagadenja okoline te pozitivnom doprinosu vrijednosti u

drustvenom smislu. (Barthel 1 Ivanaj, 2007).

Za implementaciju odrzivosti u marketing 1 strategiju poduzeca klju¢no je vodstvo kompanije.
Kako bi se istrazili ¢imbenici koji utje€u na ponasSanje marketinskih menadzera u odrZzivom
marketingu vazno je proucavanje odnosa i utjecaja namjera i stvarnog ponasanja u odrZivom
marketing. (Ferdous, 2010).
U svom istrazivanju koncepta odrzive marketinske orijentacije i razvoja adekvatnog mjernog
instrumenta konstrukta za odrzivi marketing, Luci¢ (2020) je definirala tri elementa:

e strateSku integraciju — koja se odnosi na istinsko uklju¢ivanje vrijednosti koje pocivaju

na odrzivom razvoju te etike u strategiju poduzeéa. Navedeno se odrazava na misiji i
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zajednickim vrijednostima, kao i drustvenim normama, a odnosi se na pristup unutarnje
izgradnje kulture odrzivosti i ima ugradenu strategiju odrzivosti, a ne samo prodaju
odrzivih proizvoda ili koriStenje takvih aktivnosti kao alata za izgradnju imidza,

e drustvenu ukljucenost — koja se temelji na odnosima koje poduzece gradi sa svim
uklju€enim interesno-utjecajnim skupinama. Drustvena ukljucenost zapravo definira
marketinsko djelovanje puno Sire nego li je to slucaj u praksi gdje se ono temelji gotovo
iskljuc¢ivo na interesu potrosaca,

e cticke sposobnosti— koje kreiraju jedinstvenu komparativnu prednost na trzistu. Etic¢ki
resursi se referiraju na etiCke marketinSke sposobnosti koje su prvenstveno temeljene

na moralu i ,,¢injenju dobra® u svim elementima marketinskog miksa.

Strateski odrziva marketinska orijentacija u svom cilju uzima u obzir potroSace, profitabilnost
ali 1 dobrobit za druStvo 1 okoli§. (Kumar, 2012). StrateSka integracija podrazumijeva
ukljucivanje odrzivosti i etike u srz strategije poduzeca, implementacijom odrzivosti u sustav
vrijednosti, misiju i korporativnu kulturu poduzeca. (Crittenden, 2011). Za implementaciju
odrzivosti u strategiju 1 kulturu poduzec¢a je kljucna i odlucnost vodstva (Banerjee, 2003).
Prame autoru Belz, (2006), je za pracenje uspjesnosti poslovanja pored profitabilnosti nuzno

pratiti i u¢inke na okoli$ i drustvo.

Odrziva marketinska orijentacija je pored ekonomske koristi, promatrano kroz dimenziju
druStvene ukljucenosti orijentirana na korist drustva odnosno dionika. (Crittenden, 2011 ).
Prema autoru Ferrell (2010) je nuzna transformacija fokusa poduzeca te njegovo usmjerenje na
interese svih dionika kroz angaZzman dionika kao npr. predanost zaposlenika i stvaranje dobrog
imidZa. Dionici se dijele na primarne 1 sekundarne (interne i eksterne). Primarni su oni koji
izravno utjeCu na poduzece (vlasnici, menadzeri, zaposlenici, kupci, dobavljaci 1 krajnji
potrosaci) te su kljucni za postojanje poduzeca, dok sekundarni dionici imaju neizravan utjecaj
(konkurenti, drustvo, javnost, mediji 1 javna uprava), ali su takoder vazni jer zbog mo¢i utjecaja

na javno misljenje mogu predstavljati priliku ili nepriliku za imidz poduzec¢a (Bacun, 2012) .

Eticki marketing ima upor u moralu u smislu ,,ispravnog i dobrog®“ djelovanja u svim
dimenzijama trostrukog cilja marketinske odrzivosti: ekonomskog, socijalnog i ekoloskog
(Belz, 2009). Tu spadaju proizvodi, usluge, formiranje cijena, izgradnja odnosa prodaje i
distribucije, razvoj imidza, prodajne aktivnosti te sva komunikacija prema javnosti koje trebaju

biti u skladu s najviSim kriterijima etike odrzivosti.
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Ova tri elementa pomaZzu viSedimenzionalnom uvidu u operacionalizaciju odrzive marketinske
orijentacije. Tri izdvojene dimenzije mogu posluziti menadzerima kao putokaz o idejama i
adaptaciji aktivnosti odrzivog marketinga u njthovom odjelu, ujedno nudi pomo¢ i za ispitivanje

postojecih djelovanja i njihovog poboljSanja.

2.5. lzazovii ogranicenja strateSke primjene odrzivog marketinga u praksi

Temeljna je pretpostavka marketinga da se kroz njegovu aktivnhu primjenu poslovne
organizacije zadovoljavaju zelje 1 potrebe potroSaca. Svakako da uz ovaj cilj poslovni subjekti
svrhu svojeg djelovanja vide i1 u stvaranju profita. Ovakva perspektiva je odavno znana kao
marketing koncept. Stoga, marketing koncept predstavlja adekvatan proces prilagodbe resursa
poduzeéa prema potrebama potrosaca, dok se sam proces prilagodbe odvija unutar prostora koji

se naziva marketinsko okruzenje.

Veliki broj poslovnih subjekata usvojio je koncept odrzive marketinske orijentacije iz razloga
jer je potrosac sve obrazovaniji, raspolaze s velikim brojem informacija koje mu omogucuju
detaljnu i vrlo preciznu evaluaciju proizvoda ili usluga. U tom kontekstu, da bi poslovni subjekti
bili 1 ostali konkurentni, vrlo je vazno osluskivati i prepoznavati potrebe i Zelje trzista, odnosno
potroSaca. U suprotnom izgubit ¢e svoje trziSne udjele, zaradu 1 u konacnici profit prepustiti
konkurenciji (Jer¢inovi¢, 2014: str. 102.). Jeréinovicevo istraZzivanje o poticanju marketinske
ucinkovitosti kroz implementaciju nacela odrzivosti kod malih 1 srednjih poduzec¢a na podrucju
Koprivni¢ko-krizevacke zZupanije pokazuje da vise od polovice ispitanika smatra da marketing
odrZivosti predstavlja stvaranje konkurentske prednosti uvazavajuéi elemente ekoloske i
drustvene odrzivosti. Ispitanici su najveCom ocjenom ocijenili tvrdnju da implementacija
marketinga odrzivosti ima pozitivan utjecaj na imidz poduzeca (JerCinovi¢, 2014: str. 104-

106.).

Medutim, kako odrZivi razvoj 1 odrziva marketinSka orijentacija predstavlja, uz novi pogled na
zivot, drustvo i gospodarstvo, primjenu novih tehnologija i povecanje troskova, mnoga
poduzeca u ocjeni koristi od jednoga, 1 troskova s druge strane, odlucuju navedenu

implementaciju odgoditi ,,za neka bolja vremena®.
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3. ODREDNICE ETIKE U FARMACEUTSKOJ INDUSTRIJI

Marketinska etika je danas na svjetskom nivou postala sve unosnija. Potrosaci sve vise vode
racuna o odrzivosti i biraju proizvode drustveno odgovornih poduzeca, na ustrb onih poduzeca
koja nemaju implementirano drustveno odgovorni marketing. Marketinska etika podrazumijeva
sve principe, vrijednosti i standarde ponasanja koje moraju slijediti marketinski stru¢njaci Luci¢
(2020). Pri tome je zadaca marketinga da usvoji moralne i eticke vrijednosti i svoje ponasanje
uskladi s njima. U danaSnje vrijeme ubrzanog razvoja i globalne konkurencije kompanije se
svakodnevno susrecu sa izborom izmedu postenog i nepostenog, eti¢nog i neeticnog pristupa
svojim klijentima i potencijalnim kupcima. U poslovnim situacijama ¢esto se dogada da se u
pitanje dovode moralne dvojbe, a neizbjezna pitanja s kojima se kompanije susreu su da li
trebaju primjenjivati taktike koje vrSe pritisak na kupca ili naruSavaju njegovu privatnost,
trebaju 1i pretjerano hvaliti kompaniju ili skrenuti paznju na loSe strane konkurenata i sl. Sva
navedena pitanja na jednu stranu stavljaju moral, a na drugu stranu laku i brzu, veéu zaradu
(Rudec, 2020.). Istovremeno, farmaceutska industrija je grana kemijske industrije Cija je
osnovna djelatnost industrijska proizvodnja farmaceutskih sirovina, gotovih lijekova i drugih
sredstava za zastitu zdravlja (LZMK, 2020). U nastavku ¢e biti predstavljena farmaceutska

industrija te odrednice i1 primjena etike u farmaceutskoj industriji.

3.1. Karakteristike farmaceutske industrije

Farmaceutska industrija je dio zdravstvenog sektora koji se bavi lijekovima. Cine ju tri razli¢ita
podrucja, a to su razvoj lijekova, proizvodnja lijekova 1 prodaja lijekova. Cilj farmaceutske
industrije je osigurati lijekove za odrzavanje zdravlja, sprjeCavanje infekcija 1 lijeCenje bolesti.
Situacija sa stanovniStvom u svijetu je takva da je Zivotni vijek stanovnika u kontinuiranom
porastu, tehnoloski napredak je brz i sve to utjee na farmaceutsku industriju na nacin da je
relativno otporna na krizu. S druge strane, farmaceutske tvrtke su pod pritiskom generickih
proizvodaca. Kako farmaceutska industrija izravno utjece na globalnu populaciju, u svijetu je
veliki broj medunarodnih regulatornih tijela koja prate sigurnost lijekova, patenata, kvalitetu 1
cijenu, a to su Svjetska zdravstvena organizacija (WHO), Americka Agencija za hranu i
lijekove (FDA) te Agencija za kontrolu lijekova i zdravstvenih proizvoda (MHRA) (Financijski

klub, 2018: str. 2.). Slika 3. prikazuje segmente farmaceutske industrije.

Slika 3. Segmenti farmaceutske industrije
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Izvor: Financijski klub (2018). Analiza farmaceutske industrije u SAD-u, Zagreb, dostupno na:
http://finance.hr/wp-content/uploads/2017/07/2017-05-18-Al.pdf (02.07.2020.)

Kao $to se moze vidjeti sa slike 3., farmaceutska industrija se dijeli na slijedeée segmente:

e proizvodnja lijekova - predstavlja najveci sektor u farmaceutskoj industriji, a moze se
govoriti o proizvodnji sirovina i poluproizvoda (proizvodnja osnovnih sastojaka i
aktivnih supstanci), originalnim te generi¢kim lijjekovima,

e distribucija - uglavnom je prisutan klasi¢ni monopolisticki sustav distribucije kroz
ljekarne, a u SAD-u se model distribucije lijekova odvija kroz izdavanje recepata te
OTC (over-the-counter) trziste,

e Dbiotehnologija - koja podrazumijeva sve tehnoloske aplikacije koje koriste bioloske

sisteme, Zive organizme ili njihove derivate za proizvodnju lijekova (Financijski klub,

2018: str. 2.-3.).

Dakle, proizvode farmaceutske industrije se moze podijeliti na originalne lijekove i genericke
lijekove. Originalni (inovativni) lijek najcesce je lijek s novom djelatnom tvari za koji je
proizvodac na osnovi vlastitih eksperimentalnih podataka, koji ukljucuju pretklinic¢ka 1 klinicka
ispitivanja, izradio potpunu dokumentaciju s dokazima o ucinkovitosti, kvaliteti i sigurnosti.
Na osnovi te dokumentacije regulatorno tijelo procjenjuje kvalitetu 1 vrijednost lijeka te izdaje
odobrenje za stavljanje u promet. Razvoj novoga lijeka dugotrajan je i skup proces. Pocevsi od
ulaganja u istraZivanja i razvoj, preko opseznih klini¢kih studija o djelotvornosti i neskodljivosti
lijeka, do njegove promocije na trziStu i edukacije, mnogo je razloga za visoke cijene

originalnih lijekova, koji upravo zbog cijene ¢esto nisu dostupni velikom broju bolesnika. Osim
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toga, otkri¢a novih lijekova nisu tako Cesta. Tvrtka koja proizvede novi lijek i plasira ga na
trziste te odredeno vrijeme ima ekskluzivno pravo njegove proizvodnje, odnosno ima patentnu
zaStitu. Originalni lijek obi¢no je zasti¢en patentom od osam do dvadeset godina kako bi se
proizvodacu osigurao povrat dijela sredstava ulozenih u razvoj lijeka. Nakon isteka patentne
zastite aktivnu tvar osim tvrtke koja je nositelj originalnog patenta, mogu proizvoditi i prodavati

i druge tvrtke koje zadovoljavaju odredene kriterije.

Genericki lijek identican je (bioekvivalentan) originalnom lijeku, sadrzava istu djelatnu tvar,
primjenjuje se za istu indikaciju, na isti nacin, u istoj dozi i istom obliku. Jednako je kvalitetan
1 neskodljiv kao 1 originalni lijek, a moze se poceti proizvoditi nakon §to originalnom lijeku
istekne patentna zastita. Genericki su lijekovi jeftiniji zato §to proizvodac¢ generickog lijeka za
potrebe registracije ne mora ponoviti skupa pretklinic¢ka i klinicka ispitivanja jer ih je prethodno
proveo proizvodac¢ tijekom razvoja originalnog lijeka. Omogucuju koriStenje dobro poznatih i
provjerenih lijekova po znatno povoljnijim, nizim cijenama time Sto reduciraju troskove
lijeCenja za one pacijente kojima je potrebna tzv. klasi¢na terapija te u zdravstvu oslobadaju
budzetska sredstva onim pacijentima kojima je nuzna najnovija terapija ili tretman (Financijski

klub, 2018: str. 3.-4.).

Svjetsko farmaceutsko trziste je u posljednjim godinama doZivjelo znacajan rast. Od kraja 2019.
godine, vrijednost ukupnog globalnog farmaceutskog trzista je procijenjena na oko 1,25 bilijuna
americkih dolara. Ovo je znacajno povecanje vrijednosti farmaceutskog trziSta u odnosu na
2001. godinu kada je vrijednost farmaceutskog trziSta bila procijenjena na 390 milijardi
americkih dolara. Farmaceutsko trziSte igra klju¢nu ulogu u nacinu na koji ljudi dolaze do
lijekova 1 placaju lijekove. Onkoloski lijekovi su najprodavaniji proizvod globalno, a slijede
lijekovi protiv dijabetesa. Medutim, prodaja lijekova za autoimune bolesti i dijabetes je
znacajno porasla u zadnjih nekoliko godina (Statista, 2020.). Grafikon 1. prikazuje kretanje

prihoda na farmaceutskom trzi$tu u razdoblju 2001. do 2019. godine.
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Grafikon 1. Prihodi na svjetskom farmaceutskom trzistu u razdoblju od 2001. do 2019. godine
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Izvor: Statista (2020). Revenue of the worldwide pharmaceutical market from 2001 to 2019 (in billion U.S.
dollars), dostupno na: https://www.statista.com/statistics/263 102/pharmaceutical-market-worldwide-revenue-

since-2001/ (05.07.2020.)

Prema podacima Eurostata, u Europskoj uniji, uz manje oscilacije, je proizvodnja osnovnih

farmaceutskih proizvoda i pripravaka kontinuirano rasla u razdoblju od 2011. do 2019. godine

(Bozi¢, 2019: str. 7.), a Sto se moze vidjeti i iz grafikona 2.
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Grafikon 2. Proizvodnja farmaceutskih proizvoda i pripravaka u EU-28 u razdoblju od 2011.
do 2019. godine
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Izvor: Bozi¢, Lj. (2019). Sektorske analize, Farmaceutska industrija, broj 70, godina 8, Zagreb: Ekonomski institut

Zagreb, str. 7., dostupno na: https://www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-publikacije/sektorske-
analize/SA_Farmaceutska 2019.pdf (05.07.2020.)

U razdoblju od 2000. do 2018. godine u Europi (zemlje EU-a, Norveska, Svicarska, Srbija,

Turska i Rusija) imaju uzlazni trend, (Bozi¢, 2019: str. 8.), a §to se moze vidjeti i iz tablice 3.

Tablica 3. Odabrani pokazatelji farmaceutske industrije u Europi 2000., 2010., 2017. i 2018.
godine

2000. 2010. 2017. 2018.**
Proizvodnja [u mil. eura] 127.504 198.400 250.868 260.000
lzvoz [u mil. eura]* 90.935 276.357 396.036 410.000
Uvoz [u mil. eura) 68.841 204.824 294,632 305.000
Vanjskotrgovinska bilanca (u 22.094 71.533 101404  105.000
mil. eura)
Izn;laci zaistraZivanjeirazvoj[u 17.849 57920 35318 38.500
mil. eura)
Broj zaposlenih 554.186 670.088 760.795 765.000

Zaposleni uistrazivanju i razvoju 88.397 117.035 114.655 115.000

Izvor: Bozi¢, Lj. (2019). Sektorske analize, Farmaceutska industrija, broj 70, godina 8, Zagreb: Ekonomski institut

Zagreb, str. 8., dostupno na: https://www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-publikacije/sektorske-
analize/SA_Farmaceutska 2019.pdf (05.07.2020.)
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U ukupnoj proizvodniji farmaceutskih proizvoda u Europi najveéi udio ima Svicarska (17,9%),
Njemacka (12,2%) i Francuska (8,7%). Hrvatska je u 2017. godini, sa 575 milijuna eura, Cinila

tek 0,2% ukupne europske proizvodnje farmaceutskih proizvoda (Bozi¢, 2019: str. 8.).

Prema podacima EvaluatePharma, ukupna prodaja lijekova na recept u svijetu 2018. godine je
iznosila 828 milijardi USS. Od toga se 9,1% odnosi na prodaju generickih lijekova na recept.
Deset medunarodnih kompanija koje su u 2018. godini zajedno drzale 41,7% trzista lijekova na
recept su Pfizer, Novartis, Roche, Johnson & Johnson, Merck & Co, Sanofi, GlaxoSmithKline,
AbbVie, Takeda i AstraZeneca (Bozi¢, 2019: str. 10-12.), a §to je prikazano u tablici 5.
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Tablica 4. Deset vodec¢ih kompanija na trzistu lijekova na recept po prodaji, 2018. i procjena

2024. godina.

Prodaja [u mird. USD] Trzisni udio [%)]
2018. 2024. 2018. 2024.
Pfizer 45,3 51,2 5,9 4,3
Roche 44,8 ug,7 5.4 4,0
Novartis 43,5 49,8 ] 4,2
Johnson & Johnson 38.8 45,8 4,7 3.9
Merck & Co 374 42,5 4,5 3.6
Sanofi 351 40,7 4,2 3.4
AbbVie 321 35 3.9 3
GlaxoSmithKline 30.6 38.7 37 3.3
AstraZeneca 20,7 3z2.2 2,5 2,7
Takeda 174 32,3 2,1 2,7

Izvor: Bozi¢, Lj. (2019). Sektorske analize, Farmaceutska industrija, broj 70, godina 8, Zagreb: Ekonomski institut
Zagreb, str. 13., dostupno na: https://www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-publikacije/sektorske-
analize/SA_Farmaceutska 2019.pdf (05.07.2020.)

Najvise u svijetu je prodano onkoloskih lijekova i ocekuje se povecanje njihove prodaje i u
budu¢em razdoblju. Takoder, u idu¢im godinama se ocekuje i povecanje prodaje lijekova iz
vecine ostalih terapijskih podrucja, a smanjenje prodaje se prognozira za prodaju antireumatika

1 lijekova u podrucju terapije multiple skleroze (Bozi¢, 2019: str. 15.).

Zagreb, May 2, 2023
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Grafikon 3. Prodaja lijekova (na recept i bezreceptnih) prema terapijskim podrucjima, udio u

ukupnoj prodaji 2018. godine i procjena za 2024. godinu
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Izvor: Bozi¢, Lj. (2019). Sektorske analize, Farmaceutska industrija, broj 70, godina 8, Zagreb: Ekonomski institut
Zagreb, str. 15., dostupno na: https://www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-publikacije/sektorske-
analize/SA_Farmaceutska 2019.pdf (05.07.2020.)

U Hrvatskoj deset vodecih trgovackih druStava u farmaceutskoj industriji, mjereno ukupnim
prihodima, ¢ine Pliva Hrvatska d.o.o., Belupo d.d., JGL d.d., Hospira Zagreb d.o.0., Genera
d.d., PharmaS d.o.o0., Fidifarm d.o.o., BioGnost d.o.0., Pharmatheka Consult d.o.o0. i Kenkai
d.o.o. (Bozi¢, 2019: str. 17.).

3.2. Eti¢ke dileme i izazovi u farmaceutskoj industriji

Rijec etika izvedena je iz grckog jezika: ethikos — moralan, ¢udoredan; ethos — navika, obicaj,
narav. Etika je podrucje koje se bavi moralnim (lat. moris — obicaj) tj. ispravnim postupanjem
u razli¢itim podru¢jima ljudskog zivota i odnosa. Etika u uzem smislu je tako teorija o tome
kako se treba ponasati (misaona i Cuvestvena kategorija) a u Sirem (kolokvijalnom) smislu nije
odvojiva od ponasanja pa ukljuuje moral, a moral (ponaSajna kategorija) je prakticiranje

etickih principa i nacela (Bogdanovié¢, 2008: str. 295.). Poslovna etika je skup moralnih nacela
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1 normi kojima se usmjerava ponasanje aktivnih sudionika u gospodarskom sustavu, u skladu s
vrijednosnim sustavima koji se temelje na op¢im ljudskim vrijednostima i usmjerene su na
dobrobit ¢ovjeka (Gregori¢, 2015: str. 8.). Prema Bebeku i Kolumbicu, poslovna etika je
ponasanje koje poslovanje podrzava u svojim svakodnevnim poslovima sa svijetom. Etika u
poslovanju moze biti raznolika. Ona se odnosi na sam posao u interakciji sa svijetom u cjelini,

ali i na interakciju i poslovanje jedan-na-jedan s kupcima (Bebek, Kolumbi¢, 2005: str. 7.).

Poslovna etika se bavi primjenom moralnih vrijednosti (standarda) u poslovnim sustavima koje
u modernom drusStvu proizvode razne proizvode 1 usluge, a ujedno i na ljude koji u tim
sustavima rade. Za poslovnu etiku se koristi opc¢e prihvaceni engleski naziv ,,Business ethics “.
Poslovnu etiku se moze opisati kao ponaSanje u skladu s pravilima morala u poslovnhom
okruzenju. Radi se o primjeni eti¢kih i moralnih vrijednosti u poslovnom ponasanju, a takvo
ponaSanje obuhvada davanje istinitih, transparentnih informacija, poSten pristup prema
konkurenciji, djelatnicima, dioniarima i poslovnim partnerima te fokusiranje na druStvenu
odgovornost 1 odrzivi razvoj. Primjenjuje se na sve aspekte poslovnog ponasanja, od donosenja

strateSkih odluka do ponasanja prema kupcima, dobavlja¢ima i drugim dionicima.

Eticki zahtjevi idu dalje od zahtjeva zakonske regulative, a poslovna etika primjenjuje se na
ponasSanje pojedinaca u nekome poslovnom subjektu i druStvu u cjelini. Poslovna etika postoji
kako bi se izbjegle Stete kao nedostatak eti¢nosti poslovnih odluka te kako bi se poslovanje u
odredenom prostoru 1 vremenu sa krajnjom svrhom 1 ciljem u zamjenu za nesto, odvijalo u
skladu s prirodom, obavljaju¢i poslove sa drugima i preko drugim na istinski etiCan nacin
ostvarujuci korist za sebe i1 druge. Poslovna etika odreduje sto je u poslovanju dobro i eticno sa
stajaliSta poslovnoga morala, a $to je loSe 1 neeti¢no, poglavito u podrucju:
e ctickog ponaSanja pojedinca i pravnih osoba,

e ocekivanja drustva i1 njegovih dionika,

drusStvene odgovornosti,

e postenog nadmetanja i oglaSavanja,

javnog informiranja i korektnih partnerskih odnosa (Ivanis, 2015: str. 67-68.).

Moze se zakljuciti da je poslovna etika ponaSanje u skladu s pravilima morala u poslovnom
okruzenju. Podrazumijeva primjenu eti¢kih i moralnih normi u poslovnom ponasanju, a to znaci

davanje istinitih, transparentnih informacija, posten pristup prema djelatnicima, konkurenciji,
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dioniarima 1 poslovnim partnerima te usmjerenje poduzeca i poslovanja na druStvenu

odgovornost i odrzivi razvoj.

Farmaceutska industrija i sami farmaceuti trebaju doprinijeti poboljSanju nivoa zdravstvene
zastite 1 poboljSanju kvalitete zdravstvenih usluga kroz obavljanje svog posla u skladu sa
zakonskim propisima, ali i moralnim nacelima i etickim principima (Krajnovié, Jocié,

Millosevi¢-Georgiev, 2013).

Cinjenica je da je u farmaceutskoj industriji nekoliko moénih kompanija koje imaju kontrolu
nad stvaranjem 1 distribucijom lijekova i navedeno upucuje na postojanje etickih problema sa
strukturom industrije. Postojeci sustav omogucuje poticaje za istrazivanje uvodenjem patentne
zaStite za otkrivanje i stavljanje na trziSte novih lijekova, ali nema inicijativa za uspostavljanje
nizih cijena lijekova. Odnosi s javno$¢u i investitorima mogu motivirati kompanije na
snizavanje cijena. Iz konsekvencijalisticke 1 deontoloske perspektive, trenutni sustav je
neetican. lako bi konsekvencijalist smatrao da ¢e veliki profit donijeti pozitivan ishod, to nije
tako. Ljudi, odnosno pacijenti koji si ne mogu priustiti lijekove imat ¢e nizu kvalitetu zivota ili
¢e se ¢ak suociti sa smréu. Unato¢ velikim profitima koje ostvaruju farmaceutske kompanije,
ukupni rezultat je negativan zbog ovakvog stava prema ljudima koji nemaju financijskih

sredstava (Thomas, 2017.)

Osnovna uloga farmaceutske industrije, za razliku od vecine drugih industrija, je sluzenje
javnog dobra i1 zato su pred farmaceutsku industriji postavljeni visoki standardi eti¢nosti.
Medutim, kao 1 sve druge industrije, tako i farmaceutska, ¢ini dio slobodnog trZiSta i ima cilj
ostvariti Sto veci profit. Dakle, farmaceutska industrija s jedne strane treba sluziti javnom dobru,
a s druge strane ostvarivati §to veci profit. Navedene dvije uloge nisu uvijek izbalansirane, zbog
¢ega su farmaceutske kompanije Cesto predmet kritika. Rezultati provedenih analiza pokazuju
da je percepcija eticnosti u farmaceutskoj industriji u velikoj mjeri negativna, a aspekti koji
najcesce podlijeZu kontroverzi su vezani za sigurnost lijekova, cijene, transparentnost podataka,
dizajn klinickih studija, marketinSka ogranicenja, testiranje na Zivotinjama 1 sl. S vremena na
vrijeme se u medijima pojavljuju 1 odredeni skandali farmaceutskih kompanija i navedeno
najvise doprinosi ovakvoj percepciji farmaceutskih kompanija i cijele farmaceutske industrije

(Pukanovi¢, 2020.).

U zadnjih dvadesetak godina su uloZeni znatni napori da se razviju zakoni, kodeksi i propisi

koji bi omogucavali uspostavu globalnih etickih standarda za poslovanje. Upravo su
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medunarodne organizacije poput OECD-a i Ujedinjenih naroda, nakon $to su prepoznale
globalne trendove u farmaceutskoj industriji, poduzele niz inicijativa za uvodenje globalnih
etickih poslovnih standarda. Kodeks Medunarodne federacije farmaceutskih proizvodaca i
udruzenja (IFPMA) sluzi kao osnova za stvaranje nacionalnih kodeksa ponasanja za
farmaceutsku industriju Sirom svijeta 1 kroz njega farmaceutska industrija usvaja
samoreguliraju¢i model etickog ponasanja. IFPMA kodeks sluzi i za dopunjavanje nacionalnih
zakona i1 smjernica koje reguliraju etiCku uskladenost farmaceutske industrije (Pukanovi¢,

2020.).

3.3. Eti¢ki kodeks farmaceutske industrije

Uzimaju¢i u obzir zakonsku regulativu Ministarstva zdravlja : Zakonom o lijekovima jasno su
definirane upute o dobroj praksi o nainu oglasavanja o lijekovima. OglaSavanje prema
stanovnistvu dopusteno je iskljuc¢ivo za lijekove koji se izdaju bez recepta, dok je zabranjeno
za lijekove koji se izdaju na lijecnicki recept. Svako oglasavanje o lijeku prema zdravstvenim
radnicima koji su ovlaSteni za preporucivanje, propisivanje ili izdavanje lijekova mora
sadrzavati bitne podatke o lijeku u skladu s podacima navedenim u sazetku opisa svojstava
lijeka 1 odobrene upute o lijeku u Republici Hrvatskoj. Jos jedan vazan pravilnik je svakako i
pravilnik o dobroj proizvodackoj praksi za lijekove Ministarstva zdravstva i socijalne skrbi
(»Narodne novine«, broj 40/05). Pravilnikom su odredeni zahtjevi dobre proizvodacke prakse
koje moraju primjenjivati proizvodaci gotovih lijekova namijenjenih za stavljanje u promet u

Hrvatskoj te lijekova namijenjenih klini€¢kom ispitivanju u Hrvatskoj.

Kodeksi ponaSanja primjenjivi u farmaceutskoj industriji imaju svrhu unapredenja dobre prakse
u farmaceutskom sektoru. Udruga iFi je neovisna, nepoliti¢ka, nevladina i neprofitna udruga
koju ¢ine predstavnici 20 inovativnih farmaceutskih kompanija u Republici Hrvatskoj a koja je
¢lanica krovne udruge inovativnih proizvodaca EFPIA — europskog udruzenja farmaceutskih
kompanija. Navedena su Cetiri strateska cilja udruge iFi : 1. Inovacija u medicini (unaprjedenje
zdravlja ljudi i o€uvanja odrzivosti ekonomije) 2. Eti¢nost kao temelj poslovanja, 3. Partnerstvo
sa svim zainteresiranim stranama, 4. Socijalna odgovornost prema zajednici. Farmaceutske
kompanije koje su ¢lanice 1Fi udruge posluju na¢inom koji je uskladen s Kodeksom inovativnih
proizvodaca lijekova u odnosima sa zdravstvenim radnicima, zdravstvenim organizacijama i
udrugama pacijenata. Kodeksom su definirana jasna pravila i postupci u provodenju aktivnosti

oglasavanja o lijekovima prema zdravstvenim radnicima kako bi se osiguralo profesionalno i
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eti¢no ponasanje ali i transparentnost u postupanju radi osiguranja kvalitetne zdravstvene zastite

usmjerene na dobrobit pacijenata u Republici Hrvatskoj.

Hrvatska Udruga proizvodaca lijekova je u studenom 2015. godine donijela Odluku kojom je
prihvatila Kodeks ponasanja EGA - European Generic Medicines Association, kao kodeks
ponasanja ¢lanica HUP-Udruge proizvodaca lijekova (HUP, 2015). EGA udruga je 2016 god

promijenila naziv u Medicines For Europe.

Europska udruga proizvodaca generickih lijekova (EGA) podrzava ,,Popis smjernica koje
promicu dobru praksu upravljanja u farmaceutskom sektoru* sukladno platformi drustveno
odgovornog poslovanja Europske Komisije. Kako bi se osiguralo dobro upravljanje, interakcije
moraju pocivati na osnovnim principima posStenja, medusobnog postovanja, osjetljivosti,
odgovornosti, suradnje i transparentnosti. Kodeks EGA-e dotice se i temeljnih vrijednosti kao
Sto su neovisnost, stvarna trziSna vrijednost pruZenih usluga, te azurnost znanstvene
dokumentacije koja se koristi u interakciji sa zdravstvenim djelatnicima, zdravstvenim
ustanovama, pacijentima i udrugama pacijenata. Kodeks ponasanja EGA-e je u interakciji sa
zdravstvenim djelatnicima i ustanovama i ima za cilj stvoriti okvir normi i nacela kojima se
promice povjerenje, odgovorno ponasanje i poStovanje izmedu proizvodaca lijekova 1
zdravstvene zajednice ukljucujuéi zdravstvene djelatnike, zdravstvene ustanove, pacijente i

udruge pacijenata (EGA, 2015: str. 3.).

Kodeks EGA-e se primjenjuje iskljuc¢ivo na lijekove na recept. Kodeks se primjenjuje na
¢lanove EGA-e. Nacionalne udruge - ¢lanice EGA-e su duzne usvojiti ili Kodeks EGA-e ili
sli¢an kodeks ¢ije su odredbe barem jednako stroge kao i odredbe Kodeksa EGA-e. Kodeksom

je odredeno slijedece:

e zabranjeno je reklamiranje lijekova koji se izdaju iskljucivo na recept,

e ako proizvodaci lijekova udrugama pacijenata pruzaju financijsku potporu, znacajnu
neizravnu potporu 1/ili znac¢ajnu nefinancijsku potporu, u tu svrhu moraju primijeniti
pismeni sporazum,

e ako odredeni proizvoda¢ lijekova javno koristi logotip 1i/ili materijal zaSticen
intelektualnim vlasniStvom udruge pacijenata, duzan je pribaviti pismeno odobrenje

predmetne udruge,
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proizvodaci lijekova ne smiju traziti od udruga ¢iji rad pomazu da utjeCu na sadrzaj
pisanih materijala odnosnih udruga na nacin kojim se pogoduje ostvarenju trziSnih
interesa proizvodaca lijekova,

svaki proizvoda¢ duzan je objaviti popis udruga pacijenata kojima pruza financijsku
potporu i/ili znacajnu neizravnu/nefinancijsku potporu,

sklapanje ugovora izmedu proizvodaca lijekova i udruga pacijenata za pruzanje bilo
koje vrste usluga dozvoljeni su isklju¢ivo za one usluge kojima se podupire zdravstvena
zastita ili istrazivanja,

nijedan proizvodac lijekova nema pravo zahtijevati da iskljuCivo financira udrugu
pacijenata ili neki od njezinih klju¢nih programa,

proizvodaci lijekova smiju angazirati zdravstvene djelatnike i zdravstvene organizacije
za pruzanje usluga u svojstvu stru¢njaka u savjetodavnim odborima, odrZavanje
predavanja ili govora, sudjelovanje u istrazivanjima, sudjelovanje u fokusnim grupama
ili ispitivanjima trzista, obuka i edukacija o lijekovima,

sastanci proizvodaca lijekova i1 zdravstvenih djelatnika te zdravstvenih ustanova
(ukoliko su sudionici iz zdravstvenih ustanova i zdravstveni djelatnici) olakSavaju
korisnu i nuznu medusobnu interakciju. Svrha odrzavanja sastanka moze biti obrazovna,
znanstvena ili istraZivacka, te promotivna. Vezano uz takve sastanke dozvoljeno je
pruzanje opravdanog gostoprimstva. Ovisno o vrsti sastanka, gostoprimstvo moze
ukljucivati hotelski smjestaj, hranu 1 pice, te uvijek mora biti nuzno, sporedno,
opravdano 1 sekundarno u odnosu na glavnu svrhu sastanka. Zabranjeno je pruzanje
iskljucivo gostoprimstva ili organiziranje zabave nevezano uz radni sastanak,
proizvodaci lijekova mogu podupirati znanstvenu, medicinsku, ljekarni¢ku i stru¢nu
edukaciju u zajednicama u kojima posluju. Pozivanjem i financiranjem sudjelovanja
zdravstvenih djelatnika na sastancima 1 konferencijama, proizvodaci doprinose
unapredivanju znanstvenih spoznaja i poboljSanju skrbi za pacijente,

posjeti 1 obilasci proizvodnih 1 istraZzivackih pogona proizvodaca pomaZzu zdravstvenim
djelatnicima da bolje razumiju ucinkovitost i kvalitet%a%q%pzm fe 2048 nosti
proizvodaca lijekova. To pomaZze 1 u razvijanju razumijevanja i povjerenja u genericke
i biosli¢ne lijekove te podupire donoSenje odluka zdravstvenih djelatnika na korist
pacijenata i javnosti. Posjeti pogonima proizvodaca moraju imati edukativni znacaj te

nikada ne smiju biti sredstvo neprilicnog utjecaja na zdravstvene djelatnike,
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podlozno vaze¢im propisima i zahtjevima, proizvodaci lijekova smiju financijski
sponzorirati sastanke, dogadaje ili projekte u organizaciji trecih osoba koji su usmjereni
na zdravstvene djelatnike, uz uvjet da su takvi dogadaji bitni za terapijska podrucja ili
poslovne interese tvrtke,

kao odgovorni korporativni subjekti, proizvodaci lijekova mogu donirati zajednicama
unutar kojih posluju. Dozvoljene su donacije priznatim dobrotvornim drustvima,
gradanskim udrugama te neprofitnim ustanovama, ali nikad fizickim osobama ili
profitnim tijelima. Donacije mogu biti u novcu ili u naravi, za potrebe financiranja
znanstvenog istrazivanja, zdravstvenog obrazovanja, obrazovanja pacijenata,
osiguravanja zdravstvene zastite za pacijente te za opCeniti razvoj sustava zdravstvene
zaStite. Proizvodaci lijekova takoder mogu dati potporu druStvenim i dobrotvornim
inicijativama,

tvrtke mogu zdravstvenim djelatnicima povremeno darovati obrazovne materijale,
predmete medicinske upotrebe 1 darove male vrijednosti u skladu s vaze¢im pravilima i
zahtjevima. Svi takvi predmeti moraju biti namijenjeni za obavljanje profesionalnih
duznosti zdravstvenih djelatnika te u konacnici biti na korist pacijenata, skrbi za
pacijente ili za medicinsku ili ljekarnicku praksu,

dijeljenje uzoraka lijekova koji se izdaju iskljucivo na recept dozvoljeno je samo
iznimno kako bi se zdravstveni djelatnici ovlasteni za propisivanje tih lijekova mogli
upoznati s odredenim lijekovima 1 ste¢i iskustvo u radu s njima,

tvrtke smiju reklamirati lijekove pruzanjem bitnih informacija zdravstvenim
djelatnicima i pomaganjem u donoSenju odluka. Tvrtke ne smiju reklamirati lijekove i
proizvode koji se izdaju na recept pacijentima, javnosti ili drugim osobama koje nisu
zdravstveni djelatnici. Proizvodaci smiju javnosti reklamirati svoj korporativni brend,
svoju tvrtku i industriju generickih lijekova putem redovnih reklamnih i promotivnih
kanala, u onoj mjeri u kojoj to dozvoljavaju vaze¢i propisi i zahtjevi,

promocija transparentnih odnosa 1ili interakcija izmedu proizvodaca lijekova 1
zdravstvenih djelatnika odnosno ustanova bitnim dionicima, pomaZze pri informiranom
donoSenju odluka te pri spre€avanju neeti¢nih 1 nezakonitih radnji (EGA, 2015: str. 3.-

10.).
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34. Funkcionalna podruéja prakticne primjene marketinSke etike u

farmaceutskoj industriji

Farmaceutska industrija je industrija koja je vrlo konkurentna. U konkurentnom okruzenju
marketing postaje klju¢na komponenta organizacije. Poznato je da farmaceutska poduzeca trose
viSe novaca na marketing, nego na istrazivanje i razvoj (§to samo predstavlja eticko pitanje) u
Siroj farmaceutskoj industriji. U farmaceutskoj industriji su marketing, prodaja i promotivne
aktivnosti ¢esto pod nadzorom i upitne su sa eticke strane gledista. Pogotovo za potrosace i
organizacije za proizvodnju lijekova koje mogu ugroziti kupce i pacijente u tom procesu

(Lawson, 2019.).

Tradicionalno su prodajni predstavnici na terenu vodili promotivne aspekte marketinga novih
farmaceutskih proizvoda i osiguravali da zdravstvena zajednica bude upoznata sa prednostima
proizvoda. U interesu je prodajnog predstavnika da se usredotoci na prednosti proizvoda kojeg
prodaje 1 izbjegne otkrivanje negativnosti. U strogo reguliranoj industriji, gdje organizacije
mogu odabrati profit umjesto pacijenta, navedeno ponasanje se sankcionira. Vlade Sirom svijeta
su u posljednjih deset godina uvele vise propisa, stavljajuéi pred farmaceutske kompanije koje
se ne ponasaju eticno mogucnost pla¢anja velikih kazni. To znaci da se tradicionalni pristup
treba vrlo malo primjenjivati, a prodajni timovi trebaju imati na umu etiku kada je u pitanju

marketing farmaceutskih proizvoda i usluga (Lawson, 2019.).

Za organizacije koje posluju u farmaceutskoj industriji 1 koje se pridrzavaju propisa i dalje ¢e
postojati odredeni rizik i stoga je najbolja praksa slijedec¢i niz op¢ih nacela kako bi se osiguralo
da je marketing uvijek etican, osiguravajuci na taj nacin da ne izgube povjerenje javnosti

(Lawson, 2019.).

MarketinSka etika treba osigurati u praksi da se prvenstveno ne trebaju laZzno predstavljati
mogucnosti 1 karakteristike koje proizvod i/ili usluga imaju svojim partnerima i potroSacima.
Iskrena komunikacija, iskrene oglasivacke poruke, korektni odnosi s javnoScu, briga o
zaposlenima 1 njihovoj sigurnosti i pokazivanje drustvene odgovornosti u poslovanju i briga o
okolisu je ponasanje koje bi ukljucivalo eticko ponasanje. Neeticko ponaSanje u marketingu bi
podrazumijevalo razne slucajeve manipulacije u predstavljanju proizvoda, kreiranje laznog
ugleda proizvoda ili poduzec¢a, neeticno ponasanje u prodajnom procesu, zagadivanje i sl.

Problem etike i etickog ponasanja je razlic¢it od kulture do kulture. Tako npr. postoje propisi o
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zastiti radnika na radu, o mobingu, zakonu o zastiti potrosaca i sl., medutim u mnogim

zemljama se u praksi isti ne primjenjuju u mjeri u kojoj bi trebali (Marketing Fancier, 2018.).
Neke od neetickih marketinskih strategija koje treba izbjegavati su:

e piramidalna shema - plac¢anje tek po pronalasku jos jednog kupca,

e odbacivanje konkurencije - odredivanje vrlo niske cijene proizvoda kako bi se unistila
konkurencija,

e planirana zastarjelost - proizvodi koji brzo postaju zastarjeli i1 izlaze iz mode,

e ckskluzivno poslovanje - ugovorna obaveza da se kupuje samo od jednog dobavljaca,

e limitiranje cijena - cijena postavljena od strane monopolista s ciljem obeshrabrivanja
drugih da udu na trziste,

e podjela teritorija - sporazum o podjeli teritorija za prodaju,

e namjestanje cijena - dogovor o namjestanju cijena ¢ime se utice na slobodnu trgovinu,

e odredivanje preprodajnih cijena - prodavaci ne postavljaju cijene samostalno,

e _mamac i udica“ - namamljivanje kupaca na proizvod koji se zapravo ne prodaje, a u
svrhu prodaje nekog drugog proizvoda,

e povezivanje - podrazumijeva povezivanje viSe proizvoda pri prodaji (Marketing

Fancier, 2018.).

U nastavku je predstavljeno nekoliko eti¢kih razmatranja ili ideja za bolji na¢in promocije i

stavljanja u promet farmaceutskih proizvoda:

e potreba educiranja zaposlenika o zakonima i regulativama - farmaceutske kompanije
trebaju uvesti kao svoju uobicajenu praksu da zaposlenici u marketingu budu educirani
1 upoznati sa zakonima i regulativama u farmaceutskoj industriji,

e potrebno je dobiti privolu ili ovlaStenje prije provodenja izravnog marketinga - GDPR
zakon podrazumijeva da organizacije trebaju pristanak prije nego $to upucuju izravnu
marketin§ku poruku pojedincima. Gdje je moguce, organizacija treba pribaviti
suglasnost ciljanih potrosaca kojima se zeli obratiti,

e potreba objavljivanja - u farmaceutskoj industriji organizacije trebaju osigurati potpunu
transparentnost svojih proizvoda 1 usluga. To ukljucuje, na primjer, otkrivanje cijelog

niza mogucih nuspojava i rezultata klinickih ispitivanja,
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e vodenje prodaje proizvoda ili usluga putem tradicionalnih prodajnih predstavnika koji
se smatraju ,,edukatorima‘ je nacin na koji to sada ne funkcionira. Cijela farmaceutska
industrija mora ostaviti za sobom ovu prilicno nepostenu sliku. Umjesto navedenog
modela, farmaceutske kompanije mogu usvojiti vise partnerski pristup s lije¢nicima,
proizvodacima i1 pruzateljima usluga. Ovakav pristup znaci da se moze razviti prirodniji
razgovor 1 odnos s dvije osobe koje su naizgled na istoj znanstvenoj razini i valnoj
duljini,

e potreba Cuvanja i azuriranja podataka - velike farmaceutske kompanije vjerojatno imaju
velike marketinske i prodajne baze podataka koje je potrebno kontinuirano azurirati.
Ukoliko podaci nisu azurirani i ukoliko se radi o zastarjelim podacima, isto ¢e rezultirati
lo§im marketingom i loSim marketinskim rezultatima,

e potreba povezivanja sa digitalnim zajednicama - online zajednice i mreZe predstavljaju
savrSeno okruzenje za izgradnju odnosa i svijest o marki. Ne treba zanemariti
kompanijine platforme za druStvene mreze, forume i ostale internetske zajednice koje
pruzaju moguénost kompanijama da komuniciraju o svojim etickim postupcima i
relevantnim sadrzajima,

e u farmaceutskoj industriji ¢e uvijek postojati zakoni i propisi i uvijek ¢e biti klju¢no
pridrzavati ih se. To ne znac¢i da kompanije trebaju pokusati pomaknuti granice ovih
propisa i zaobilaziti ih. Farmaceutska marketinska etika se ne bi trebala svoditi na
zakonske obveze, a kompanije trebaju razumjeti svoje potroSace, svoju publiku, i
odasiljati im relevantne marketinske poruke,

e farmaceutska marketinSka etika se najbolje pokazuje kroz postupke korektnosti,
integriteta 1 odgovornosti. Ako kompanija djeluje odgovorno prema trzistu, drustvu i
zajednici unutar kojih posluje, prikazat ¢e sebe uvijek u pozitivnom svijetlu. Iskrenost
je uvijek dobra i pozitivna u svijetu u kojem su potrosaci svjesni manipulativnosti u
prodaji i marketingu, a koje organizacije primjenjuju ve¢ desetlje¢ima. Farmaceutske
organizacije koje nastupaju odgovorno sa svojim marketin§kim aktivnostima izgradit ¢e

vece povjerenje kod onih kojima prodaju svoje proizvode i usluge (Lawson, 2019.).

Sve prethodno navedeno sluzi razvoju kulture povjerenja u industriju u kojoj je veliki pritisak

na organizacije u svrhu povecéanja profita.
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3.5. Eticki izazovi promotivnih i prodajnih aktivnosti u farmaceutskoj industriji

Specificnost farmaceutskog marketinga je u tome Sto lijekovi 1 medicinska sredstva imaju
posebnu namjenu i nisu dostupni svima, ve¢ samo onima koji imaju preporuku lijecnika ili su
preporuceni od strane farmaceuta. S druge strane, radi se o proizvodima koji izravno utje¢u na
zdravlje ljudi 1 podlijezu strogoj i posebnoj zakonskoj regulativi na svom putu do trzista,
pocevsi od propisa u proizvodnji, kontroli kvalitete, distribuciji, kao predmarketinskoj fazi,
postupku registracije sve do postmarketinske faze pracenja lijeka. Naglasena je druStvena
odgovornost buduéi da je farmaceutska industrija dio zdravstvenog sistema, a ostvarivanje
profita je usko povezano sa ekonomskoj snagom gradana i snagom sistema zdravstvenog

osiguranja (Jorgovanovi¢, 2014: str. 18.).

Iako je u farmaceutskoj industriji donesen i usvojen eticki kodeks, i iako se smatralo da je
neeticno poslovanje u podrudju promocije lijekova svedeno na minimum, na zalost, prema
podacima Hrvatske udruge inovativnih proizvodaca lijekova (CARPC) neeti¢na praksa u
promociji i marketingu lijekova je 1 dalje prisutna. Postupci pojedinih farmaceutskih kompanija
i veledrogerija na hrvatskom trzi§tu se mogu okarakterizirati kao krSenje poslovnog kodeksa.
Prema podacima CARPC-a, pojedine farmaceutske tvrtke se ponasaju neeticno. (Naletili¢,

2009).

S druge strane, promocija lijekova, osobito novijih i inovativnih je izuzetno vrijedan doprinos
farmaceutske industrije svakom zdravstvenom sustavu 1 vaZan je 1 neizostavan dio
svakodnevne, kontinuirane edukacije 1 informiranja zdravstvenih djelatnika svugdje u svijetu

(Naletili¢, 2009).

3.6. Svjetski trendovi u strateSkom pozicioniranju etike u farmaceutskoj

industriji

Karakteristika zdravstvene skrbi je da je ponasanje njezinih dionika vodeno formalnim etickim
kodeksom. 1z perspektive uloge lije¢nickog etiC¢kog okvira razlikujemo dio koji se odnosi na

individualnu medicinsku praksu, i drugi dio koji se odnosi na ulogu u klinickom istrazivanju.
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Eticki kodeksi koji se odnose na individualnu klini¢ku praksu razvili su se od vremena
Hipokrata. Glavna svrha takvih smjernica je osigurati najbolje interese pacijenata i ¢lanova
drustva. Ovi interesi moraju biti iznad orijentacije na profit i napredovanja zdravstvenih
djelatnika. (Morris, 2020). Etika klinickog istrazivanja razvila se reaktivno. (Grady, 2007;
Kimmelman, 2009). Imidz farmaceutskih kompanija je narusen zbog mnogobrojnih krSenja
zakona, kodeksa ponaSanja i pravilnika koji reguliraju eti¢no poslovanje unutar farmaceutske
industrije. Najveca kritika upuéena farmaceutskim kompanijama je zbog prakticiranja
nezakonitih aktivnosti, poput davanja mita, svjesnog slanja krivotvorenih ili kontaminiranih
lijekova u ljekarne, prevara oko cijena lijekova, 1 reklamiranja lijekova izvan odobrenih
indikacija. Medu velikim farmaceutskim tvrtkama dugacak je popis onih s financijskim
kaznama za nezakonite aktivnosti. S obzirom na Sirok opseg i prirodu nezakonitih radnji, koje
pratiti aktivnosti velikih farmaceutskih tvrtki. Farmaceutske organizacije kojima do danas nisu
otkrivene nezakonite aktivnosti mogu potencijalno upucivati na usvajanje uc¢inkovitih etickih
programa i dosljednom pridrzavanju zakonima koji su primjenjivi u farmaceutskoj industriji

(Arnold, 2020).

U posljednjih pedeset godina doslo je do velikog pomaka u razvoju kodeksa etickih standarda
i praksi. Ocekuje se da Ce se eticka nacela u farmaceutskoj industriji nastaviti razvijati . Genska
terapija ¢e otvoriti nova eticka pitanja s kojima ¢e se farmaceutska industrija morati suociti.

(Morris 1 suradnici, 2020)
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4. ODRZIVA MARKETINSKA ORIJENTACIJA U FARMACEUTSKOJ
INDUSTRUJI

Suvremena marketinska strategija mora se sagledati razumijevanjem i primjenom principa
odrzivog razvoja, a ispunjenje tog cilja prepoznaje se na temelju vece konkurentnosti poduzeca

1 preuzimanju vodec¢e uloge na trzistu (Porter 1 Kramer 2011.).

4.1.  Specifi¢nosti primjene i elementi odrZive marketinske orijentacije u farmaceutskoj

industriji

Posljednjih nekoliko godina primjec¢uje se povecanje osvijeStenosti po pitanju etickih
marketinskih aktivnosti farmaceutskih poduzeéa u smjeru odrzive marketinSke orijentacije

(definirani ciljevi i jasni planovi prema postizanju odrzivosti koji su praceni i mjereni).

Medusobna ovisnost javnog zdravstva, ekonomije gospodarstva i planete, osobito kroz prizmu
klimatskih utjecaja je sve izraZenija. Posljedice klimatskih promjena su prijetnja ne samo za
farmaceutsku industriju nego 1 za cijeli svijet. Vrhovne globalne i drzavne institucije sve vise
definiraju propise, zakone, mjere i nadzore za poslovanje poduzeca u smislu o¢uvanja klime.
Utjecaji farmaceutske industrije na okoli§ su kompleksni i prozimaju cijeli proizvodni lanac
vrijednosti (od razvoja i istrazivanja, proizvodnje, opskrbnog lanca, pakiranja i transporta,
ukljucivanje pacijenata i zbrinjavanje otpada). Kako bi farmaceutske kompanije usvojile
odrzivost u strategiju 1 marketing implementacija mora biti predvodena vrhovnim

menadZzmentom.

Zabrinutost oko klimatskih promjena i negativnih utjecaja na okoli§ ti¢e se svih dionika
farmaceutske industrije ali i Sire, te je na globalnoj razini jedan od glavnih pritisaka na strateSku
integraciju odrzivosti farmaceutskih poduzeca, osobito zbog institucionalnih pritisaka i zakona.
Kako bi se smanjili negativni utjecaji na okoliS, globalna 1 velika farmaceutska poduzeca
poduzimaju u sve ve¢oj mjeri aktivnosti koje su orijentirane na optimizaciju odrZivosti svih

procesa, osobito se istice smanjenje emisije uglji¢nih plinova.

Mnoge farmaceutske kompanije ve¢ primjenjuju i ,,zelenu’ IT praksu osmisljenu za smanjenje
troSkova, poboljSanje odrzivosti i smanjenje potrosnje energije. (Weadon, 2010). Strateska
komunikacija vode¢ih poduzeéa je orijentirana prema tome ali je realizacija jo§ uvijek

nedostatna (Deloitte: Embedding environmental sustainability into pharma’s DNA, 2022).
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Farmaceutska industrija razvija i prodaje lijekove koji su od posebnog znacaja za zdravstvenu
zaStitu ljudi odnosno javnog zdravstva, te na taj nacin direktno utjeCe na drustvenu ukljucenost
odrzive marketinske orijentacije. Problem po pitanju druStvene ukljucenosti se javlja oko
pitanja jednakosti u dostupnosti lijekova osobito u nerazvijenim i siromaSnim zemljama.
Podrucja kroz koje farmaceutska poduze¢a mogu djelovati u drustvenom kontekstu odrzivosti
su i kroz podrSku udrugama pacijenata kao i kroz razne kampanje o podizanju svijesti o
odredenim bolestima §to moze doprinijeti njihovom ranijem otkrivanju. Farmaceutska
industrija je oglasivackim kampanjama koje naglasavaju vrijednost lijekova 1 znacajnim
ulaganjima u istrazivanje i1 razvoj suzbila navedeni trend negativnog javnog misljenja.
Medutim, potrebne su i inovativne strategije koje ¢e pomo¢i industriji da zauzme vodeée mjesto
u istrazivanjima javnog mnijenja. Jedan od mogucdih pristupa je i da se industrija pozicionira u

provedbi odrzivih poslovnih praksi.

Po pitanju etickih sposobnosti odrzive marketinske integracije se na temelju velikog broja
farmaceutskih firmi koje bivaju financijski kaznjene zbog neeticnog ponasanja moze zakljuciti
da postoji prostor za poboljsanje. Razlozi krSenja eti¢nog ponaSanju su najcesée vezani uz: lazni

marketing — promoviranje laznih informacija o lijeku i formiranja cijena, (Arnold, 2020).

Prema autoru Arnold (2020) su farmaceutska poduzeca koja su usmjerena na strategiju u smislu
inovacije t.j. istrazivanja i razvoja manje sklona neeticnom onasanju zbog inovacije koja je
komparativna prednost i izvor profita. Strategija usmjerena ka inovativnosti poti¢e snazniju
eticku kulturu poduzeca. Farmaceutska poduzeca koja su sklonija neeti¢nim aktivnostima su
uglavnom manje inovativna.Takoder je vazno razlikovati dvije vrste neeticnog ponasSanja u
ovisnosti o tome imaju li takve aktivnosti Stetne posljedice za pacijenta ili ne. Moze se zakljuciti
da su eticka kultura poduzeca kao i eticno ponaSanje u smislu dobrobiti bolesnika dobri

pretkazatelji eticnog ponasanja farmaceutskog poduzeca. (Arnold, 2020).

1z analize autora Arnold-a (2020) o aktivnostima neeti¢nog ponasanja farmaceutskih poduzeca
u periodu od 1999. do 2009. isticu se institucionalni prekr$aj zakona, distribucija krivotvorenih
lijekova, podmicivanje vaznih dionika,nepoStivanje zakona o trziSnom pravu, prikrivanje
negativnih informacija o lijekovima, zagadenje okoliSa, porezne prijevare, trgovanje
povlastenim informacijama, oglaSavanje lijekova u neodobrenim indikacijama 1 nezakonito

formiranje cijena.
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Autorica Marmat (2020) je pregledom dostupnih informacija iz online baze podataka o primjeni
etickog/neetickog ponasanja u farmaceutskim poduzeé¢ima u periodu od 2008.-2017. zakljucila
da su eticka pitanja i neeticke prakse vezane uz cijene lijekova, sigurnost lijekova i1 darivanje
prema dionicima od vaznog utjecaja za povecanje prodaje lijeka. Glavna identificirana varijabla

utjecaja na takvo ponaSanje je bila organizacijska kultura ali i ekoloska pitanja i pritisci dionika.

Vrlo sli¢ne rezultate je potvrdilo i istrazivanje autora Skandrani (2016) koji je proucavanjem
neeti¢nog ponaSanja medicinskih predstavnika zaklju¢io da su najceS¢e neeticne aktivnosti:
pruzanje pogreSnih i nepotpunih informacija o lijeku, darovi lije¢nicima od vaznog utjecaja,
davanje laznih informacija o konkurentima i njihovim proizvodima, krivotvorenje dnevnih
izvjesca o pozivima i zlouporaba promotivnih uzoraka lijeka. Utjecaje na neeticno ponasanje
medicinskih predstavnika klasificirao je u Sest skupina: organizacijski pritisci, individualni

stav, karakteristike posla, pritisak dionika ali 1 situacijski i kulturni ¢imbenici.

Zanimljiv je 1 primjer iz 2013. o neeti¢nom ponaSanju poduzeca Farmal d.o.o. u Hrvatskoj, u
aferi korupcije poznatoj pod imenom Hipokrat, u kojoj je Farmal d.o.o. kaznjen za
podmicivanje 335 lijecnika i farmaceuta. Afera Hipokrat je najopseznija optuznica koja je
objedinila ljekarnike, lije¢nike obiteljske medicine, medicinske predstavnike i ovlastene osobe

za zastupnje poduzeéa Farmal.

Nizak javni ugled moze proizlaziti iz percepcije previsokih cijena lijekova koji spasavaju Zivot
ili negativnog medijskog izvjeStavanja. Jasno je, prema navedenom, da farmaceutska industrija
mora poduzimati korake kako bi preokrenula trend negativnog javnog misljenja (Weadon,

2010.).

4.2. Koristi i izazovi primjene odrZive marketin§ke orijentacije u farmaceutskoj

industriji

Farmaceutska industrija je industrija sa implementiranim naprednim tehnikama, patentiranim
proizvodima, generickim 1 originalnim lijekovima i medicinskim proizvodima koji ¢e uvijek sa
sobom nositi nove izazove. Akteri u farmaceutskoj industriji Cesto imaju vise izazova nego Sto
imaju rjeSenja koja se javljaju uz tako sloZenu proizvodnju. Farmaceutska industrija je trenutno
industrija koja se brzo razvija i napreduje, ali to predstavlja i nove izazove koji utje€u na
farmaceutski marketing. Neki od navedenih izazova su vanjski a neki unutarnji (Lawson,

2019.).
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Marketinski timovi u farmaceutskoj industriji suo¢avaju se sa uobicajenim izazovima kao $to

je izazov odrzavanja vodeée pozicije, osiguranje financijskih sredstava za predlozene

marketinSke aktivnosti ili dokazivanje ROI-a za te marketinSke aktivnosti. Neki od najcescih

marketinSkih izazova su:

usporen rast trziSta — iako je u farmaceutskoj industriji uobicajen rast, a predvida se da
¢e farmaceutska industrija i dalje rasti, medutim usporenije zbog odredivanja cijena,
pritiska na trziStu, manjeg rasta na trziS§tima u nastajanju i daljnjeg pojavljivanja
generickih lijekova. Farmaceutska industrija ¢e se suoCiti sa viSe izazova rasta i
odrzivosti u narednim godinama,

sporost industrije u uvodenju inovativnog marketinga, prvenstveno digitalnog — prema
Deloitte-u, farmaceutsko digitalno oglaSavanje i marketing zaostaju za svim ostalim
djelatnostima. Deloitte-ova studija navodi da je potroSnja za digitalno oglasavanje u
2014. godini iznosila 6,2 milijarde dolara u sektoru financijskih usluga u usporedbi sa
1,4 milijarde dolara za zdravstvo i lijekove. lako je studija navela i da se potrosnja za
digitalno oglasavanje za zdravstvo 1 lijekove povecala, ona je u usporedbi sa drugim
industrijama jo$ uvijek mala,

stalne promjene politika — u farmaceutskoj industriji se promjene politika i novi propisi
dogadaju vrlo Cesto i veéina farmaceutskih organizacija ith se mora pridrzavati.
navedeno utjece na nacin proizvodnje 1 prodaje proizvoda kao 1 na nacin prodaje. Dakle,
zakonsko 1 regulatorno okruzenje uvijek ¢e predstavljati prijetnju farmaceutskim
tvrtkama,

upravljanje podacima i tumacenje podataka — marketinski izvjestaj tvrtke Econsultancy,
vezan za zdravstveno osiguranje, je naglasio da je ve¢ina zdravstvenih organizacija
nespremna se baviti novim izvorima podataka ili prikupljati velike koli¢ine podataka.
Prema istom izvje$cu Cak 44% velikih organizacija nije spremno koristiti svoje CRM
(Customer Relationship Management) podatke u marketinskim kampanjama.
Marketinske kampanje su Cesto i1 otezane zbog nemoguénosti razumijevanja podataka,
iako se danas ne susrece Cesto vrsta poslovanja ,,B2B2C* (business to business to
customer), farmaceutska industrija je jedna od onih koje primjenjuju navedeni oblik
poslovanja. Dakle jedna tvrtka prodaje drugoj tvrtki koja tada taj proizvod prodaje

kupcu,
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e trziSte B2B farmaceutskih proizvoda je, moze se reci, pretrpano. McKinsey & Company
su demonstrirali prednost koju ostvaruju farmaceutske kompanije ukoliko su prve na
trziStu. Svi ostali, koji udu na trziste nakon njih, su obi¢no ostavljeni da se bore na
konkurentnom trzistu na kojemu je puno kompanija koje nude slican proizvod ili uslugu.

Diferencijacija je izazov za svaku farmaceutsku organizaciju (Lawson, 2019.).

4.3. Interesno-utjecajne skupine u farmaceutskoj industriji

Suradnja farmaceutskih tvrtki sa interesno-utjecajnim skupinama , je klju¢na zbog kvalitetne
suradnje 1 razumijevanja njihovih ocekivanja, potreba i nedoumica. Primitkom povratnih
informacija farmaceutske kompanije su u moguénosti korigirati svoje poslovanje. Otvoren,
konstruktivan odnos i dijalog sa svim interesno-utjecajnim skupinama je kljucan za poboljSanje

poslovanja (Roche, 2015.).

Interesno-utjecajne skupine farmaceutske tvrtke mogu se podijeliti na one koji imaju mo¢
propisivanja lijekova 1 one koji nemaju tu moc¢. Prvu skupinu sainjavaju lijecnici opce
medicine 1 specijalisti, a drugu ¢ine ostali dionici koj imaju izravni ili neizravni utjecaj na proces

propisivanja.

Prema jednoj od podjela glavne skupine u farmaceutskoj industriju su pacijenti, lijecnici i
platitelji (Burmann, 2011.). MoZemo re¢i da su farmaceutske kompanije usmjerene na tri
segmenta podjele utjecajno-interesnih skupina: prvu koju ¢ine lijecnici, drugu koju cine

bolnice, veledrogerije 1 ljekarne, 1 trecu koju ¢ine kupci, odnosno pacijenati (Wadman, 2004).

Vazna komponenta marketinga u farmaceutskoj organiziciji je relacija prodajnog predstavnika
lijeka 1 lije¢nika kao skupine koja ima mo¢ izbora lijeka i njegovog porpisivanja (Lundstrom,
R. F. 2004.) Lijecnici su primarni fokus ve¢ine marketinskih napora farmaceutskih tvrtki,
buduc¢i da su oni donosioci odluka o izboru lijeka te sluZe 1 kao posrednici izmedu farmaceutske

tvrtke 1 pacijenta (Wright, 2005).

Obzirom na trendove u farmaceutskoj industriji vaZznost suradnje s udrugama pacijenata (PAG)
postaje vazan dio izgradnje boljeg imidZza vodec¢ih kompanija. Uspostavljanje dobrog odnosa
sa svim interesno-utjecajnim skupinama je oduvijek bio vazan dio farmaceutskih poduze¢.

(Buttle, 2001.)
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Opcenito, dionici se u organizacijskom okruzenju mogu podijeliti u dvije kategorije, a to su
primarni i sekundarni dionici. Primarni dionici nose najve¢u odgovornost u tvrtci, a oni
ukljucuju dobavljace tvrtke, potroSace koji koriste farmaceutski proizvod tvrtke, medicinski
istrazivacki institut, zaposlenike koji rade u tvrtci 1 dionicare tvrtke. Sekundarni dionici nemaju
ulogu u ekonomskom procesu, ali su jednako korisni kao i primarni dionici. Tu spadaju vlada,
sindikati, mediji, politicke stranke i akcijske skupine (UkEssays, 2020.). Utjecajno interesne
skupine mogu se podijeliti i na glavne dionike u farmaceutskom poslovanju koje ¢ine lije¢nici,
medicinski predstavnici, trgovci na malo, veledrogerije, bolni¢ko osoblje 1 pacijenti. Konstrukt
upravljanja odnosima u farmaceutskoj industriji je slozen obzirom da iako je pacijent krajnji
potroSa¢, moramo uzeti u obzir 1 zavod za zdravstveno osiguranje, zdravstvene fondove i
zdravstvene ustanove kao sudionike i platitelje. Farmaceutska industrija razvija odnose s
lije¢nicima kao onima koji imaju izbor i1 propisivacku mo¢ ali i drogerijama, ljekarnama,

zdravstvenim ustanovama, ministarstvom i agencijom za lijekove (Fulekar 2014.).

4.4. Utjecaj osobnih stavova menadZera na primjenu odrZive marketinske orijentacije

Novo doba donosi i nove izazovi s kojima se poduzeéa i menadzeri suocavaju a to su klimatske
promjene, povecano siromastvo, porast stanovniStva i1 razmjera potroSnje, uniStavanje
ekosustava, ve€a potraznja za energijom, prekomjerno iskoriStavanje prirodnih resursa i
proizvodnja sve veée koli¢ine otpada. Postaje nuzno redefinirati strategiju koja bi ukljucila
marketinSke aktivnosti koje su poveznica izmedu poslovnog angazmana 1 odrzivosti.(Tollin,

2017.

Hunt 1 Vitell razvili su model donoSenja odluka kroz koncept da su razliite eticke odluke
rezultat individualne razli¢itosti etiCkih sustava vrijednosti te je centralna komponenta osobna
moralna prosudba. Kod donoSenja etickih odluka vazno je uzeti u obzir osobne moralne
vrijednosti, koje se medu pojedincima razlikuju ali 1 sve vanjske silnice koje imaju utjecaj na
donoSenje takve odluke. Individualne eticke odluke 1 eti¢ke odluke organizacije su cesto
razlicite, 1 posljedicno dovode do toga da i sama politika poduzeca vrsi pritisak na menadzere

prema neeti¢cnom ponasanju (Ferrell, 2004).

American Management Association (2007) je svojim istrazivanjem identificirao nekoliko
glavnih c¢imbenika negativnog utjecaja na usvajanje i1 primjenu odrzive marketinske

orijentacije, a to su uz neosvijestenost, nedovoljna potraznja od strane potrosaca i klijenata 1

45



nedovoljna potraznja od strane menadzera i zaposlenika. Razlog premalog broja kompanija koje

su osvijeStene i primjenjuju alate odrzive marketinSke orijentacije je prema Little (2006)

neosvijestenost o drustvenim i ekoloskim trendovima kao i percepcija da takve aktivnosti nose

preveliki rizik, te nepostojanje adekvatnih modela poslovanja koje bi potkrijepile

implementaciju i primjenu.

Menadzeri izvrSavaju funkcije planiranja, organiziranja, kadrovskog popunjavanja, vodenja i

kontroliranja. Menadzment se moze primijeniti u bilo kojoj vrsti organizacije, a pojam

menadzmenta odnosi se na menadzere svih organizacijskih razina. Cilj svih menadzera je

stvoriti viSak vrijednosti. Oni upravljaju, a upravljanje se bavi proizvodnoscu, Sto pretpostavlja

ucinkovitost i1 efikasnost. Funkcije menadzmenta mogu se podijeliti na:

planiranje — sadrzi dijagnozu poslovnog polozaja poduzeéa, odredivanje pravca
djelovanja, ciljeve koje na tom putu treba ostvariti, strategiju koju treba izabrati za
ostvarenje tih ciljeva te menadzersko odlucivanje u svim tim fazama,

organiziranje — je produzetak planiranja. Kada su odredeni ciljevi koje treba dosti¢i i
strategija za njihovo ostvarenje, te resursi kojima ¢e se to postici, tada se kao neminovno
namece potreba oblikovanja adekvatne organizacije poduzeéa kao instrumenta za
ostvarenje tih ciljeva. U tom se smislu menadzmentu postavlja zadaca izbora adekvatne
organizacijske strukture, sustava upravljanja i ekonomskih odnosa u poduzeéu,
upravljanje ljudskim potencijalima (kadroviranje) — je usmjereno na ,,materijalizaciju*
organizacije poduzeca. Zadaca je kadroviranja dodijeliti uloge ljudima koji ¢e ih
najbolje obavljati,

vodenje — oznacuje fazu menadZmenta u kojoj je potrebno da se svi akteri procesa rada
usmjere prema zeljenom cilju. U ovoj fazi menadZeri ljude trebaju uvjeriti i inspirirati
da krenu 1 provedu zeljene akcije. Od menadzera se ocekuje motivacija, dobar stil
vodenja 1 komuniciranje s ljudima,

kontroliranje — oznacuje postupak mjerenja ostvarenja izabranih ciljeva 1 poduzimanje
korektivnih akcija da se ti ciljevi ostvare. Mjerenje ostvarenja ciljeva provodi se na
osnovi pracenja odstupanja od planova. Stoga planovi, iako prethode kontroli, ¢ine
njezinu osnovicu, jer bez planova ne bi bilo moguce utvrdivati odstupanja ostvarenja od

onoga $to je zadano (Buble, 2010: str. 13-15.).
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Kroz funkcije menadzmenta koje su navedene, koji upravljaju poduzeéem, planiraju,
organiziraju, vode i kontroliraju poslovanje poduzeca, i za $to su odgovorni, osobni stavovi na

primjenu odrzive marketinSke orijentacije imaju, shodno navedenom, veliki utjeca;j.

Do sada su objavljivana istrazivanja iz podru¢ja odrzivog marketinga analizirala pritiske
interesno-utjecajnih skupina na primjenu zelenog marketinga odnosno na ekoloski orijentirane
marketinske aktivnosti. Fraj-Andres i suradnici (2009) smatraju da iako menadzeri moraju
sagledati sve dionike, njihova orijentiranost na potrosace, konkurente i dobavljace ih poti¢e na
orijentaciju organizacije prema odrzivim marketinskim aktivnostima (ekoloska marketinska
orijentacija i ekoloski marketing). Schrettle i suradnici (2014) su kao temeljne prilike odrzivog
nacina poslovanja prepoznali resurse, kulturu i strategiju. Podrucje odrzivog marketinga nije
uvelike istrazivano po pitanju vrijednosti i stavova marketin§Skih menadzera 1 njihovim

nacinima razmisljanja kako se ono prakti¢no primjenjuje.

Teorija planiranog ponasanja (Ajzen, 2008.) je teorija u proucavanju ljudskog ponaSanja i
pokazala se vrlo korisnom u istrazivanjima pro-ekoloSkog ponasanja pod utjecajem stava,
subjektivnih normi i percipirane kontrole ponaSanja. Ajzenova je pretpostavka da s rastom
pozitivnih stavova o ponasanju, raste i vjerojatnoca da ¢e se pretvoriti u namjeru u ponasanju.
Na tu temu postoji veci broj ¢lanaka koji su istrazivali pro-ekoloska ponaSanja zaposlenika
(Blok i sur., 2015.; Boiral i sur., 2015.; Greaves i sur., 2013.; Yuriev i sur., 2020. ). Cordano i
Frieze (2000) dokazali su da stavovi menadzera imaju znatan utjecaj na donosenje odluka u
smislu poboljSanja utjecaja na okoliS. Posebnu ulogu u malim i srednjim poduze¢ima imaju
stavovi menadZeri obzirom da su vlasnici ti koji donose sve vazne odluke o strategiji pa tako i

o odrzivosti marketinga.

Istrazivanja koja su mjerila stavove menadzZera o odrzivom ili ekoloski pozeljnom ponasanju,
te ih povezivala sa stvarnim organizacijskim aktivnostima, raznolika su u kontekstu
prilagodenih modela, a i rezultata. Starik i Rands (1995, citirano u Flannery i1 May, 2000) su
sugerirali kako je krucijalno istraZivati na¢in na koji menadzeri oblikuju odluke i ponaSanja
vezana uz odrZivost. Flannery i May (2000) su standardnoj teoriji planiranog ponasanja dodali
1 komponentu moralne obveze odnosno subjektivne norme za donoSenje odluka o aktivnostima
organizacija vezanih za okolis, $to znaci da percepcija tudih oc¢ekivanja ima veliki utjecaj na

donosenje eticnih odluka. Mnogi drugi autori kao Ferdous (2010) i Cordano i suradnici (2000)
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su zakljucili da je znaCajna povezanost namjera i ponasanja odnosno da pozitivni stavovi i

percepcija normi imaju povoljan u¢inak na usvajanje ekoloski osvijestenih aktivnosti.

Na temelju navedenih istrazivanja se moze zakljucit da su stavovi, subjektivne norme i kontrola
ponasanja menadzera svojevrsne smjernice predvidanja o smjeru ponasanja marketinskih

menadzera organizacije.

4.5. Analiza prakticnih primjera uspjeSne implementacije strategije odrzivog

marketinga u farmaceutskoj industriji

Primjer iz prakse koji je spojio utjecaje neprofitne organizacije 1 ekoloSku proaktivnost je
farmaceutsko poduzece AstraZeneca, britansko-Svedska farmaceutska kompanija sa sjedistem
u Cambridge-u. Menadzment je prepoznao potrebu za smanjenjem negativnog utjecaja njihovih
laboratorija na okolis te su sklopili partnerstvo s neprofitnom organizacijom ,,My Green Lab“
kako bi pro-aktivno i u suradnji s njima smanjili negativni utjecaj svojih laboratorija na okolis.
Certifikat My Green Lab smatra se zlatnim standardom za najbolju praksu laboratorijske

odrzivosti u svijetu. (AstraZeneca, Sustainability Report 2021).

Chiesi Limited je podruznica kompanije Chiesi Farmaceutici S.p.A. u Velikoj Britaniji i
Republici Irskoj sa sjediStem u Manchesteru. Ima preko 400 zaposlenika. Chiesi Farmaceutici
je medunarodna zdravstvena korporacija sa sjediStem u Parmi u Italiji, a sa podruZnicama je
prisutna u 26 drzava. Chiesi istrazuje, razvija 1 prodaje inovativne lijekove u respiratornom
terapeutskom podrucju 1 podrucju rijetkih bolesti. Stav 1 razmi$ljanja voda Chiesi Limited-a je
da je farmaceutska industrija vaZna u postizanju odrZive buducnosti. Naime, razvoj i
proizvodnja lijekova inherentno trosi velike koli¢ine prirodnih, ljudskih i ekonomskih resursa.
Kao takva, predstavlja rizik za okoli$ 1 odrzivost farmaceutske industrije. Medutim, sa ovim
izazovima dolaze 1 prilike jer mnogi klju¢ni sudionici u farmaceutskoj industriji, ukljucujuéi i
Chiesi, su se obvezali za odgovorno upravljanje okoliSem. Minimiziranjem utjecaja radnih
operacija na okoli§ farmaceutska industrija postaje pokreta¢ pozitivnih promjena prema
odrzivoj buduénosti. Postizanje odrzivosti je glavni globalni cilj farmaceutske industrije.
Ukoliko se promatra cijela farmaceutska industrija, primjecuje se veliki pomak u razmisljanju
u zadnjih desetak godina, a kompanije su si same nametnule inicijative za smanjenje Stetnog

utjecaja njihovih radnih aktivnosti i proizvoda na okolis.

48



Mnoge vodece svjetske farmaceutske kompanije istrazuju 1 primjenjuju inovativnije nacine
implementacije odrzivosti. Kompanije, ukljucujuc¢i Chiesi, su se obavezale da ¢e postati
neutralne na ugljik dok se druge fokusiraju na plasti¢énu neutralnost i odrzivost vode u narednim
godinama. Odrzivost je uvijek bila glavna briga u nacinu rada na koji Chiesi posluje, a danas
predstavlja klju¢ni element strateske vizije tvrtke. Tvrtka je pokrenula nekoliko inicijativa za
podrsku odrzivosti. Na primjer, pokrenuli su program ,,We ACT - aktivno se brinemo za sutra®.
Radi se o projektu koji ukljucuje sve zaposlenike Chiesija, kojim se poveéava svjesnost i potice
ponasanje i procesi da budu odrziviji. Chiesi zeli poslovati na nacin da se umanji negativan
utjecaj na njihov rad i proizvode, a kako su oni tvrtka koja uglavnom radi na respiratornom

podrucju, poseban fokus njihovih aktivnosti se nalazi u inicijativama i projektima posve¢enim

kvaliteti zraka koji se udise (Pharmaphorum, 2019).

Jadran-galenski laboratorij je farmacetksa kompanija na hrvatskom trzistu koja posluje na
ukupno Sezdeset trzista svijeta s viSe od tisucu zaposlenih a koja kao svoj fokus istice odrziv i
dugoroc¢an rast. Od 2000. godine je JGL punopravni ¢lan Hrvatskog poslovnog savjeta za
odrzivi razvoj, te nastoji biti medu kompanijama koje su nositelji promjena i odrzivog razvoja.
Vodstvo je prepoznalo i kontinuirano radi na implementaciji odrZivog modela poslovanja. Cilj
im je poboljSavati i unaprijediti radne i ekoloSke uvjete, osvijesSteno smanjivati utjecaj na okolis,
podizati svijest o raznolikosti i uklju¢ivanju, odgovorno upravljati poslom te podupirati najvise
etiCke standarde na svakoj stepenici stvaranja kvalitetnog proizvoda — od istrazivanja i razvoja

do prodaje i marketinga. JGL kontinuiranim aktivnostima brine o zastiti okolisa.
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5. ISTRAZIVANJE O PRIMJENI ODRZIVOG MARKETINGA U
FARMACEUTSKOJ INDUSTRIJI

5.1. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Cilj ovog rada bio je istraziti primjenu odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskoj
industriji, utvrditi kakve osobne stavove prema etici imaju marketinski menadzeri, koja je
razina primjene odrzive marketin§ke orijentacije u farmaceutskim poduzecima te istraziti

utjecaje interesno-utjecajnih skupina na primjenu odrzive marketinske orijentacije.

Cilj je kroz ispitivanje marketinskih menadzera utvrditi njihove stavove prema etici, spoznati
razine primjene odrzive marketinSke orijentacije i utjecaja interesno-utjecajnih skupina te dati
preporuke za uvodenje i upravljanje konceptom i strategijom odrzivog marketinga u skladu s

oc¢ekivanjima interesno utjecajnih skupina u poslovanju farmaceutskih poduzeca.

5.2. Metoda istrazivanja

Podaci su prikupljeni koriStenjem visokotstrukturiranog online CAWI protokola Qualtrics iz
rujna 2020. do sijecnja 2021. koriste¢i osobnu mrezu poznanstava, te strukovne organizacije.
Postupak je ukljucivao pocetni e-mail i dva naknadna. Zbog prirode kontaktiranja nije moguce
razgovarati o stopi odgovora na poslani upitnik. Uzorak stru¢njaka menadZera u farmaceutskim
poduzecima u Hrvatskoj iznosio je 139 ispitanika od kojih je su u potpunosti 119 odgovorili

na postavljeni upitnik.

Upitnik se sastojao od pet varijabli koje prate primjenu odrZive marketinSke orijentacije u
farmaceutskoj industriji: 1 to odrZive marketinSke orijentacije, stavova menadzZera, percipirane
kontrole te bihevioralnih normi i pritisak interesno-utjecajnih skupina. Sva pitanja mjerena su
Likertovom skalom od 7 stupnjeva, OdrZiva marketinSka orijentacija koriStena u ovom radu
mjerena je prema instrumentu razvijenom od Luci¢ (2020) kao viSedimenzionalna mjera tri
elementa: (1) strateska integracija, (2) drustvena ukljucenost t (3) eticke sposobnosti poduzeca.
Prvi element odrZive orijentacije poduzeca mjerio se sa Sest Cestica za stratesku integraciju, pet
za druStvenu ukljucenost te sa Cetiri za etiCke sposobnosti. Stavke su objasnjene detaljno u

rezultatima istrazivanja.
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Pitanja koja se ticu stavova, subjektivnih normi te bihevioralne kontrole razvijene su prema
postupcima razvoja skale u teoriji planiranog ponasanja (Ajzen, 1991), koji je takoder koristen
u drugim studijama (Ferdous, 2010; Razum, 2015; Luci¢ 2020; Sinci¢ Corié et al., 2021).
Stavovi menadzera su mjereni trima tvrdnjama ,,Marketing ostvaruje ukupno pozitivan
doprinos drustvu”, “Svrha marketinga je stvaranje kolektivnhog blagostanja,” a “Uspjeh

marketinga temelji se i na uskladenosti ekonomske djelatnosti s druStvom i ekosustavom.”

Subjektivne norme mjerene su s Cetiri stavke: ,,Vjerujem da nas tim uvazava i primjenjuje
nacela i procese okoliSne, drustvene 1 ekonomske odrzivosti.“, ,,Mislim da bi na$ odjel trebao
ostvarivati pozitivan doprinos drustvu.”, ,,Mislim da je na$ odjel vrlo predan u ostvarivanju

odrzivih aktivnosti.” i,,Na$ odjel je proaktivan u pitanjima ekologije i okolisa.*

Dok je bihevioralna kontrola mjerena s Cetiri Cestice: ,,U poziciji sam pomo¢i svom timu da
viSe primjenjuje odgovorne i odrzive aktivnosti 7, “Kada bih htio, mogao bih pomo¢i svom
timu da ostvari ukupno pozitivan doprinos drustvu”, “U vrlo velikoj mjeri, kontroliram pomak
svog odjela prema primjeni odrzivog marketinga” i ,,O meni samom uvelike ovisi da li ¢u

pomo¢i vlastitom odjelu da doprinese drustvu.”

5.3. Uzorak istraZivanja

Kvantitativno istrazivanje provedeno je na uzorku marketinskih menadzera iz razlicitih
farmaceutskih poduzec¢a koji posluju u Republici Hrvatskoj, uklju€ujucéi genericke 1 inovativne
kompanije. Ispitanici su dominantno visoko obrazovani njih 69% ima zavrSen fakultet, 29%

magisterij 1 2% doktorat.
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Grafikon 4. Proizvodna i usluZna orijentacija poduzeca u uzorku

Izvor: autorica rada

U kontekstu proizvodne i usluzne orijentacije poduzeca, prepoznaje se dominacija poduzeca

koja dominantno na trzi$tu nastupaju s proizvodima — njih ¢ak 95%.

Grafikon 5. Trziste poduzeca u uzorku

Poslovno
trziste
43%

Izvor: autorica rada

57% poduzeéa posluje dominantno na trzistima krajnje potroSnje, dok njih 43% posluje na

trziStima poslovne potrosnje.
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Grafikon 6. Vlasnic¢ka struktura poduzeca u uzorku

PretezZno u

U drZavhom , .
domacem privatnom

vlasnistvu

Pretezno u

stranom

vlasnistvu

7%

Izvor: autorica rada

Poduzeca u uzorku su pretezito u stranom vlasnistvu, njih 74% dok je 26% njih u domac¢em

vlasniStvu.

Grafikon 7. Veli¢ina poduzeca u uzorku

Srednja poduzeca

Mala poduzecéa <50 51-250
40% 32%

\

Izvor: autorica rada

Analizom veli¢ine poduzeéa u uzorku, vidljiva je dominantna prisutnost malih poduzeca sa

40%. Dok su podjednako zastupljena velika poduzeca sa 32% i srednja poduzeéa sa 28%.
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54.

Interpretacija rezultata istrazivanja

Tablica 5. Odrziva marketinska orijentacija

Varijabla Cestica Arltme?rlcka Stanfl.ar(.i.na
sredina devijacija
- Moje poduzece svoj uspjeh mjeri kombinacijom
koja ukljucuje pokazatelje financijskih, okoli$nih i 4.83 1.68
drustvenih u¢inaka.
- Koncept odrzivosti integriranan je u marketinsku
L ) 5.07 1.44
strategiju naseg poduzeda.
- Moj odjel motivira svoje zaposlenike za
STRATESKA ostvarivanjem ekoloskih i druStvenih ciljeva povrh 4.46 1.70
INTEGRACIJA onih financijskih.
- Predani smo pracenju cjelozivotne zadovoljstva
oy g 4.85 1.73
potrosaca/klijenata
- Pratimo utjecaj koristenja 1}:&S1h proizvoda/usluga 459 185
na okoli§
- Pratimo utjecaj koriStenja nasih proizvoda/usluga
“ 5.11 1.76
na drustvo.
- Suradujemo s razli¢itim interesnim skupinama ne
bi li shvatili njihova ocekivanja koji su stavljeni pred 5.59 1.31
nas.
- Odabiremo dobavljace s obzirom na skup
ekoloskih, drustvenih i ekonomskih kriterija 454 174
DRUSTVENA oo © onoms terya.
UKLJUCENOST - Potw;mo osobni i pygfesmnglm razvoj svoph 572 119
zaposlenih kroz edukacije, planiranje karijere, itd.
- Sudjelujemo u razvoju i oéuvanju lokalne kulturne
. = v 4.18 1.75
i povijesne bastine.
- Preferiramo kupnju i koristenje ekoloski
. e . . 4.73 1.66
prihvatljivih proizvoda i usluga.
- Ponasamo se eti¢no i odgovorno u odredivanju
. ” ) 5.77 1.18
cijena nasih proizvoda.
- Nasi kupci/potrosaci uvijek imaju sve informacije 6.13 101
5 vezane za nase proizvode i usluge. ' )
ETICKE Atributi nasih proizvoda/us] - oo i
SPOSOBNOSTI - Atributi nasih proizvoda/usluga su jasno, tocno i 6.37 1.00
iskreno komunicirani prema potrosacu.
- PonaSamo se iskreno i etiéno u nasim prodajnim
aktivnostima kako bismo postigli dugotrajna 6.4 0.97

partnerstva s kupcima/klijentima.

Izvor: autorica rada
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Iz tablice 5. elemenata odrzive marketinske orijentacije, u kontekstu strateske integriranosti
istiCu se tri vodeée tvrdnje: pradenje utjecaja koriStenja nasih proizvoda/usluga na drustvo
(5,11), tvrdnja da je koncept odrzivosti integriran u marketinsku strategiju naseg poduzeca
(5,07) 1 tvrdnja o predanosti pracenju cjelozivotnog zadovoljstva potroSaca/klijenata (4,85).
Ostale tvrdnje faktora strateske integracije imaju iznadprosjecne vrijednosti na Likertovoj skali
od 7, od Cega se s najnizom vrijednosti istice motivacija odjela na zaposlenike u smislu
ostvarenja ekoloskih i drusStvenih ciljeva povrh onih financijskih (srednja vrijednost 4,46).
Takoder, mozemo zakljuciti kako postoje velika odstupanja u misljenjima ispitanika §to je

vidljivo iz standardne devijacije u svim postavljenim pitanjima.

Kod ocjene faktora drustvene ukljucenosti unutar odrzive marketinske orijentacije, isti¢e se
prosjecna vrijednost ¢estice sa najmanjim odstupanjem medu ispitanicima na pitanju o poticaju
osobnog 1 profesionalnog rasta zaposlenika, s vrijednosti 5,72, na temelju ¢ega se moze
zakljuciti kako poduzeca motiviraju zaposlenike i prepoznaju predanost zaposlenika. Obzirom
da zaposlenici predstavljaju bitan element stvaranja vrijednosti marketingu poduzeca, utoliko
je 1 njihova motivacija i angaziranost klju¢na. Takoder se isti¢e tvrdnja o suradivanju s
razli¢itim interesnim skupinama u svrhu spoznaje njihovih ocekivanja s vrijednosti 5,59, §to je
ocekivano obzirom da je farmaceutska industrija u svojoj osnovi orijentirana prema krajnjem
potrosacu 1 zdravlju. Najveca odstupanja i najniZzu razinu slaganja su ispitanici izrazili kod
sudjelovanja njihovih kompanija u razvoju i ocuvanju lokalne kulturne 1 povijesne bastine i o
odlukama izabiru li poduzeca dobavljace s obzirom na skup ekoloskih, drustvenih i ekonomskih

kriterija.

Kod ocjene varijable etickih sposobnosti unutar odrzive marketinske orijentacije, vidljivo je da
su odgovori ispitanika ujednaceniji, te je standardna devijacija odgovora manja, iz Cega
zakljucujemo kako vecina ispitanika smatra kako se njihova tvrtka ponaSa eti¢no i iskreno u
svojim prodajnim aktivnostima kako bi postigli dugotrajna partnerstva sa svojim kupcima
(srednja vrijednost 6,4). Takoder ispitanici smatraju kako su znacajke njihovih proizvoda jasno,
to¢no 1 iskreno komunicirane prema krajnjim potroSacima (srednja vrijednost 6,37). Izjava sa
kojom se ispitanici najmanje slazu te koja je imala visoku razinu podijeljenih misljenja je ona
u kojoj se navodi kako se tvrtka ponaSa eti¢no i odgovorno prilikom odredivanja cijena

proizvoda (srednja vrijednost 5,77), §to ukazuje na prostor za poboljSanje obzirom da se upravo
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zbog neeti¢nog formiranja cijena farmaceutske firme i nadu u problemima. Cinjenica da su
ispitanici na sve tvrdnje etickog faktora imali visoke vrijednosti na skali upucuju na visoku

osvijestenost o eti¢nosti poduzeca farmaceutske industrije u Republici Hrvatskoj.
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Tablica 6. Stavovi o odrzivom marketingu, subjektivne norme i bihevioralna kontrola

Varijabla Cestica Arltmefrlcka Stanfi.ar(.i.na
sredina devijacija
- Marketing ostvaruje ulfupno pozitivan doprinos 531 0.97
drustvu.
STAVOVI - Svrha marketlnbgla je i stvaranje kolektivnog 469 125
agostanja.
- Uspjeh marketinga temelji se i na uskladenosti 55 126
ekonomske djelatnosti s drustvom i ekosustavom. ' )
- Vjerujem da na$ tim uvazava i primjenjuje nacela i
o y . .. 5.65 1.05
procese okolisne, druStvene i ekonomske odrzivosti.
- Mislim da bi nas$ odjel trebao ostvarivati pozitivan 6.16 1.03
SUBJEKTIVNE doprinos drustvu. ) )
NORME - Mislim da je na$ odjel vrlo predan u ostvarivanju
v ) . 5.52 1.22
odrzivih aktivnosti.
- Nas odjel je proaktlvan. u pitanjima ekologije i 483 148
okolisa.
- U poziciji sam da mogu pomoéi svom timu da vise
T S . . 5.7 1.28
primjenjuje odgovorne i odrzive aktivnosti.
- Kada bih htio, mogao/la bi pomoc¢i mom timu da 556 131
BIHEVIORALNA ostvari ukupno pozitivan doprinos drustvu. ’ ’
KONTROLA - U vrlo velikoj mjeri kontroliram pomak svog odjela 487 145
prema primjeni odrzivog marketinga. ) )
- O meni samom uvelike ovisi da li ¢u pomo¢i 5 132
vlastitom odjelu da doprinese drustvu. )

Izvor: autorica rada

Iz prilozene tablice o segmentu o stavovima marketinSkih menadzZera prema etici istiCe se
tvrdnja da se uspjeh marketinga temelji na uskladenosti ekonomske djelatnosti s druStvom 1
ekosustavom s prosjecnom vrijednosti od 5,5. Tvrdnja da je svrha marketinga stvaranje
kolektivnog blagostanja je imala najniZu vrijednost medu stavovima od 4,69 na skali od 7
stupnjeva. Na bazi teorije planiranog ponaSanja stavovi imaj pozitivan utjecaj na ponaSanje i

donoSenje odluka u ovom slucaju o odrzivom marketingu.

Subjektivna norma promatra utjecaj okoline na primjenu odrzive marketinSke orijentacije.
Isti¢e se prosjecna vrijednost Cestice od 6,16 da bi odjel trebao ostvarivati pozitivan doprinos
drustvu, $to je vrlo pozitivho obzirom da postoji pozitivan utjecaj normi na razinu odrzZivog
marketinga. NajniZa srednja vrijednost od 4,83 bila je o proaktivnom djelovanju u pitanjima
ekologije 1 okoliSa, §to zapravo govori 1 prostoru za poboljSanje po pitanju ekoloski orijentiranih

aktivnosti.

U segmentu bihevioralne kontrole isti¢e se mogucénost pojedinca da ostvari svoje naume u

skladu s organizacijskim ograni¢enjima. Od tvrdnji se isti¢u dvije, da je menadZer u poziciji
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sam pomoci svom timu da viSe primjenjuje odgovorne i odrzive aktivnosti (srednja vrijednost
5,7) 1 da kada bi htio, bi mogao pomo¢i svom timu da ostvari ukupno pozitivan doprinos drustvu
(srednja vrijednost 5,56). Pitanje o velikoj mjeri kontroliranja pomaka odjela prema primjeni
odrzivog marketinga je imalo najnizu vrijednost (4,87) zajedno s percepcijom da o samom

menadzeru ovisi da li ¢e pomoc¢i odjelu da doprinese drustvu.

Tablica 7. Pritisak interesno utjecajnih skupina

Varijabla Cestica Arltmefncka Stanfl.arfl.na
sredina devijacija
- Ostvarivanje dobrog ugleda poduzeca na trzi§tu 6,03 0,95
- Zakonske odredbe 1 okviri 5,96 1,19
- Inicijative visokog vodstva poduzeca 5,91 1,07
- Direktive Europske Unije 5,84 1,20
- Namjere i inicijative vlasnika poduzeca 5,82 1,16
PRITISAK - Aktivnosti i zahtjevi potroSaca/klijenata 5,78 0,95
INTERESNO 17 Odrzivo i odgovorno poslovanje glavnih
UTJECAINIH konkurenata 343 1,18
SKUPINA . - -
- Inicijative zaposlenika poduzeca 5,27 1,18
- Poticaji drzavnih institucija i vladinih organizacija 5,24 1,36
- Aktivnosti 1 inicijative dobavljaca. 5,10 1,37
- Inicijative lokalnih zajednica. 4,80 1,36
- Protesti neprofitnih, nevladinih udruga. 4,46 1,56

Izvor: autorica rada

Obzirom da pritisci izvana imaju utjecaj na menadZere i obzirom da marketing analizira
razliCite interese dionika koji su vazni za poslovni uspjeh poduzeca, ispitivanje pritiska
interesno-utjecajnih skupina je vazno za primjenu odrzive marketinske orijentacije. Ispitanici
su iznosili svoje misljenje vezano za pritisak na poduzece za povecanjem odrzivog marketinga.
Prema njihovim ocjenama, najveci pritisak intersno-utjecajnih skupina je za ostvarivanjem
dobrog ugleda poduzeca na trziStu (srednja vrijednost 6,03) i zakonske odredbe i okviri s
vrijednosti 5,96. Vrlo visoko su pozicionirani i pritisci inicijative visokog vodstva poduzeca ,
direktive Europske unije namjere i inicijative vlasnika poduzeca. Kao najmanji pristisak
ispitanici su naveli inicijative 1 proteste neprofitnih i nevladinih udruga (srednja vrijednost

4,46), te inicijative lokalnih zajednica (srednja vrijednost 4,8).

Strukturni model je testiran pomocu vrste multivarijatne i1 eksplorativne analize podataka
parcijalnih najmanjih kvadrata PLS-SEM (engl. Partial least square structural equation
modeling), jer za obradu podataka omogucuje zajedni¢ku analizu mjernog 1 strukturalnog

modela od kojih se sastoji. PLS-SEM metoda se primjenjuje za razvijanje teorija u
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eksploratorom istrazivanju jer usmjerava na objaSnjavanje varijance zavisnih varijabli pri
ispitivanju modela (Hair, 2017), stoga je preferirana metoda kad je cilj istrazivanja razvoj
teorije i objaSnjenje varijance. Metoda se bazira na mrezi veza izmedu odabranih faktora i veza
te njihovih mjernih instrumenata. Strukturni model je imao za cilj provjeriti statisticku

znacajnost smjera i jakosti:

- Utjecaja stavova, subjektivnih normi te bihevioralne kontrole na razinu implementacije
odrzive marketinske orijentacije
- Utjecaja pritiska interesno-utjecajnih dionika na razinu implementacije odrzive

marketinske orijentacije

Model je sastavljen od varijabli prvog reda, njih 5 gdje je svaka varijabla mjerena sa minimalno
tri Cestice. U modeliranju je vazno odrediti karakter varijabli. Reflektivni karakter je posljedica
konstrukta kojeg mjeri dok je formativni karakter posljedica Cestica koje ga mjere (Hensler,
2009). Prema preporuci autora Jarvis (2003) kao formativni konstrukt formirane su varijable
elementi odrzive marketinske orijentacije (strateSka integriranost, drustvena ukljucenost te
eticke sposobnosti) te pritisak interesno utjecajnih skupina, kao §to je to modelirano u drugim

radovima iz ovog podrucja (Razum, 2014; Luci¢, 2020, Sinci¢ Cori¢ et al., 2020).

Preporucena veli¢ina uzorka za PLS analizu bi trebala biti (a) 10 puta veéa od broja indikatora
skale sa najveéim brojem formativnih indikatora, te (b) 10 puta veca od najveeg broja
strukturnih smjernica u modelu (Barclay et al, 1995). U prikazanom modelu prisutne su dvije
formativne varijable, a ukupni broj strukturnih smjernica iznosi Cetiri iz cega se moze zakljuciti

kako je uzorak istrazivanja dovoljno velik za analizu.
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Slika 4. Prikaz strukturnog modela

Pritisak interesng-
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Izvor: autorica rada

Rezultati PLS-SEM procjenjuju se pomocu metrike mjernog modela kroz pouzdanost,

konvergentnu valjanost 1 diskriminantnu valjanost. Procjena reflektivnog modela je na temelju

unutarnjih konzistentnosti pouzdanosti. Za procjenu unutarnje konzistentnosti, pouzdanosti

individualnog indikatora te izvucene prosjecne varijance (engl. Average variance extracted —

AVE) u smislu procjene konvergentne valjanosti, mora se ukljuiti i kompozitna pouzdanost.

Kriterij za unutarnju konzistentnost je Cronbach's alpha koji sluzi za procjenu pouzdanosti kroz

korelacije promatranih primarnih varijabli.
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Tablica 8. Pokazatelji valjanosti i pouzdanosti reflektivnih varijabli u modelu

K031 StI:Ukt ! Faktorska opterecenja AVE CR Cronbach alpha
Cestice
STAVOVI 0.616 0.827 0.707
Stav 1 0.840
Stav 2 0.789
Stav 3 0.721
BIHEVIORALNA
KONTROLA 0.755 0.902 0.838
B. Control 0.912
B. Contro2 0.901
B. Contro3 0.792
SUBJEKTIVNE
NORME 0.696 0.901 0.854
S. Norml 0.892
S. Norm2 0.849
S.Norm3 0.766
S.Norm4 0.831
ODRZIVA 0.856
MARKETINSKA 0.67 0.740
ORIJENTACIJA
STRATESKA
INTEGRACIJA 0.900
DRUSTVENA
UKLJUCENOST 0.646
ETICKE
SPOSPOBNOSTI 0.884

Izvor: autorica rada

Analiza opterecenja faktora refleksivnih varijabli pokazatelj je konvergentne valjanosti koja je
zadovoljena. Naime preporuceno je da opterecenja moraju biti veca od 0,7 (Hair et al. 2014:
str. 103), Sto je zadovoljeno. Prosjecna izlu¢na varijanca (AVE), kao mjera konvergentne
valjanosti, je takoder zadovoljena jer za je za svaku varijablu u modelu za svaku refleksivnu
veca od 0,5 (Hair et al, 2014: str. 103). SloZena pouzdanost (CR) uzima u obzir razlicitost
opterecenja tvrdnji ili Cestica, te se tumaci jednako kao i Chronbach alpha. On mora biti iznad
0,7, jednako kao 1 tradicionalni pokazatelj] pouzdanosti Cronbach alpha (Hensller et al., 2009).
Oba pokazatelja, za sve promatrane varijable, iznose viSe od zadane norme pa se moze zakljuciti

da su pouzdane.
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Tablica 9. Diskriminantna valjanost refleksivnih varijabli u modelu

Bihevioralna Odrz.l v? Pritisak i-o . Subjektivne
marketinSka . Stavovi
kontrola - . skupina norme
orijentacija
BIHEVIORALNA KONTROLA 0.869
ODRZIVA MARKETINSKA
ORIJENTACIJA 0.459 0.818
PRITISAK 1-O SKUPINA 0.481 0.673
STAVOVI 0.457 0.589 0.479 0.784
SUBJEKTIVNE NORME 0.507 0.747 0.565 0.618 0.834

Izvor: autorica rada

Za ispitivanje diskriminantne valjanosti primjenjuje se Fornell-Larckerov kriterij, prikazan u
tablici 10 gdje je vidljivo kako su sve izlu¢ne varijance refleksivnih varijabli ve¢e od velicina

kvadriranih korelacija pa je i taj uvjet zadovoljen.

Postoji jedna formativna varijabla u modelu za koju je osigurana nomoloska valjanost te
teoretska pretpostavka modela. Znacajnost tezine optereCenja svih faktora formativnih
konstrukata je osigurana uz statisticku znacajnost p=0,001. Multikolinearnost je takoder

iskljuc¢ena s obzirom da su sve vrijednosti VIF pokazatelja ispod 2 (Hair et al.: 212: 430) .

Ukupni strukturni model se takoder ocjenjuje kao izrazito stabilan. Vrijednost R2 koja
predstavlja koeficijent determinacije endogenih varijabla je na jakoj objasnjenosti (Hensler et
al., 2009) jer R2 iznosi 0,66 za odrzivu marketinsku orijentaciju. Dodatna mjera adekvatnosti
strukturnog modela ukljucuje procjenu prediktivne moguénosti a provodi se pomoc¢u Stone-
Geisserovog testa (Henseler et al., 2009). Rezultati upucuju kako on iznosi 0,374 za odrzivu
marketinSku orijentaciju Sto sugerira jaku relevantnost predikcije. Zbog svega navedenog, moze
se zakljuciti kako je model adekvatan za utvrdivanje strukturnih koeficijenata izmedu

definiranih egzogenih varijabli, s ciljem istraZivanja povezanosti izmedu postavljenih varijabli.

Strukturni koeficijenti izmedu egzogenih varijabli u modelu interpretiraju se poput beta
koeficijenata u standardnoj regresijskoj analizi 1 moraju zadovoljiti dvije pretpostavke: da im
je predznak istovjetan onom u pretpostavljenoj teoretskoj podlozi te da je osigurana njihova

statistiCka znacajnost (Henseler et al, 2009).
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Tablica 10. Statisticka znacajnost strukturnog modela

Standardizira
] Standardna . o
procjena (beta 9 T vrijednost | P vrijednost
5 greSka
koeficjent)

Bihevioralna Kontrola -> Odrziva
Marketinska Orijentacija -0.008 0.07 0.116 0.907
Pritisak Interesno-Utjecajnih
Skupina -> Odrziva Marketinska 0.345 0.105 3.296 0.001
Orijentacija
Stavovi -> Odrziva MarketinSka 0.136 0.088 1.551 0.122
Orijentacija
Subjektivne Norme -> Odrziva
Marketinska Orijentacija 0472 0.105 4.487 0.000

Izvor: autorica rada

Analiza veza u strukturnom modelu krece iz teoretske postavke da stavovi, subjektivne norme
1 bihevioralna kontrola, temelji teorije planiranog ponaSanja, utjecu pozitivno na svaki od

elemenata odrzive marketinske orijentacije.

Analiza rezultata ovog istrazivanja provedenog na uzorku menadzera farmaceutske industrije
daje nesto drugacije rezultate. Naime, prema rezultatima stavovi menadzera nemaju statisticki
znacajan utjecaj na implementaciju strateSke integriranosti, drustvene ukljucenosti te etickih
sposobnosti kao elemenata odrzive marketinske orijentacije. Takoder standardizirani beta
koeficijent, je ispravnog predznaka, ali male vrijednosti (0.136). Te se iz navedenog zakljucuje
kako stavovi imaju samo djelomifan utjecaja na implementaciju odrzive marketinske

orijentacije u farmaceutskoj industriji.

Nadalje, bihevioralna kontrola definirana je kao moguénost pojedinca da ostvari svoje namjere
u skladu s ograni¢enjima funkcije i1 organizacije. Analiza utjecaja bihevioralne kontrole na
elemente odrzive marketinSke orijentacije farmaceutskoj industriji takoder se nije pokazala

presudnom i nije dokazana niti statisticka znacajnost niti ispravan predznak.

Subjektivne norme predstavljaju percepciju utjecaja koji ima okolina na ponasanje pojedinca u
kontekstu implementacije odrzive marketinske orijentacije te analiza tih rezultata daje izrazito
znacajan uvid. Naime, postoji statistiCki znacajna 1 izrazito jaka pozitivna povezanost izmedu
subjektivnih normi te endogene varijable. Navedeni rezultati nalazu, kako drustvena klima te
odredivanje norme ponaSanja okoline ima klju¢an utjecaj na implementaciju marketinSke

orijentacije u farmaceutskoj industriji.

63



Na posljetku, pritisak interesno-utjecajnih skupina pokazao se izrazito statisticki znacajnim
utjecajem na odrzivu marketinsku orijentaciju. Analiza standardiziranih beta koeficijenata
sugerira kako se radi o relativno snaznoj pozitivnoj povezanosti (0.345). Zakljucuje se kako
pritisak interesno-utjecajnih skupina ima jak utjecaj na implementaciju dva elementa odrzive

marketinske orijentacije u farmaceutskoj industriji.

5.5. Diskusija

1z teorije proizlazi da se odrzivi marketing promatra i analizira kroz druStvene, ekonomske 1
ekoloske ciljeve. Ovim radom se po prvi put istrazivala primjena strateSke marketinske
orijentacije prema odrzivosti u farmaceutskoj industriji u Republici Hrvatskoj primjenom
mjernog instrumenta kroz tri dimenzije (razvijenog od Luci¢, 2020.): strateSke integracije,
drustvenog angazmana i eti¢kih sposobnosti. Luci¢ (2020) je razvila i potvrdila mjerne stavke
za ove tri dimenzije pomocu kojih se moze pratiti stvarna implementacija u praksi i mjerenje
druStveno odgovornog marketinga u svim industrijama bez obzira na okoli$no ili drustveno
pozicioniranje proizvoda poduzeéa. Bit odrzivog marketinga sastavljenog od tri faktora:
strateSke integracije, druStvenog angazmana i eticke sposobnosti je usvajanje druStvenih i
ekoloskih vrijednosti i inkorporacija istih u strategiju. (Crittendena 2016.). Iz teorije planiranog
ponaSanja poznato je da stavovi, subjektivne norme i bihevioralna kontrola utjecu pozitivno na

svaki od elemenata odrzive marketinske orijentacije.

Iz deskriptivne analize o odrzivoj marketinskoj orijentaciji se izdvaja segment etickih
sposobnosti s prosjecnom vrijednosti 6,17, na drugom mjestu je druStvena ukljucenost sa
srednjom vrijednosti 4,95 a na tre¢em mjestu je strateSka integracija s prosjecnom vrijednosti
4,82. Isti poredak tri faktora po prosjecnim vrijednostima je potvrdila i Razum (2015) na
istrazivanju marketinskih menadzera poduzeca iz razliCitih industrija, dok je poredak kod
istrazivanja autorice Sin¢i¢-Cori¢ et al. (2020) na Start-up poduze¢ima prema vrijednostima
imao eticke sposobnosti na prvom mjestu zatim strateSku integraciju te na posljednjem mjestu

druStvenu uklju€enost, iako s malim razlikama u prosje¢nim vrijednostima.

Usporedbom ovog rada i dva prethodno spomenuta rada po pitanju odrzive marketinske
orijentacije moZze se primijetiti da su sve prosjecne vrijednosti porasle od 2015. god., §to se
vjerojatno moZze objasniti trendom 1 pove¢anjem svijesti o odrZivosti. Na temelju usporedbe sa

spomenutim radovima proizlazi da je implementacija odrzive marketin§ke orijentacije u
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farmaceutskim poduze¢ima dosta uspjesna, prosje¢na ocjena ukupno gledano prema zbroju sva
tri faktora najveca je za farmaceutska poduzeca i iznosi 5,31. (za Start-up poduzeca je 5,27

Sin¢i¢-Corié et al., 2020).

Kvalitativno istrazivanje je pokazalo kod faktora etickih sposobnosti da ve¢ina smatra da se
farmaceutska poduzeca ponasaju eti¢no i iskreno u prodajnim aktivnostima (6,4) i komunikaciji
o proizvodima (6,37) a zapravo je najniza vrijednost eticnosti identificirana pri odredivanju
cijena proizvoda (5,77) , gdje postoji prostor za poboljSanje. Zanimljivo je da je u usporedbi sa
Start-up industrijom tvrdnja s najve¢om vrijednosti farmaceutskih poduzeca po pitanju etickih

sposobnosti imala najnizu vrijednost od 5,73 (Sin¢i¢-Corié et al., 2020).

Iz dijela drustvene ukljucenosti se isti¢e prosjecna vrijednost poticaja na osobni, profesionalni
razvoj i rast zaposlenika u stvaranju vrijednosti marketin§kog odjela farmaceutskih poduzeca
(5,72). Najniza vrijednost je zabiljeZena za sudjelovanje u razvoju i ocuvanju kulture i bastine
(4,18) ali 1 nedovoljna osvijeStenost po pitanju odabira dobavljaca s obzirom na ekoloske,
drustvene i ekonomske kriterije (4,54). U skladu s dobivenim rezultatima su i rezultati u

istrazivanju od Razum (2015) i Sin¢i¢-Corié et al. (2020).

U segmentu strateSke integracije posebno se istice tvrdnja o pracenju utjecaja koriStenja
proizvoda/usluga na drustvo (5,11). Ista tvrdnja je i u Start-up industriji imala najvecu prosjecnu
vrijednost od 5,17 (Sin¢i¢-Corié et al., 2020). Zanimljivo je takoder da vecina smatra da je
koncept odrzivosti integriran u marketinSku strategiju poduzeca (5,07) a sli¢no je potvrdilo 1
istrazivanje od Razum (2015) , za razliku od Start-up poduzeca gdje je ta tvrdnja imala najnizu
prosjeénu vrijednost od 4,82 (Singi¢-Cori¢ et al.). Motivacija zaposlenika za ostvarivanjem
ekoloskih i drustvenih ciljeva povrh financijskih je imala najnizu prosje¢nu vrijednost (4,46), a
isto je pokazalo i istrazivanje u Start-up industriji (4,82) od Sin¢i¢-Cori¢ et al. (2020). Praéenje
utjecaja na okolis je imalo nisku prosjecnu vrijednost (4,59) Sto su pokazali i rezultati od Razum

(2015) i Sin¢i¢-Cori¢ et al. (2020).

IstraZivanjem namjere u ponasanju menadZera na temelju teorije planiranog ponasanja, kroz tri
varijable, primjecuje se da su najvece prosjecne vrijednosti kod subjektivnih normi (5,54),

zatim slijedi bihevioralna kontrola (5,28) te na kraju stavovi s prosjecnom vrijednosti od 5,16.

Promatraju¢i varijablu subjektivne norme istice se tvrdnja da bi odjel trebao pozitivno

doprinositi druStvu (6,16) dok su same aktivnosti oko predanosti i same primjene odrZivog
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ponasanja po pitanju ekologije 1 okolisa rangirane nize (4,83 na skali od 7), te ukazuju na
potrebu za ve¢im angazmanom oko usvajanja aktivnosti vezanih uz ekolosku osvijestenost i

utjecaja na okolis.

Indikator bihevioralne kontrole upucuje na to da su menadzeri u poziciji da pomognu svom
timu (5,7) te da i1 kada bi htjeli da bi mogli doprinijeti svom timu pri pozitivnom doprinosu
drustva (5,56), no s druge strane je vidljivo da ne postoji mjere kontrole pomaka odjela prema
odrzivom marketingu (4,87). Mnoga su istrazivanja potvrdila da je vazno imati sustav koji

potice zaposlenike na odrzivost (Miles, 2000) te bi se moglo primijeniti u ovom primjeru.

Indikator stavova sugerira da menadzeri prepoznaju da je uspjeh marketinga pored ekonomske
djelatnosti, uskladenost sa drustvom i ekosustavom s prosjecnom vrijednosti (5,5), dok
kolektivno blagostanje nije prepoznato kao svrha samog marketinga (4,69), $to se donekle moze
objasniti 1 s teorijom negativne percepcije marketinga kroz prizmu neeti¢nog djelovanja

menadzZera.

Autori Buysse 1 Verbeke su dokazali da je usvajanje ekoloski orijentirane strategije potaknuto
utjecajem zakonskih zahtjeva i pritisaka utjecajno-interesnih skupina, Rivera-Camino (2007) je
dokazao da je primjena zelenog marketinga kao preteCe odrzivog marketinga u direktnoj vezi s
pritiskom interesno-utjecajnih skupina U teoriji je naglasena i vaznost utjecaja interesa dionika
na oblikovanje drustveno odgovornog poslovanja (Lindgreen, 2009). Pritisci unutarnjih,
vanjskih 1 institucionalnih interesno-utjecajnih skupina, kao element koji poti¢e menadZere na
aktivnosti 1 donoSenje odluka, predstavljaju vazan ¢imbenik u smislu primjene odrZivosti u
marketinSkom odjelu.. Na temelju rezultata proizlazi da je najveci pritisak interesno-utjecajnih
skupina na primjenu odrZive marketinske orijentacije za ostvarenjem dobrog ugleda poduzeca
na trzistu (6,03), zakonske odredbe i okviri (5,96) te inicijative vodstva poduzeca (5,91).
Zakonski okviri su minimum zahtjeva koje organizacije trebaju postivati, te je logican zakljucak
da se njihovim inicijativama moze utjecati na razinu primjena odrzivih aktivnosti u
farmaceutskim poduze¢ima. Vodstvo poduzeéa je kljucno za stvaranje kulture poduzeca, te je
o¢ekivano da imaju veliki utjecaj. Zanimljivo je i da je najniZe rangiran utjecaj od strane
nevladinih i neprofitnih organizacija (4,46), kao grupe koja se smatra najmanjim pokretacem
implementacije odrzivog marketinga, Sto prema teorijskoj podlozi nije tako (Luci¢, 2020).

Istrazivanje provedeno od strane Luci¢ (2020) o utjecaju percipiranog pritiska interesno-
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utjecajnih skupina na odrzivu marketinsku orijentaciju je potvrdilo ozbiljnost institucionalnih

dionika odnosno zakona i vaznosti opredjeljenja uprave za stvaranjem kulture.

Stavovi menadzera su djelomi¢ni prediktori namjera ponasanja a bihevioralna kontrola nije
imala znacajan utjecaj na implementaciju odrzive marketinske akcije (Cordano, 2010; Ferdous,
2010). U skladu sa spomenutim istraZzivanjima su i rezultati na uzorku farmaceutskih menadzera
po pitanju stavova i bihevioralne kontrole statisticki neznacajni, stavovi su pokazali tek mali
utjecaj (0,136) na implementaciju odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskoj industriji.
Navedeni rezultati nalazu kako percipirani drustveni pritisak (subjektivna norma) ima kljuc¢an
utjecaj na ponasanje menadzera i posljedicno implementaciju marketinske orijentacije u

farmaceutskoj industriji.

Rezultat po pitanju pritiska interesno-utjecajnih skupina na odrzivu marketinSku orijentaciju
pokazao se izrazito statisticki znacajnim utjecajem s relativno snaznom pozitivnom povezanosti
(0.345). Zakljucuje se kako pritisak interesno-utjecajnih skupina ima jak utjecaj na
implementaciju dva elementa odrzive marketinske orijentacije (stratesku integraciju i druStvenu

ukljucenost) u farmaceutskoj industriji.

Obzirom na trendove koji upuéuju na sve vece probleme za drustvo i okoli$ pa i profitabilnost
poduzeéa, postoji sve veéi interes farmaceutskih poduzea o implementaciji odrzive
marketinske strategije te posljedi¢nog poboljSanja poslovanja 1 imidza. Kako bi se odrZivost
ukljucila u strategiju poduzeca nuzno je i da bude integrirana u kulturu poduzeca (Menon,
1997), 1 Kumar i Christodoulopoulou (2014) isticu vaznost ugradnje odrzivosti u temeljenu srz
organizacije. Druga istraZivanja su zakljucila da je za oblikovanje ekoloSke strategije kljucna

interna, a ne eksterna motivacija (Baker 1 Sinkula, 2005).
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6. ZAKLJUCAK

Odrzivi marketing je relativno novi koncept u marketingu i poslovanju, koji polazi od ideje
ostvarivanja trostrukog cilja: ekonomskog, drustvenog i ekoloskog. Uz ekonomski prioritet se
ukljucuju 1 drustveno i ekolosko djelovanje kroz aktivnosti organizacija s teznjom kako bi se
odrzivost ugradila u kulturu poduzeca. Odrzivi marketing pociva na etickim i moralnim
principima te humanom pristupu poduzeca. Ukoliko poduzeca zaista Zele integrirati koncepciju
opc¢e dobrobiti i profitabilnosti u svoju strategiju nastupa na trzistu, drustvenu i ekolosku
odgovornost, tada joj trebaju pridati puno vecu vaznost i implementirati ju kroz sve aktivnosti

marketinske funkcije.

Osnovna uloga farmaceutske industrije, za razliku od vecine drugih industrija, je sluzenje
javnog dobra i zato su pred farmaceutsku industriji postavljeni visoki standardi eti¢nosti.
Medutim, kao i sve druge industrije, tako 1 farmaceutska, je dio slobodnog trZiSta i ima cilj
ostvariti Sto veci profit. Dakle, farmaceutska industrija s jedne strane treba sluziti javnom dobru,
a s druge strane ostvarivati §to veci profit. Percepcija eti¢nosti u farmaceutskoj industriji je u
velikoj mjeri negativna, a aspekti koji najcesce podlijezu kontroverzi su vezani za sigurnost
lijekova, cijene, transparentnost podataka, dizajn klinickih studija, marketinska ogranicenja,
testiranje na Zivotinjama i sl. U zadnjih dvadesetak godina su uloZeni znatni napori da se razviju
zakoni, kodeksi 1 propisi koji bi omogucavali uspostavu globalnih eti¢kih standarda za

poslovanje.

Uzimaju¢i u obzir vaznu poziciju 1 ulogu marketinskih menadzZera u farmaceutskoj industriji,
istrazivali su se po prvi put i utvrdili osobni stavovi marketin§kih menadzera prema etici,
primjena odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskim poduze¢ima i utjecaj interesno-

utjecajnih skupina na primjenu odrZive marketinske orijentacije.

Ovaj rad je analizirao primjenu odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskim poduze¢ima
u Republici Hrvatskoj kroz tri dimenzije: strateSku integraciju, druStveni angazman 1 eticke
sposobnost. Na temelju rezultata rada se zakljucuje da stavovi menadZera imaju tek mali utjecaj,
ali statisticki neznacajan na implementaciju odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskoj
industriji dok subjektivne norme marketinskih menadZera pozitivno utjeu na primjenu odrzive

marketinSke orijentacije (statisticka znacajnost je potvrdena za strateSku integriranost, eticke
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sposobnosti 1 druStvenu ukljucenost). Ovakav rezultat ukazuje na vaznost utjecaja okoline,
normi i kulture na ponaSanje menadzera kao preduvjeta za odrzivo ponasanje menadzera, te je
rezultat u skladu sa slicnim istrazivanjima (Luci¢, 2020; Sinci¢ Corié et al., 2020; Cordano,
2010; Ferdous, 2010). Rezultati sugeriraju da je utjecaj druStvenog pritiska velik na donosenje

odluka menadzera.

Pritisak interesno-utjecajnih skupina je prepoznat kao vrlo znacajan s relativno snaznom
pozitivnom povezanosti na odrzivu marketinsku orijentaciju. ZakljuCuje se kako pritisak
interesno-utjecajnih skupina ima jak utjecaj na implementaciju strateSke integracije i drustvene
ukljucenosti u farmaceutskoj industriji, u ovom sluc¢aju na ostvarivanje dobrog ugleda poduzeca

na trzistu, zakonske odredbe i okviri i inicijative visokog vodstva poduzeca.

Na temelju kvalitativnog dijela istrazivanje zakljucuje se da je odrziva marketinska orijentacija
u farmaceutskim poduzec¢ima u Republici Hrvatskoj prepoznata i implementirana u poduzeca,
promatrano kroz tri parametra odrzive marketinske orijentacije. U druStvenom kontekstu
odrzive marketinsSke orijentacije isti¢e se osobni, profesionalni razvoj i rast zaposlenika, a po
pitanju strateSke integriranosti pracenje utjecaja na druStvo ali manje na okoli$. Prostor za
poboljsanje je svakako povecanje aktivnosti po pitanju ekoloskih inicijativa. Medu etickim
sposobnostima se istice iskreno 1 eticno ponaSanje u prodajnim aktivnostima ali i potreba za
povecanjem eti¢nosti kod odredivanja cijena proizvoda i usluga. Iz pitanja o stavovima se istice
stav da se uspjeh marketinga temelji na uskladenosti ekonomske djelatnosti s drustvom 1
ekosustavom, dok je bit marketinga kao kolektivnog blagostanja imala najnizu vrijednost. Na
temelju Cega se zakljucuje kako postoji jos uvijek relativno negativna percepcija o tome §to je
marketing. 1z subjektivnih normi zaklju€uje se da vecina misli da bi marketinski odjel trebao
ostvarivati pozitivan doprinos druStvu dok je pitanje o stvarnom djelovanju po pitanju ekologije
1 okoliSa imalo najniZu vrijednost. Iz toga se takoder zakljucuje da postoji prostor za poboljSanje
po pitanju pokretanja inicijativa za zasStitu okoliSa. Na temelju pitanja o bihevioralnoj kontroli
se zakljucilo da menadzeri smatraju da mogu pomo¢i odjelu u primjeni odgovornih i odrzivih
aktivnosti ali da nemaju u velikoj mjeri kontrolu pomaka odjela prema primjeni odrzive

marketinske orijentacije.

Kako bi farmaceutske kompanije usvojile u svoju kulturu poduzeca odrzivost kao jedan od

glavnih strateskih ciljeva uz profitabilnost, potrebna je transformacija postoje¢ih marketinskih
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modela i njithovo utemeljenje na principima eti¢nosti, predvodena odlu¢nim 1 osvijesStenim

vodama koji motiviraju zaposlenike.

Ogranicenja istrazivanja leze u tome da je mali broj radova koji mogu posluziti za usporedbu
rezultata medu razli¢itim industrijama ali i u usporedbi rezultat s farmaceutskom industrijom u
drugim zemljama. Iz kvantitativnog dijela istrazivanja je ogranienje po pitanju veli¢ine uzorka
1 moguce pristranosti da se situacija prikaze boljom pri odgovaranju na pitanja. Farmaceutska
industrija koja se u posljednje vrijeme sve vise prati po pitanju eticnog ponasanja uti¢e i na
ispitanike prilikom odgovaranja na pitanja koja se ticu ove tematike, te uzimajuci u obzir da i
odziv nije bio prevelik ali i da je podrucje samo po sebi novost za marketinske menadzere sve
navedeno moze biti promatrano kao ogranicenje. Moguce je i da postoje neka pitanja koja bi se
dodatno mogla postaviti ili upitnik prilagoditi farmaceutskoj industriji. Po pitaju same
metodologije i istrazivanja postoji i moguénost da su pojedini ispitanici iz uzorka promijenili

pozicije radnog mjesta te da nisu odgovarali u svojstvu marketin§Skog menadzera i sl.

Preporuke za fokus buducih istrazivanja su obzirom na prikaz rezultata u ovom radu kroz prikaz
ukupnih podataka svih ispitanika te nisu subanalizirani po podgrupama ovisno o trzistu
poduzeéa, veli¢ini poduzeca, vlasnickoj strukturi te orijentaciji poduzeéa.Takoder nije uvrstena
podjela izmedu generickih i inovativnih proizvodaca lijekova kao i jasnija distinkcija izmedu
zastupnickih poduzeca u smislu bave li se receptnim lijekovima ili bezreceptnim lijekovima,
odnosno drugim proizvodima. Razlika je takoder i1 po pitanju da li poduze¢a imaju tvornice za
proizvodnju u Hrvatskoj ili ne. Svakako bi za buduca istrazivanja bilo dobro usporediti koliko
su vlasnici poduzeca ili direktori 1 druge funkcije u farmaceutskim poduzec¢ima osvijesteni i
aktivni po pitanju primjene odrZive marketinSke orijentacije i strategije, kako bi se dobio
viSedimenzionalni uvid. Kako bi se rezultati mogli usporediti bilo bi dobro da se provede
ispitivanje na marketin§kim menadZerima 1 u drugim zemljama s jasnije definiranim ulaznim

kriterijima po pitanju naziva funkcije u poduzecu.

Za opstanak organizacije nuzna je uspjeSna adaptacija sadasnjoj i buducoj okolini a odrziva
strategija je upravo skup svih aktivnosti 1 akcija koje organizacija 1 vode provode kako bi
uskladili organizaciju s obiljezjima okoline. Mozemo zakljuciti da je izvjesna uspjesnost
poduzeca koja za vode imaju ljude koji vide Siru sliku i koji strategiju organizacije povezuje s

okolinom pri tome pridonose¢i stvaranju boljega svijeta. Farmaceutska industrija bi trebala
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stremiti smanjenju utjecaja na okoli§, razumjeti sile koje oblikuju buduc¢nost farmaceutskih
proizvoda u trenutnim okolnostima i izvr$iti potrebne prilagodbe prema adaptaciji odrzivosti s

odlu¢nim vodama kako bi se odrzivost ukljucila u kulturu poduzeca.
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PRILOZI

Prilog 1. Upitnik istraZivanja

Postovana/i kolege,

istrazujem Razine odrzive marketinske orijentacije u farmaceutskoj industriji u sklopu svog
Specijalistickog zavrsnog rada MBA studija.

NajljepSe Vas molim da na pitanja odgovorite Sto je moguce tocnije. Niste li sigurni u odgovor,
molim Vas dajte Vasu najbolju procjenu. Istrazivanje se provodi na uzorku
visokopozicioniranih stru¢njaka u marketingu farmaceutske industrije.

Vasi odgovori su anonimni, a podaci ¢e se koristiti isklju¢ivo za navedeno istrazivanje.

Ispunjavanje upitnika ¢e vam oduzeti 10tak minuta; vrlo kratko vrijeme u odnosu na veliku
pomo¢ i doprinos. Ispunjavanje upitnika oduzet ¢e Vam 10tak minuta, a prvih 100 sudionika
koji ¢e u potpunosti ispuniti upitnik ostvariti ¢e pravo besplatnog sudjelovanja na online
seminaru o odrzivom marketingu.

Za bolje razumijevanje terminologije; odrzivi marketing:

* je holisticki upravljacki koncept koji je usredotocen na postizanje takozvanoga trostrukog
cilja - ekonomskog, drustvenog 1 ekoloskog - kroz stvaranje, proizvodnju 1 isporuku odrzivih
rjeSenja s viSom ukupnom odrzivom vrijednosti, ali istovremeno zadovoljavajuéi potrosace,
vlasnike i druge interesne skupine.

* je etican, drustveno odgovoran, transparentan i ekoloski osvijesten.

* je orijentiran dugoro¢no prakti¢no pretpostavlja razvoj i plasman kvalitetnih proizvoda i
usluga koji se mogu koristiti duzi vremenski period bez da pritom bilo kome nanose Stetu,
posteno odredivanje cijena, dostupnost proizvoda te transparentnu, poStenu i jasnu
komunikaciju.



I. Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢im tvrdnjama (1 - uopce se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem, 5 —
uglavnom se slazem, 6 — slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

Uopce se U potpunosti
ne slazem se slazem
Marketing ostvaruje ukupno pozitivan doprinos drustvu. 1 2 [3 |14 |5 |6 |7
Svrha marketinga je i stvaranje kolektivnog blagostanja. 1 2 |3 14 |5 |6 |7
Uspjeh marketinga temelji se i na uskladenosti ekonomske djelatnosti s
b . 1 2 |3 |4 |5 |6 |7
drustvom i ekosustavom.
Uopce se U potpunosti
ne slazem se slazem
Vjerujem da nasi tim uvazava i primjenjuje nacela i procese
. . . oY 1 21314 |5]6 7
okoliSne, drustvene i ekonomske odrzivosti.
Mlsvhm da bi nas odjel trebao ostvarivati pozitivan doprinos 1 >l314als]e 7
drustvu.
Mlghm d?. je nas odjel vrlo predan u ostvarivanju odrzivih | >l3lals s 7
aktivnosti.
Nas odjel je proaktivan u pitanjima ekologije i okolisa. 1 2 |13 14]5]6 7

I1. Molim Vas da za svaku tvrdnju na skali od 1 do 7 navedete ocjenu koja odraZava vase
miSljenje vezano uz dva opre¢na vrednovanja.

U poziciji sam da mogu pomo¢i svom timu da vise primjenjuje odgovorne
i odrzive aktivnosti.

Netoéno [ 1 [ 2 [ 3 | 4 [ 5 [ 6 [ 7 | Tocno

Kada bih htio, mogao/la bi pomo¢i mom timu da ostvari ukupno pozitivan doprinos drustvu. ‘
Netocno | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Toc¢no |
U vrlo velikoj mjeri kontroliram pomak svog odjela prema primjeni odrZivog marketinga. |
Netoéno [ 1 [ 2 | 3 | 4 IE [ 6 [ 7 | Totno |
O meni samom uvelike ovisi da li ¢u pomoc¢i vlastitom odjelu da doprinese drustvu. |
Netocno | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Toc¢no |

I11. Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa sljede¢im tvrdnjama (1 - uopce se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slaZzem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem, 5 —
uglavnom se slazem, 6 — slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

Uopce se U
potpunosti
ne slazem se slazem
Moje poduzece svoj uspjeh mjeri kombinacijom koja ukljucuje pokazatelje
Lo e o 1 2 3 4 5 6 7
financijskih, okoli$nih i druStvenih u¢inaka.
Koncept odrzivosti integriranan je u marketinsku strategiju naseg poduzeéa. | 1 2 3 4 5 6 7

Moj odjel motivira svoje zaposlenike za ostvarivanjem ekoloskih i drustvenih

ciljeva povrh onih financijskih. ! 2 3 4 3 6 l

Moj odjel izraduje izvjestaj o aktivnostima odrzivog marketinga. 1 2 3 4 5 6 7
Predani smo pracenju cjelozivotne vrijednosti kupca za poduzece 1 2 3 4 5 6 7
Pratimo utjecaj koristenja nasih proizvoda/usluga na okoli§ 1 2 3 4 5 6 7

Pratimo utjecaj koriStenja nasih proizvoda/usluga na drustvo. 1 2 3 4 5 6 7




IV. Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slaZete sa sljedefim tvrdnjama (1 - uopce se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem, 5 —
uglavnom se slazem, 6 — slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

Uopce se U
potpunosti
ne slazem se slazem
Suradujemo s razliCitim interesnim skupinama ne bi li shvatili njihova
M . 1 2 3 4 5 6 7
oc¢ekivanja koji su stavljeni pred nas.
Odabiremo dobavljace s obzirom na skup ekoloskih, drustvenih i ekonomskih
o 1 2 3 4 5 6 7
kriterija.
Poti€emo osobni i profesionalni razvoj svojih zaposlenih kroz edukacije,
o . 1 2 3 4 5 6 7
planiranje karijere, itd.
Sudjelujemo u razvoju i ocuvanju lokalne kulturne i povijesne bastine. 1 2 3 4 5 6 7
Preferiramo kupnju i koriStenje ekoloski prihvatljivih proizvoda i usluga. 1 2 3 4 5 6 7
Odrzavamo zajednicke sastanke svih odjela u svrhu rasprave o primjeni 1 ) 3 4 5 6 7
odrzivog razvoja u poslovanju.

V. Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢im tvrdnjama (1 - uopce se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem, 5 —
uglavnom se slazem, 6 — slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

Uopce se U potpunosti
ne slazem se slazem
Prepoznajemo i razumijemo razlike medu grupama potrosaca s obzirom na to | 5 6 7
kako percipiraju odrzivost.
Segment trzista koji je orijentiran odrZivom razvoju smatramo profitabilnim
trziSnim segmentom. 1 2 6 7
Razumijemo drustvene i ekoloske utjecaje nasih proizvoda/usluga kroz Citav | 5 6 7
njihov zivotni ciklus.
PonaSamo se eti¢no i odgovorno u odredivanju cijena nasih proizvoda. 1 2 6 7
Nasi kupci/potrosaci uvijek imaju sve informacije vezane za nase proizvode i 1 ) 6 7
usluge.
Atributi nasih proizvoda/usluga su jasno, to¢no i iskreno komunicirani prema | ) 6 7
potroSacu.
PonaSamo se iskreno i eticno u na$im prodajnim aktivnostima kako bismo | 5 6 7
postigli dugotrajna partnerstva s kupcima/klijentima.

VI. Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢im tvrdnjama koje predstavljaju
znacajan pritisak za poveéanjam odrZivog i odgovornog poslovanja (1 - uopce se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem, 5 —
uglavnom se slazem, 6 — slaZzem se, 7 - u potpunosti se slazem):

Uopce se

ne slazem

potpunosti

U

se slazem

Ostvarivanje dobrog ugleda poduzeca na trzistu

1

Zakonske odredbe i okviri

Inicijative visokog vodstva poduzeca

Direktive Europske Unije

Namjere i inicijative vlasnika poduzeéa

Aktivnosti i zahtjevi potrosaca/klijenata

Odrzivo i odgovorno poslovanje glavnih konkurenata

Inicijative zaposlenika poduzecéa

Poticaji drzavnih institucija i vladinih organizacija

Aktivnosti i inicijative dobavljaca.

Inicijative lokalnih zajednica.

Protesti neprofitnih, nevladinih udruga.
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VII. Molim Vas odgovorite na sljedec¢a pitanja vezana uz vaSe poduzece i vasu trenutnu

poziciju:
1. Vecina prihoda mog poduzeca ostvaruje se na
a) Poslovnom trzistu (B2B)
b) Trzistu krajnje potrosnje (B2C)
2. Molim oznacite proizvodnu orijentaciju Vaseg poduzeéa
a) Usluge
b) Proizvodi
3. Financijske karakteristike poduzeca uz protekle tri godine (nije obavezno):
a) Prosjecna godiSnja stopa rasta prodaje
b) Prosjec¢na godiSnja stopa rasta neto dobiti
4. Vrsta organizacije:
a) U drzavnom vlasniStvu
b) PreteZzno u domacem privatnom vlasnistvu (vise od 50%)
c) Pretezno u stranom privatnom vlasnistvu (vise od 50%)
5. Naziv poduzeca: (Koristi se iskljucivo za analizu uzorka
istrazivanja)
6. Grana industrije:
7. Vasa pozicija:
8. Okviran broj zaposlenika:
9. Vasa email adresa:
(u svrhu slanja obavijesti o online seminaru i dobivenim rezultatima istrazivanja)
10.  Koja je najviSa razina VaSeg obrazovanja?
a) Srednja Skola
b) Fakultet
C) MBA/Magisterij
d) Doktorat



