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1. UVOD

U odnosu na ostale maloprodajne oblike, ljekarniStvo je izuzetno regulirana djelatnost, te
se obavlja kroz mrezu javne zdravstvene djelatnosti Republike Hrvatske. U svrhu
optimizacije gusto¢e mreze, otvaranje ljekarni je regulirano Pravilnikom o uvjetima za
odredivanje podrucja na kojem le se osnivati ljekarne! Ministarstva zdravstva koji
definirana geografske i demografske kriterije. Prema tim kriterijima, mreZa je optimalno
popunjena u svim urbanim sredinama u Republici Hrvatskoj, dok u ruralnim podrucjima jo$
ima prostora u mrezi. Medutim, s obzirom na kontinuirani odljev stanovnistva koji, nazalost,
pogada sva ruralna podrucja Republike Hrvatske ne ocekuje se povecanje broja ljekarni u
tim sredinama. Kako je ve¢ spomenuto, sustav otvaranja 1 ukidanja ljekarni
javnozdravstvene mreze vrlo je rigidan, a cilj mu je zaStititi male ljekarne u odnosu na
ljekarni¢ke lance te osigurati najkvalitetniju mogucu ljekarni¢ku skrb za korisnike. Na
primjerima susjednih zemalja u kojima je prokuSana liberalizacija otvaranja ljekarni i
ukidanje javne zdravstvene mreze, pokazalo se kako ista nije donijela bolju opskrbu
lijekovima, niti bolju ljekarni¢ku skrb. Naprotiv, ukidanje mreze donijelo je kaos u
ljekarnistvu 1 veliku izmjenu u vlasni€koj strukturi u korist ljekarnickih lanaca, pri ¢emu

male ljekarne mahom nisu uspijevale opstati na turbulentnom trzistu.

Trenutno u Registru? postoji 1179 ljekarni od kojih je 49 bolni¢kih, a 1130 javnih ljekarni.
Sto se vlasnigke strukture ti¢e, svih 49 bolni¢kih ljekarni je u vlasnistvu drzave ili Zupanije,
a medu javnim ljekarnama je ¢ak 648 onih koje su dio ljekarni¢ke zdravstvene ustanove u
privatnom vlasniStvu, te jo§ 108 ljekarni u privatnom vlasniStvu jednog magistra farmacije.
Usprkos ¢vrstoj zakonskoj 1 struénoj regulativi, ljekarniStvo podlijeZe i zakonima trzista, bas

kao 1 ostali maloprodajni oblici.

! Narodne novine (2007). Pravilnik o uvjetima za odredivanje podrucja na kojem ce se osnivati ljekarne. [online],
26/2007 (953). Dostupno na: https://narodne-novine.nn.hr/eli/sluzbeni/2007/26/953 [30. svibnja 2020.]

2 Hrvatska ljekarnicka komora (2019). Registar ljekarni [online]. Zagreb: HLJK. Dostupno na:
http://www.hljk.hr/Registri/RegistarljekarniuRH/tabid/67/Default.aspx [10. prosinca 2018.]




1.1. Predmet istraZivanja

Ljekarni$tvo danas tezi reorganizaciji, unapredenju poslovanja, definiciji kompetencija i
preuzimanju veceg opsega posla u zdravstvu. Kako su kupci u fokusu svake prodavaonice,
pa tako 1 ljekarne, evidentno je da ¢e se u buduc¢nosti na trziStu odrzati one ljekarnicke
prodavaonice koje ¢e krajnjem potroSacu® ponuditi najve¢u vrijednost. Za uspjeh prodajnog
procesa potrebna je efikasna dvosmjerna komunikacija izmedu ljekarne i dobavljaca, s jedne
strane, te ljekarnika i potrosaca, s druge strane. To zahtjeva prodajno educirane ljekarnike,
koji znaju prepoznati individualne potrebe svakog pojedinog kupca te se povezati s njegovim
»emocijama“ kako bi adekvatno odgovorili, kako prema njima, tako i prema dobavlja¢ima.
Tu se ocituje vaznost primjene procesa upravljanja kategorijama proizvoda, i to na vise

razina koje su istrazene u ovom radu.

Suvremena maloprodaja nadisla je svoju pasivnu ulogu posredujuce karike u lancu opskrbe.
Moderni trendovi vise ne dozvoljavaju maloprodajnom subjektu da bude samo distributivno
mjesto na kojem ¢e proizvod, na putu od proizvodaca (ili veletrgovca) do krajnjeg korisnika,
zastati kako bi promijenio vlasnika. Da bi se odrzala na konkurentnom trzi§tu, moderna
maloprodajna poduzec¢a, ukljucujuci i ljekarne, nastoje posti¢i marketinsku izvrsnost. To
znafi da ¢e istovremeno promovirati proizvod dodaju¢i mu vrijednost, osluskivati
konkurenciju kako bi gradili svoju strateSku prednost i uspostavljati odnose vjernosti s
kupcem uzimajuéi njegove zelje 1 potrebe kao osnovni kriterij svog djelovanja. Moderna
ljekarni¢ka maloprodajna djelatnost, osim $to mora ispuniti navedene zahtjeve, ima svoje
specificnosti koje ne dijeli sa drugim maloprodajnim oblicima, a koje ¢e biti predmet

istrazivanja ovog specijalisti¢kog poslijediplomskog rada:

* Prodajno osoblje u ljekarni ¢ine magistri farmacije i farmaceutski tehnicari koji su

odgovorni za upravljanje, kako cjelokupnim asortimanom, tako unutar pojedinacnih

3 Krajnji potrosa¢ se u farmaceutskoj industriji uvijek naziva pacijentom, a ne kupcem



kategorija proizvoda. Takoder su odgovorni za nabavu, prodaju i stru¢no izdavanje
lijekova kao 1 za izradu galenskih i magistralnih pripravaka te prijavljivanje
nuspojava.

= Osim §to je maloprodajni subjekt, ljekarna je i zdravstvena ustanova. Kao takva, u
svojoj djelatnosti podlijeze Zakonu o ljekarnistvu® i Zakonu o zdravstvenoj zastiti’ te
Ljekarnickom etickom kodeksu®.

= S obzirom na specifi¢an asortiman, ljekarna je narocito zahvacena promjenama koje
je donio rastudi trend brige o zdravlju i ljepoti. Tijekom posljednja dva desetlje¢a u
Hrvatskoj je ojacala svijest o vaZnosti zdrave i1 nutrijentima bogate prehrane,
tjelovjezbe, detoksikacijskih 1 antistresnih tretmana te ostalih ¢imbenika zdravog
zivotnog stila. Pod utjecajem navedenog trenda i uz porast Zivotnog standarda,
znatno je povecana potraznja za bezreceptnim lijekovima i dodacima prehrani svih
vrsta.

= Specifi¢nost kupoprodajnog odnosa u ljekarni ogleda se i u tome Sto ljekarnici svoje
klijente ne nazivaju ,.kupcima®, nego ,,pacijentima‘“, neovisno o tome podizu li oni
receptom propisani lijek ili kupuju kakav bezreceptni pripravak. Ljekarnik je od
strane kupca percipiran kao struc¢na, zdravstveno educirana osoba zbog Cega
sugestija ljekarnika u procesu kupnje ima viSestruko veci utjecaj na kupca, nego $to

je to slucaj u ostalim maloprodajnim oblicima.

4 Narodne novine (2003). Zakon o ljekarnistvu [online], 121/2003 (1711). Dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2003 07 121 1711.html [30. svibnja 2020.]

> Narodne novine (2008). Zakon o zdravstvenoj zastiti [online], 150/2008 (4097). Dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/eli/sluzbeni/2008/150/4097 [30. svibnja 2020.]

¢ Hrvatska ljekarnicka komora (2020). Kodeks ljekarnicke etike i deontologijei [online]. Zagreb: HLJK. Dostupno na:
http://www.hljk.ht/Okomori/Opéiaktikomore/Kodeks/tabid/234/ItemId/674/Detault.aspx [30. svibnja 2020.]




1.2. Ciljevi rada

Glavni cilj ovog specijalistickog poslijediplomskog rada je pridonijeti razumijevanju
procesa upravljanja kategorijama u poslovanju ljekarni, s posebnim naglaskom na
upravljanje kategorijama proizvoda iz skupine dodataka prehrani. Orijentiraju¢i se na
implementaciju procesa i nafin njegova provodenja, svrha rada je ukazati na vaznost i
potrebu upravljanja kategorijama kao instrumenta unapredenja poslovanja, Sto boljeg
pozicioniranja na trziStu i smanjenja distribucijskih troSkova. Posebni ciljevi koji su
omogucili realizaciju glavnog, odnose se na prikaz onih elementa ljekarnickog poslovanja
koji predstavljaju kontekst unutar kojeg se provodi sustav upravljanja kategorijama
proizvoda te ga kao takvi odreduju i vazni su za njegovo razumijevanje. Dodatni ciljevi su
analizirati specificnosti farmaceutske maloprodaje i ljekarnicke prodavaonice u odnosu na
druge maloprodajne oblike; pokazati vaznost dvojake uloge ljekarnika: kao zdravstvenog
djelatnika i kao prodavaca, te pojacan utjecaj na kupce koji proizlazi iz takvog statusa;
istraziti ulogu ljekarnickog osoblja kao provoditelja procesa upravlja kategorijama
proizvoda u ljekarni; pokazati vaznost unapredenja prodaje, a naro€ito planiranja prodajnog
prostora i optimizacije police u postizanju boljih poslovnih rezultata; analizirati ostale
elemente unapredenja prodaje u odnosu na faze procesa upravljanja kategorijama proizvoda
u ljekarni 1 dati osvrt na krucijalne promotivne aktivnosti koje se provode u ljekarni¢kom
poslovanju sa ciljem privlacenja potrosaca i povecanja prometa. Potom se orijentirati na
pojedine kategorije dodataka prehrani i analizirati njihove specifi¢nosti te istraziti poloZaj
svake kategorije unutar cjelokupnog ljekarnickog asortimana; istraziti uspjeSnost
upravljanja kategorijom dodataka prehrani; analizirati utjecaj upravljanja kategorijama
dodataka prehrani na stavove, preferencije i ponasanje kupaca te njihovu eventualnu odluku
o kupnji te, zaklju¢no, utvrditi uspjeSnost i vaznost primjene upravljanja kategorijama

proizvoda u cjelokupnom poslovanju ljekarni.



1.3. Metode istraZivanja

Ovaj se rad sastoji od teorijskog i empirijskog dijela, pri ¢emu je za izradu teorijskog dijela
koriStena relevantna znanstvena i strucna pisana grada iz podrucja marketinga, upravljanja
kategorijama proizvoda te podru¢ja farmacije, dok su za izradu empirijskog dijela koriSteni
podaci prikupljeni istrazivanjem u pet ljekarnickih jedinica, pripadnica ljekarnickoga lanca
Prima Pharme. Empirijsko istrazivanje sastojalo se od kvalitativnog i kvantitativnog dijela.
U kvalitativnom dijelu istrazivanja sudjelovalo je osoblje ljekarni (farmaceuti i tehnicari)
pri ¢emu se kao tehnika prikupljanja podataka koristio intervju kojim se utvrdio nacin, razlog
1 posljedice uvodenja upravljanja kategorijama proizvoda u ljekarnu. Nasuprot tome,
kvantitativno istrazivanje je provedeno medu kupcima u ljekarni, metodom anketiranja,
kako bi se utvrdio utjecaj 1 uspjeSnost primjene upravljanja kategorijama dodataka prehrani
na percepciju pojedine kategorije od strane potroSaca te na njihovu eventualnu odluku o
kupnji. Dakle, intervjuom se istraZivao proces upravljanja kategorijama, a potom se
anketiranjem kupaca istraZivala njegova uspjeSnost. Rezultati istraZivanja obradeni su

metodama deskriptivne statistike, sinteze i medusobne komparacije.



2. TEORIJSKE POSTAVKE O KONCEPTU UPRAVLJANJA
KATEGORIJAMA PROIZVODA

Glavna znacajka suvremene maloprodaje jest njena orijentiranost na krajnje potrosace i to
na nacin da se, kroz prakti¢nu primjenu adekvatnih prodajnih tehnika, nastoji odgovoriti na

njihove Zelje 1 potrebe u najve¢oj mogucoj mjeri.

Iako suoc€eni i sa brojnim drugim izazovima koje pred njih stavlja visoko konkurentno
okruZenje, poput stalne bitke za bolje ekonomske pozicije kod dobavljaca i erozije marzi,
poduzeca su svjesna da su prvenstveno kupci ti koji svojim odabirom diktiraju njihov vlastiti
uspjeh. Moderni su potroSaci sve zahtjevniji i sofisticiraniji te traze vecu vrijednost za svoj
novac. Osim toga, vidljiv je pomak od informacijsko-tehnoloskog drustva, temeljenog na
racionalizmu 1 fizickoj ugodi, prema novim vrijednostima koje u prvi plan stavljaju emocije.
Modernom su kupcu informacije dostupne u gotovo neograni¢enoj mjeri, izbor je bogat, te
je on svjestan svoje ,,pregovaracke moc¢i u cjelokupnom prodajnom lancu i ocekuje

prilagodbu trZiSta svojim Zeljama i potrebama i to na svim gore navedenim planovima.

Kako bi se odgovorilo trziSnim izazovima, postali su neophodni novi nacini upravljanja
proizvodima. Ideja se medutim razvijala postupno, a potreba za novim trziSnim pristupom u
maloprodaji ima svoju genezu. Koncept upravljanja kategorijama proizvoda razvio se iz

nuzde, kao odgovor na novonastale promjene na trzistu.

Devedesetih godina 20-tog stoljeca jaca svijest o nizu neefikasnosti koje postoje u
maloprodajnoj vertikali prema krajnjem kupcu te o potrebi modifikacije poslovnih procesa
na nacin da se iz vrijednosnog lanca eliminira $to je moguce viSe nepotrebnih aktivnosti, a

da se u fokusu (i dalje) zadrzi potrosag.’

7 Mueller, J. i Singh, J. (2006) Category management: Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. Zagreb:
Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju, str. 187.



2.1. Definicija upravljanja kategorijama proizvoda

Upravljanje kategorijama proizvoda jest proces strateSke manipulacije asortimanom koja
osigurava kontinuiranu i efikasnu opskrbu uz zna€ajno smanjenje troSkova, a istovremeno
osigurava i1 najbolju iskoriStenost polica i prodajnog prostora prodavaonice. Ukljucuje Citav
niz odluka, od onih koje se odnose na upravljanje zalihama (koje artikle naruciti 1 koju
optimalnu koli¢inu i sl.), do odluke o tome koje proizvode uvrstiti u kategoriju i koliko joj
dati mjesta na polici. Cilj je maksimizacija profita svake pojedine kategorije s obzirom na

prostor koji je doti¢noj kategoriji dodijeljen na polici.

Proizvodaci 1 dobavljaci Zele da se upravo njihovi proizvodi istaknu na zatrpanim policama
1 budu vidljivi kupcu. Ogranien prodajni prostor, nedovoljan broj polica i pritisci na
maloprodaju javljaju se kao standardan izazov. Da bi bili uspjesni, trgovci pomocu sustava
upravljanja kategorijama trebaju uskladiti razliCite snage 1 interese, ocCuvati vrijednost

dobavnog lanca i istovremeno prilagoditi ponudu Zeljama i preferencijama svojih kupaca.

,»Category Management je proces kojim maloprodaja i dobavljaci upravljaju kategorijama
proizvoda kao strateSkim poslovnim jedinicama, a kojima se postizu bolji poslovni rezultati

usmjeravanjem na pruZanje bolje vrijednosti potrosacu.«®

Moderna maloprodaja fokusirana je na pruZzanje $to je moguce vece vrijednosti krajnjim
kupcima, te je u konstantnoj potrazi za jo§ efikasnijim alatima koji ¢e eliminirati suvi$ne
procese tj. one koji ne donose vrijednost krajnjem kupcu. Upravljanje kategorijama
proizvoda implicira 1 sistematicno upravljanje zalihama, ispitivanje konkurentskog
okruZenja 1 primjenu instrumenata unapredenja prodaje na temelju ciljeva pojedine
kategorije. Preferencije kupaca su pritom glavni kriterij, a cilj je uspjesno zadrzati kupce u

fokusu na nacin da im se ponude proizvodi koje oni Zele, a da se istovremeno pojednostavi

8 Mueller, J. i Singh, J. (2006) Category management: Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. Zagreb:
Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju, str.191.



prodajni proces. Osnova tog nastojanja je usvajanje suvremenih ECR® alata (asortiman,
zalihe, promocije i uvodenje novih proizvoda), prikupljanje pravovremenih i relevantnih
informacija o nacinu odabira trgovina i proizvoda od strane kupaca te sustavna evaluacija
rezultata. Iskustva svjetskih trgovackih lidera govore da se, u svakoj ekonomski nepovoljnoj
situaciji, upravo upravljanje kategorijama proizvoda, ukoliko je kvalitetno prilagodeno
formatu prodavaonice, pokazuje kao najucinkovitija strategija za odrZzavanje prometa i

profitabilnosti poslovanja.

2.2. Odredenje kategorije proizvoda

Kategorija je grupa povezanih proizvoda koji zadovoljavaju sli¢ne potrebe i Zelje potroSaca,

a u maloprodaji se tretira kao zasebna strateska poslovna jedinica.

ECR je u svom izvjestaju o upravljanju kategorijama iz 1995. dao detaljnu definiciju prema
kojoj je kategorija proizvoda ,,odvojena, upravljiva grupa proizvoda koje potrosac smatra

medusobno povezanim i/ili supstitabilnim u zadovoljavanju njegovih potreba.*!

Iako je smisao kategorije da njeni artikli zadovoljavaju slicne potrebe, ona se moze formirati
po vise osnova. Proizvodi unutar kategorije mogu biti supstituti (npr. kategorija ,,Njega lica*
sadrzi kreme za lice razli¢itih proizvodaca, cijena i veli¢ina pakiranja), komplementarni
(npr. kategorija ,,Sve za kucne ljubimce* sadrzi 1 psece ogrlice 1 pse¢u hranu hranu) ili sli¢nih
tehnoloskih karakteristika (npr. kategorija ,,Smrznuta hrana,” sadrzi i meso i povrée). S
obzirom da se kupci pri odabiru vode razli¢itim kriterijima poput cijene, pakiranja, okusa,
marke, trendova, konteksta, pa i emocionalnog dozivljaja, kategorije artikala je vazno

formirati prema kriterijima kupca, a ne po osnovi koja je najprikladnija trgovcu ili

° ECR - Efficient Consumer Response - Efikasan odgovor potro$ac¢u; Mueller, J. i Singh, J. (2006) Category
management: Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. Zagreb: Internacionalni centar za profesionalnu
edukaciju, str.187.

10 Segetlija, Z. i Dujak, D. (2013) Upravijanje kategorijama proizvoda. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 10.



dobavljacu. Pri definiranju kategorije potrebno je uzeti u obzir i potencijal proizvoda.
Proizvodi ,,odredisnog* potencijala ¢e privuci kupca da ude u trgovinu; proizvodi koji se
smatraju “Zeljnijima* ¢ine najve¢i dio prodaje i stvaraju profit; ,,prigodni* proizvodi su
potrebni, ali ne Cesto, a ,,prakticni* proizvodi su kandidati za tzv. add-on prodaju, odnosno
impulzivnu kupnju. Stoga postupak odredivanja kategorije ima za cilj smjestiti proizvod u
najbolji kontekst, odnosno u ono okruzje unutar maloprodajnog asortimana u kojem ¢e taj

proizvod ispuniti svoj maksimalni prodajni potencijal.

2.3. Uloga unapredenja prodaje u upravljanju kategorijama

Unapredenje prodaje na prodajnom mjestu, moc¢an je instrument potpore sustavu upravljanja
kategorijama, ali 1 obratno. U suvremenim potroSackim druStvima nezamislivo je
distribuiranje robe bez primjene elemenata unapredenja prodaje na terenu. Sredstva kojima
se postupak unapredenja prodaje najceSc¢e sluzi su razni promotivni materijali (leci, show
kartoni, putokazi, naljepnice, maskote i sl.) i izloZbena sredstva (vitrine, stalci, police, otoci,
hladnjaci, koSare 1 sl.). Njegov osnovni cilj je ostvarenje maksimalne prodaje, a osnovne
pretpostavke su kvalitetan i prepoznatljiv proizvod poznate marke, koji kupcu treba biti

vidljiv (dobro postavljen) i dostupan u dovoljnoj koli€ini te po pristupacnoj cijeni.

Meduovisnost i uska povezanost sustava unapredenja prodaje i sustava upravljanja
kategorijama vidljiva je u zajednickom cilju poticanja Zelje kod potroSaca putem fizickog
priblizavanja odredenih proizvoda i utjecaja na izbor i kupovinu. Obje discipline zajednicki
sudjeluju u poslovima grupiranja proizvoda u kategorije i grupiranja po vaznosti prodaje,
izrade planograma, osmisljavanja izgleda kategorije, izrade plana i ciljeva za kategoriju i u

pracenju ucinka, a osnovna razlika je u Sirini asortimana kojom se bave.

Medutim, osim pozitivne suradnje i nadopune, meduovisnost unapredenja prodaje i

upravljanja kategorijama implicira i latentni sukob i stalan pritisak od strane dobavljaca i



njegovih menadZera unapredenja prodaje na maloprodajne subjekte u kojima se upravljanje
kategorijama kreira i provodi unutar poduzeca, kakav je primjerice slucaj u ljekarnickoj
maloprodaji. Radi se o situacijama u kojima je politika unapredenja prodaje u nesuglasju sa
politikom upravljanja kategorijama maloprodajnog lanca u pogledu odredenog proizvoda,
grupe proizvoda ili ¢ak cijele kategorije. MenadZer unapredenja prodaje nastoji da svako
prodajno mjesto ima njegove proizvode, a pritisak na maloprodavaca je po pitanjima broja
mjesta na polici, najboljih mjesta na polici 1 zastupljenosti njegovog (dobavljacevog)
asortimana u prodavaonici. Posebno dobrim mjestima za pozicioniranje proizvoda u
djelatnosti unapredenja prodaje se smatraju tzv. magnetske pozicije poput mjesta kod
blagajne ili police pored kojih se ¢eka u redu jer su kupci skloni impulzivno kupiti ono $to
im je pod rukom. Sto se tide visine smjestanja robe, idealnima se smatraju pozicije na

policama u visini 1.2 do 1.7 metara.

Priroda njegovog posla menadZeru unapredenja prodaje nalaze da se u mnoStvu
konkurencije nastoji izboriti za $to bolju poziciju svojih proizvoda (kao i da tu poziciju
uspjesno odrzi kroz $to je moguce duzi vremenski period), neovisno o tome kakav je status
tim proizvodima dodijeljen po planogramu sustava upravljanja kategorijama u prodavaonici.
Stoga je na maloprodavacu (u slucaju da on provodi politiku upravljanja kategorijama) da
razvija dobru suradnju s klju¢nim dobavljac¢ima kako bi se zajednicki povecala vrijednost
cijelog dobavnog lanca, a da pritom ne odstupi od upravljanja koje se temelji na dubinskom
poznavanju svojih kupaca 1 podacima o njihovim navikama kupnje pojedinih kategorija
proizvoda. Zajednicka strategija, jedinstven poslovni proces i ¢vrst partnerski odnos izmedu
prodavaca i proizvodaca nuzni su za uspjeh provedbe, kako unapredenja prodaje tako i

upravljanja kategorijama.
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2.4. Planiranje izgleda prodajnog prostora i optimizacija police

Police u prodavaonici kao i ¢itav prodajni prostor, trebaju biti najbolje iskoriSteni, a
unutarnji izgled prodavaonice treba komunicirati dio cjelokupnog imidza koji se Zeli stvoriti

u o¢ima potroSaca.

»Asortiman proizvoda u prodavaonici, lokacija prodavaonice, cijene, atmosfera i sl.
predstavljaju instrumente komunikacije trgovca s potro$acima kojima ih nastoji uvjeriti da

je njegova ponuda bolja u odnosu na ostale trgovce na trzistu.!!

Nacin slaganja proizvoda na police ima jak utjecaj na kupovno ponaSanje potrosaca, pri
¢emu su najvaznija sljedeca dva elementa: visina na kojoj se proizvod nalazi i prostor koji
zauzima na polici. S obzirom na ogranienost broja najatraktivnijih polica (a to su one u
visini oc¢iju) te ogranien broj prostornih jedinica na svakoj polici, primjena sustava
upravljanja kategorijama namece se kao nuznost. Sustav upravljanja kategorijama ne
dozvoljava situaciju da trgovina nema dovoljno proizvoda kojima bi popunila police, a
istodobno eliminira artikle za kojima je potraznja nezadovoljavaju¢a odnosno artikle niskog
obrtaja. Upravljanje asortimanom podrazumijeva i kontinuirano partnerstvo izmedu
prodavaca i dobavljaca u cilju povecanja prodaje i zadovoljenja potreba kupaca. Razliciti
tipovi prodavaonica imaju razli¢itu veli¢inu 1 strukturu unutarnjeg prodajnog prostora o
¢emu treba povesti ratuna kod planiranja lokacije pojedinih odjela unutar prodavaonice. U
slu¢aju dodavanja ili repoziconiranja kategorija, nerijetko dolazi do izmjene izgleda

prodavaonice, pa je potrebno procijeniti je li takva alokacija moguca i poZeljna.

,Proizvodi se moraju slagati na police na najprimjereniji nacin (maksimizirajuci pri tome

iznose prodaje 1 profita kategorija proizvoda po m2 prodajne police), te se osigurava

1 Renko, S. (2013) Uredenje izloga: Instrument komuniciranja s potrosa¢ima. Progressive Magazin, 125, str. 18.
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kontinuirana opskrba proizvoda uz §to manje troskove pri tome tj. na najefikasniji moguci

nadin.“!2

Dakle, pri planiranju prostora na polici, treba uzeti u obzir izgled, veli¢inu 1 strukturu cijele
prodavaonice, a tek potom isplanirati smjestaj pojedinih asortimanskih odjela unutar
prodajnog prostora. Na temelju tako izradenog planograma, pristupa se slaganju proizvoda
na policu, ovisno o kategoriji kojoj pripadaju. Kategorija na polici mora biti organizirana
sukladno svojoj ulozi i1 postavljenoj karti ciljeva kategorije. Ukoliko se radi o lancu
prodavaonica, treba povesti ratuna o stupnju tipiziranosti izgleda unutarnjeg prostora svih
prodavaonica lanca te, ukoliko je on nizak, potrebno je izradivati zasebne planograme. Tomu
je tako jer medusobno razliCiti tipovi prodavaonica traze i razliitu alokaciju odjela 1
kategorija kao 1 razliciti broj jedinica prostora na polici namijenjenog odredenoj kategoriji.
Prostor na polici inicijalno se odreduje prema ciljanoj prodaji i marZi za pojedinu kategoriju,

vodec¢i racuna o ukupnom kapacitetu polica u prodavaonici.

Kada je planogram specificiran, pristupa se slaganju proizvoda na police uz nuzno
postivanje alata za unapredenje prodaje uspostavljenih pri odredivanju strategije kategorije.
U ljekarnama se primjerice, kategoriji dodjeljuje ona veli¢ina prostora na polici koja
odgovara ukupnom prometu njenih proizvoda, a pojedinim proizvodima unutar kategorije
unaprijed se odreduju samo minimalna i maksimalna povrSina police, dok im se pozicija na
polici odreduje prema pokazateljima uspjeSnosti pojedinog proizvoda. Najatraktivnija je
polica koja se nalazi u razini o€iju, pa se na nju stavljaju preferirani proizvodi i to: privatne
marke maloprodajnog lanca, novi proizvodi visokog potencijala, nacionalni brandovi za
kojima je ustaljena velika potraznja i sl. U ljekarnickoj maloprodaji, primjerice, iznimku ¢ini
onaj dio ljekarnickog asortimana koji iz sigurnosnih razloga treba biti na niZim policama,
poput raznih otopina, staklenki ili medicinskih uredaja i aparata. Kod proizvoda podjednake

preferencije, kao sekundarni kriterij uzima se cijena proizvoda, pa se tako oni skuplji

12 Mueller, J. i Singh, J. (2006) Category management: Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji. Zagreb:
Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju, str. 1
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stavljaju na viSe police, a jeftiniji na niZze kako bi kupci lakSe zapazili i kupili skuplje

proizvode.

Sustav za upravljanje prostorom na polici trazi 1 podatke o vrijednosnoj prodaji, obrtaju
pojedinih proizvoda, o sezonskim aktivnostima i vremenskim periodima sa i1 bez
promotivnih akcija unutar kategorije, tjedne i mjesecne troSkove, podatke o dimenzijama
pakiranja svakog artikla unutar kategorije itd. U obzir je potrebno uzeti i geografsko
podrucje na kojem se nalazi svaka pojedina prodavaonica lanca jer, s obzirom na razli¢itu
klimu i razli¢ite sociodemografske karakteristike kupaca, planogram za jednu kategoriju
proizvoda nece biti optimalan za sve prodavaonice. U konacnici se dobivaju sljedeci
parametri: prosjecni broj proizvoda po prodavaonici u jedinici vremena (najcesce tjedan);
potrebna vrijednost zaliha; broj komada na polici; duzina (prostor) koju na polici zauzima

proizvod i duzina koju na polici zauzima Citava kategorija.

Osim prostora na polici, izrazito je vazno organizirati 1 unutarnji prostor prodavaonice na
nacin da bude optimalno iskoriSten 1 da kupcu pruzi poseban ugodaj. Trendovi uredenja
maloprodajnih prostora zadrzavaju tip i namjenu prodavaonice kao svoju okosnicu i glavni
kriterij. Pomno odabran i promisljen stil prodajnog prostora kod kupca mogu pobuditi
ugodu, povjerenje i inspiraciju Sto su znacajni okidaci za kupnju. Opca atmosfera u
prodavaonici utje¢e na kupcevo emocionalno stanje i zadovoljstvo te ga shodno tome

pokrece na kupnju ili odvraca od kupnje.

»Nakon inicijalnog Soka i trazenja pravog odgovora na rast dominacije online kanala
prodaje, uslijedio je proces stabilizacije 1 okretanja najvecoj snazi fizickog prostora —
dozivljaju! Naravno, puno je teze definirati koji je to jedinstveni doZivljaj odredenog brenda,
a jos§ je teze taj dozivljaj prenijeti u fizicki prostor tako da kupcima bude jasno prenesen.

Promjena fokusa s pokusSaja digitalizacije trgovine na stvaranje jedinstvenog dozivljaja jos$
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uvijek je relativno nov pristup i u globalnim trgovackim brendovima, a pogotovo u nasoj

regiji.« 13

Pozitivan ili negativan utjecaj interijera odreduje, ne samo eventualan ulazak potroSaca u
prodavaonicu, ve¢ i njegovo ponasanje nakon $to je odlucio uéi. On percipira fizicko
okruZenje svim svojim osjetilima tako da su osvjetljenje, mirisi, temperatura, prohodnost,
glazba i sl. svi od reda ¢imbenici koji ¢e rezultirati, bilo redovitim budu¢im posjecivanjem,

bilo izbjegavanjem prodavaonice.

»Prodavaonica mora biti tako dizajnirana da olakSa kretanje potroSaca, omoguci
prezentiranje proizvoda i stvori ugodaj procesa kupovine na mjestu prodaje. Izgled
prodavaonice utjece na opée raspolozenje kupca i povecava obim kupovine... RaspolozZenje
potroSaca u prodavaonici ovisi o fizickim elementima koji utjecu na osjecaje i ponasanje.
Ukupna atmosfera u prodavaonici ima za cilj prenijeti odredenu poruku potrosacu....
Atmosfera prodavaonice je daleko §iri pojam od izgleda prodavaonice. Ona obuhvaca osim
fizickih obiljezja prodavaonice i interni osjecaj kod potroSaca o pozeljnosti ugodaja

kupovine, korisno i ugodno provedenog vremena i s.“!4

Planiranje prostora vezano je uz koncept strategije 1 nacina komunikacije s kupcima.
Prepoznatljivost 1 originalnost spram konkurentskih maloprodajnih du¢ana od velike su
vaznosti jer prostor i roba viSe nisu dovoljan ¢imbenik osiguranja prodaje. Vlasnici
prodavaonica, svjesni izuzetne vaznosti izgleda interijera, pred sebe stavljaju izazovan
zadatak: privu¢i kupce uredenjem prostora na nacin da svojim izgledom utjece pozitivno i
proizvede ugodu, a po mogucnosti i potakne na impulzivnu kupnju, a asortiman rasporediti

optimalno i izloZziti ga na oku privlac¢an nacin.

13 Geber, D. (2019) Uredenje prodajnog prostora: Osjecaj i dozivljaj. Ja TRGOVAC [online], 10 (2019). Dostupno na:

https://www.jatrgovac.com/uredenje-prodajnog-prostora-osjecaj-i-dozivljaj/ [09.prosinca 2019.]

14 Kesié, T. (1999) Ponasanje potrosaca.Situacijski cimbenici. Zagreb: Adeco, str. 95.
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»Impulsnu kupnju potaknut ¢emo i upotrebom odgovarajuc¢ih mirisa, boja, osvjetljenja 1
glazbe. Zbog izuzetnog znacaja i mogucnosti koje nudi impulsno ponasanje potroSaca cijelu
bi prodavaonicu trebalo promatrati kao svojevrsnu impulsnu zonu i urediti na nacin koji ¢e

potaknuti ovakvo kupovno ponasanje.“!

U suvremenim trziSnim uvjetima kakvi, primjerice, vladaju na farmaceutskom trzistu,
razlike medu obiljezjima mnogih proizvoda izuzetno su male, a cjenovna konkurencija
takoder, pa obiljezja unutarnjeg uredenja prostora postaju sve znacajniji ¢imbenici u
stvaranju konkurentnosti. Ukoliko prodavaonica svojim izgledom i ukupnom atmosferom
uspije kod potrosaca stvoriti ugodan osjecaj i potaknuti njegovo zadrzavanje, istodobno ¢e
ga potaknuti i na kupnju proizvoda. Osim toga, fizicko okruzje i ugodaj koji su generirali
zadovoljstvo 1 dobru kupovnu atmosferu, determiniraju¢e utjecu na buduce lojalno

posjecivanje prodavaonice, i to na obostrano zadovoljstvo prodavaca i potrosaca.

15 Pali¢, M. (2012) Impulsni proizvodi: Impulsna zona u prodavaonici. Progressive Magazin, 1/2 (2012), str.30.
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3. KARAKTERISTIKE LJEKARNE KAO MALOPRODAJNOG
OBLIKA

Maloprodajno trziSte karakterizira visok stupanj dinamike, a ponasanje i potrebe kupaca
dovele su do povecanja broja artikala i prodajnih formata. Suvremeno maloprodajno trziste
mu je obiljezje konsolidacija i rastu¢i znacaj vodecih trgovackih lanaca. Sto se manjih
prodavaonica ti¢e, one se suofavaju sa brojnim izazovima poput naglih promjena okoline,
stvaranja novih potreba i promjenjive potraznje. MozZe se re¢i da one posluju u izrazito
nesigurnoj, ali poticajnoj sredini u kojoj je konkurentnost ne samo pitanje uspjeha, nego i

pitanje opstanka.

Osobna potros$nja, odnosno potroSnja kucanstava znafajna je komponenta europskog i
hrvatskog gospodarstva koja ¢ini ve¢inu BDP-a. Tre¢ina te potro$nje vezana je uz trgovinu
na malo. Struktura izdataka prati se prema medunarodnoj klasifikaciji COICOP!¢ koja ih
razvrstava na 12 kategorija: Hrana i bezalkoholna pica, Alkoholna pica i duhan, Odjeca i
obuca, Stanovanje, Pokucstvo, oprema za kucu i redovito odrzavanje, Zdravstvo, Prijevoz,
Komunikacije, Rekreacija i kultura, Obrazovanje, Hoteli i restorani, Ostala dobra i usluge.
Realan promet u trgovini na malo biljeZi kontinuiran uzlazni trend, kako na europskom tako
1 na domacem trziStu. Rast maloprodajnog prometa rezultat je dinamike gospodarskih
aktivnosti, sve efikasnije propagande posredstvom interneta i masovnih medija, povecanja

potroSackog optimizma 1 realnog rasta placa odnosno rasta kupovne moci stanovnistva.

16 corcop (Classification of Individual Consumption by Purpose) - medunarodna Klasifikacija osobne potro$nje
prema najmjeni. Izvor: Drzavni zavod za statistiku [online]. Zagreb:DZS. Dostupno na:
https://www.dzs.hr/Eng/Publication/metodologije/metod_72.pdf [10. prosinca 2018.]
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Tablical Nominalni promet 2016.g. u trgovini na malo po trgovackim strukama

Stopa

Udiou promjene
strukturi, % 2016./2015.,
%

Trend (godisnji)

Nespecijalizirane prodavaonice pretezno Ziveznim od kraja 2014. godine samo
namirnicama 38,8 1,2 dva pada
||Motorna goriva i maziva 16,8 5,2 tri mjeseca rast

Audio i videooprema, zeljezna roba, boje i staklo,
elektricni aparati za kuéanstvo, namjestaj i drugi

roizvodi za kuéanstvo 8,5 8,4 28 mjeseci rast
|:I'ekstil, odjevni predmeti, obuéa i koZni proizvodi 7.8 9,0 20 mjeseci rast
Ljekarne, medicinski i ortopedski proizvodi, kozmetigki i od lipnja 2015. samo jedan
toaletni proizvodi 7,8 4,7 godisnji pad
Specijalizirane prodavaonice ziveznim namirnicama 6,7 0,4 Cetiri mjeseca rast

Raéunalna oprema, knjige i novine, igre i igracke,
cvijece i sadnice, satovi i nakit i ostala trgovina na

malo u specijaliziranim prodavaonicama 5,4 8,5 14 mjeseci rast
||Ostale nespecijalizirane prodavaonice 43 8,8 15 mjeseci rast
Motorna vozila, dijelovi i pribor za motorna vozila,

motocikli i dijelovi 2,8 11,9 13 mjeseci rast
||Ostala trgovina na malo izvan prodavaonica 1,2 0,7 oscilacije

Izvor: HGK-Hrvatska gospodarska komora (2017)., Sektor za financijske institucije, poslovne informacije i ekonomske
analize. Odjel za makroekonomske analize [online]. Zagreb: HGK. Dostupno na:
https://www.hgk.hr/documents/aktualna-tema-trgovina-na-malo-u-2016godini589342ad4d0ba.pdf [10. prosinca 2018.]

Maloprodajno trziste u Republici Hrvatskoj regulirano je Zakonom o trgovini!” koji
propisuje uvjete za obavljanje trgovacke djelatnosti na domacem i1 inozemnom trzistu.
Pojam ,,prodajni objekt njime je definiran kao prodavaonica, skladiste, trznica na veliko i
malo ili drugi oblik prodaje izvan prodavaonice. Pojam ,,prodavaonica* definira se kao
posebno ureden prodajni objekt u kojem se obavlja djelatnost trgovine, a sastoji se od
prodajnog prostora i pomo¢nih prostorija. Prodajni oblik koji odgovara ljekarni (koja je
specijalizirana prodavaonica), definiran je kao prodavaonica koja pretezito prodaje jednu
vrstu robe. Na temelju Zakona o trgovini, a unutar teorijskog okvira Europskog statisti¢kog
sustava 1 uzimajuéi u obzir razlike 1 specificnosti hrvatskog maloprodajnog trzista,
cjelokupna maloprodaja je klasificirana s obzirom na svoje oblike i formate. Unutar te
klasifikacije, ljekarna spada u skupinu neprehrambenih specijaliziranih prodavaonica na

malo lijekovima i medicinskim proizvodima.

17 Narodne novine (2008). Zakon o trgovini. [online], 87/2008 (2790). Dostupno na: https:/narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008 07 87 2790.html [10. prosinca 2018.]
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Prema drugoj vrsti klasifikacije, onoj Nacionalnoj'® koju provodi Drzavni zavod za
statistiku, ljekarne (koje su istovremeno i zdravstvena ustanova i maloprodajni oblik) nisu
svrstane u grupu djelatnosti zdravstvene zastite, nego u skupinu ,,7rgovina na malo osim
trgovine motornim vozilima i motociklima* te podskupinu ,,7rgovina na malo ostalom
robom u specijaliziranim prodavaonicama“"®. Pa, tek unutar te skupine, u pod-odjeljak 73
koji oznacava ,,trgovinu na malo farmaceutskim proizvodima*. Svrstavanje u ,,odjeljak 47¢,
zajedno sa poljoprivrednim ljekarnama, trgovinama hrane i opreme za Zzivotinje za
posljedicu ima razne parafiskalne namete koji opterecuju ljekarniStvo poput naplate za
opc¢ekorisne funkcije Suma, turisticke naknade, spomenicke rente i slicne namete kojih su
oslobodene ostale zdravstvene djelatnosti, bez obzira kako bile organizirane i koje su

vlasnicke strukture.

Prethodno spomenutoj zakonskoj regulativi kojoj ljekarna podlijeze u svojstvu
maloprodajnog subjekta, treba nadodati znatno restriktivniju i opseZniju legislativu kojoj
podlijeZe u svojstvu javno-zdravstvenog subjekta. Cjelokupna ljekarnicka djelatnost kao i
ljekarnicki asortiman strogo su odredeni nizom zakona, a to su: Zakon o ljekarnistvu, Zakon
o lijekovima, Zakon o medicinskim proizvodima, Zakon o zdravstvenoj zastiti, te

Ljekarnicki eticki kodeks.

Definiranje 1 svrstavanje ljekarnicke djelatnosti je pitanje koje, po ocjeni farmaceutske
struke, nije adekvatno rijeSeno u legislativi Republike Hrvatske. LjekarniStvo se Zeli
nametnuti, kako trziStu tako i1 zdravstvenom sustavu, kao djelatnost u kojoj su potrosacu
dostupni visokoobrazovani, kompetentni i motivirani stru¢njaci, koji u modernim, dobro
opremljenim i dobro opskrbljenim prodavaonicama, svojim intervencijama bitno utjecu na

prevenciju bolesti i zaStitu zdravlja. S porastom osobne potro$nje i ekonomskog blagostanja,

18 Nacionalna klasifikacija djelatnosti NKD 2007-DZS; Narodne novine (2007). Odluka o nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti [online], 58/2007 (1870). Dostupno na: https:://narodne-novine.nn.hr/eli/sluzbeni/2007/58/1870
[24. lipnja 2018]

19 Drzavni zavod za statistiku (2020). NKD2007. - Nacionalna klasifikacija djelatnosti. [online]O djeljak 47; razred 73
Dostupno na: https://www.dzs.hr/App/NKD_Browser/ [07. prosinca 2019.]
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kao 1 s napretkom medicinske znanosti, potroSaci zahtijevaju potpun pristup modernim
farmaceutskim proizvodima, a proizvodaci postaju sve asertivniji. Ljekarna tako nastoji
osigurati svoj opstanak na turbulentnom i zahtjevnom trzistu, uz dodatno breme opsezne, a
(po ocjeni struke) nedovoljno prilagodene legislative kojoj podlijeZe. Za razliku od ostalih
maloprodajnih oblika koji pocivaju na temeljima slobodnog trziSta, ljekarniStvo je

okarakterizirano kao najreguliranija maloprodajna djelatnost.

3.1. Logistika na farmaceutskom trziStu

Kao i u ostalim maloprodajnim formatima, sustav opskrbe, upravljanje zalihama i kvalitetna
suradnja s dobavljatima od iznimne su vaZnosti za uspjeSno poslovanje ljekarne.
Veledrogerije, kao poveznica izmedu proizvodaca 1 ljekarni, nositelji su zahtjevne
farmaceutske logistike. U opskrbi ljekarni veledrogerije permanentno analiziraju promjene
koje se u farmaceutskoj industriji dogadaju velikom brzinom. Izazovi novih trendova su
veliki, te je za uspjeh potrebna jasna i adekvatna strategija. Sastavni dio integriranog sustava
logisti¢kog upravljanja je neprekidno poboljSanje u svim podrucjima djelovanja za Sto su,

izmedu ostalog, neophodni i visokoobrazovani i stru¢no osposobljeni zaposlenici.

U svim segmentima logisticke djelatnosti u farmaciji u potpunosti trebaju biti osigurani svi
zahtjevi rukovanja, skladiStenja i transporta proizvoda u kontroliranim uvjetima. Osnovna
specificnost farmaceutske logistike su tzv. hladni lanac i identifikacija i sljedivost svakog

pojedinog proizvoda po oznaci serije i roku trajanja.
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Slikal  Medicinski hladnjaci za skladiStenje proizvoda hladnog pogona

™D 20

Izvor: Crown Cool (2020). Tvrtka za proizvodnju medicinskih rashladnih uredaja [online]. Beli Manastir: Termotehnika.
Dostupno na: https://tccroatia.hr/rashladna-oprema/medicinski-hladnjaci/medicinski-hladnjaci-za-lijekove// [20. sijenja
2020.]

Slika 1. prikazuje tipi¢ne modele medicinskih hladnjaka kakvi se koriste u skladiStima
veledrogerija 1 u ljekarnama, a koriste se za zbrinjavanje proizvoda hladnog pogona.
Ispunjenje uvjeta tzv. hladnog lanca trazi visoku razinu organiziranosti i koriStenje
najsuvremenije opreme i informaticko-komunikacijskih rjesenja. Kako bi se u najkracem
mogucem roku ispunili zahtjevi ljekarni, poslovanje veledrogerija koje opskrbljuju Siroko
podrudje, odvija se kroz distributivne centre iz kojih one razvijaju svoju dostavnu mrezu.
Kako bi postigle $to bolju pokrivenost trzista i podigle razinu mobilnosti i brzine isporuke
na svaku lokaciju, veledrogerije uglavnom raspolazu vlastitim voznim parkom. Dostave
ljekarni¢kog asortimana vrSe se 6 dana u tjednu, unutar 24 sata od narudzbe. Vozila kojima
se opskrbljuju ljekarne konstantno su pod GPS nadzorom; imaju tovarni prostor od 7 do 35
m3 koji je temperaturno kontroliran tj. opremljen termoizolacijom te sustavima grijanja i
hladenja ¢ime se osigurava kontinuirani nadzor proizvoda i uvjeta njihovog transporta

cijelim putem - od skladista do ljekarne.
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Znatan dio ljekarnickog asortimana zahtjeva uvjete tzv. hladnog lanca $to znaci da ga treba
cuvati 1 transportirati na temperaturi od 2 -8 stupnjeva C. To su najosjetljivije, a samim time
1 najkriti¢nije, odnosno logisticki najizazovnije skupine farmaceutskih proizvoda. U
konceptu hladnog lanca, odnosno neprekinutog odrzavanja hladnih uvjeta (2 - 8 stupnjeva
C) tijekom skladiStenja, pripreme, transporta, distribucije i rukovanja lijekovima i
medicinskim proizvodima, najveée izazove predstavlja proces transporta tijekom
posljednjih kilometara (,,last mile*) od skladista do ljekarne. Revizijom regulative dobre
distribucijske prakse s direktnim zahtjevom verifikacije transporta, jasno su utvrdena i

regulatorna o¢ekivanja u tom podrucju.

,»reba postojati pogodna oprema i postupci za provjeru okoliSa u kojem su uskladiSteni
lijekovi. Okolisni ¢imbenici koje treba uzeti u obzir ukljucuju temperaturu, svjetlost, vlagu

i ¢isto¢u prostora.«?

Unazad nekoliko godina, moderne veledrogerije uvode promjenu u nacinu transporta
proizvoda koji zahtijevaju uvjete hladnog lanca (2 — 8 stupnjeva C) pa, umjesto postojecih
transportnih spremnika s hladnim uloScima (pasivni sustav), u svakodnevnom transportu od
proizvodaca do skladista, te od skladista do ljekarne koriste hladnjake s napajanjem (aktivni

sustav).

20 Sluzbeni list Europske unije (2013) — Smjernice Europske komisije za dobru praksu u prometu lijekova za humanu
primjenu (2013/C 343/01) — poglavlje 3.2.1. Kontrola temperature i okolisa
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Slika2  Transportni medicinski hladnjaci pasivnog i aktivnog sustava

Izvor: Labcold (2020). Medical and scientific refrigeration [online]. Cherrywood, UK. Dosturpno na:
https://labcold.com/onlinecatalogue/labcold-vaccine-and-sample-carrier/ [19. sije¢nja 2020.]

Slika 2. prikazuje dva standardna modela modernih transportnih hladnjaka pasivnog (lijevo)
1 aktivnog (desno) sustava. Pri odabiru transportnih hladnjaka s napajanjem, potrebno je
uzeti u obzir dimenzije raspolozivih uredaja, kvalitetu materijala, funkcionalnost (otvaranje
vrata), mogucénost podeSavanja na kontrolnom panelu, dostupnost dokumentacije te

osigurana servisna podrSka na podruc¢ju Hrvatske.
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Slika3  Data loggeri za mjerenje temperature i vlage zraka

Izvor: Agrologistika (2019). Mjerni uredaji za kontrolu i nadzor [online]. Cakovec: Agrologistika d.o.0. Dostupno na:
https://agrologistika.hr/hr HR/mjerni-instrumenti/termohigrometri/data-logger/log1 10-data-logger-za-temperaturu-i-
relativnu-vlagu-zraka [17. prosinca 2019]

Slika 3 prikazuje dva cesto koriStena modela modernih temperaturnih sustava za
prikupljanje podataka tzv. Data Loggeri, koji omogucuju kontinuirani nadzor temperaturnih
uvjeta unutar transportnih hladnjaka i povezani su sa centralnim sustavom nadzora 24/7 uz

mogucénost ispisa temperaturne liste za svaku pojedinu dostavu.

U skladu s regulativom, provodi se kvalifikacija simuliranjem svih o¢ekivanih standardnih
1 nestandardnih dogadaja, od utovara, istovara, pretovara, zastoja, kvara transportnog vozila
1 sli¢no te se vode detaljni zapisi o tijeku transporta. Za uspjesno provodenje cijelog procesa
potrebni su educirani logisti¢ari, dobro definirane rute transporta i organizirana procedura
nadzora temperaturnih i ostalih okoliSnih uvjeta u svim fazama skladiStenja, transporta i

isporuke.
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3.2. Etic¢ki aspekti prodaje dodataka prehrani

Klinicke studije o dodacima prehrani malobrojne su i randomizirane, pa kvalitetne i
objektivne informacije o sigurnosti i u¢inkovitosti dodataka prehrani kupcu nisu uvijek
dostupne. Ljekarnici su osobe odgovorne za pracenje sigurnosti dodataka prehrani i
sprjecavanje interakcija s lijekovima. Budu¢i da su dodaci prehrani u slobodnoj prodaji tj.
bez recepta, u samolijeCenju je vazno da ljekarnici stru¢no i1 objektivno savjetuju kupce o
njihovoj upotrebi, neovisno o statusu i zastupljenosti pojedinog proizvodaca u asortimanu

njihove ljekarne.

PotroSaci nerijetko koriste dodatke prehrani koji mogu predstavljati znatan rizik zbog
moguceg nastanka interakcija sa lijekom kojeg uzimaju, kao i zbog mogucih dupliciranja
doza. Ljekarnik posjeduje znanja o pravilnoj primjeni, kontraindikacijama, nuspojavama i
interakcijama izmedu lijekova 1 dodataka prehrani, pa njegove sugestije bitno pridonose
postizanju zeljenog terapijskog ishoda. Informacije koje kupci dobivaju od ljekarnika
moraju biti pouzdane i objektivne, neovisno o pritiscima na ljekarnike od strane dobavljaca

koji nastoje posti¢i da se upravo njihov proizvod sugerira kod kupnje.

Upute koje se nalaze uz proizvod ne mogu zamijeniti strucni savjet koji moze dati ljekarnik,
posebno ako se radi o osobi s komorbiditetom. Na ljekarniku je i da sprijeci nepotrebno
uzimanje dodatka prehrani ukoliko ima saznanja da isti ne¢e pomo¢i u doticnom slucaju.
Ovaj oblik suradnje u farmaceutskoj praksi naziva se ,,samoskrb uz farmaceuta* (pharmacy-
assisted self-care), a temelji se na Kodeksu ljekarnicke etike i deontologije te predstavlja
vrlo potrebnu interakciju kupca i ljekarnika kad se radi o prodaji bezreceptnih lijekova i

dodataka prehrani.
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3.3. Uloga ljekarnika u prodaji i upravljanju kategorijama

Kupac, u svim okolnostima ima pravo od ljekarnika dobiti objektivhe 1 pouzdane
informacije o proizvodu i terapijskim ishodima koje je moguce ocekivati. Kad se radi o
bezreceptnim proizvodima, ucinkovitost programa samolijeenja koje provodi ljekarnik i
njegove mogucnosti u pruzanju kvalitetne skrbi u samolijecenju su velike. Osim $§to je
ljekarnik istovremeno prodavac, farmaceut i stru¢ni savjetodavac, u svakoj ljekarnickoj
prodavaonici postoji voditelj ljekarne, takoder magistar farmacije, koji je zaduzen za

organizaciju poslovanja i primjenu dogovorene politike upravljanja asortimanom.

»Zaposleno osoblje, posebno prodavaci, imaju znafajan utjecaj na posjecenost
prodavaonice. Istrazivanja su pokazala da su u okviru kupovnih centara najposjecenije
prodavaonice one koje imaju ljubazno, prijateljski raspoloZeno osoblje, spremno za pomo¢
1 uslugu najvece razine. Takoder osoblje treba odrazavati ukupan Zeljeni imidz

prodavaonice.“?!

Uloga ljekarnika u suvremenoj farmacijskoj maloprodaji sve je kompleksnija, a njihov
posao sve zahtjevniji i odgovorniji. Ljekarnici su duzni kontinuirano se obrazovati i
usavrSavati, kako u prodaji, tako i u primarnoj struci da bi zadrzali licencu Hrvatske
ljekarnicke komore. Neki ljekarnicki lanci usvajaju praksu prodajnog osposobljavanja
svojih farmaceuta na nacin da unajmljuju prodajnog strucnjaka tzv. sales-coacha, koji
obilazi prodavaonice i obucava zaposlenike. Takav koncept pokazao se uspjesnim i dobro
prihvacenim od zaposlenika jer ne ukljucuje putovanja na konferencije i naporne tecajeve

izvan radnog vremena.

»-Pojam coaching podrazumijeva proces pomaganja ljudima da razviju svoje sposobnosti

razmiS$ljanja o stvarima i iskustvima (npr. problemi, ljudi, odnosi, kupci, proizvodi, usluge)

21 Kesié, T. (1999) Ponasanje potrosaca: Efekti imidza prodavaonice na kupovinu. Zagreb: Adeco, str. 303.
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na nov i kreativan nacin, tako da oni mogu lakSe ostvariti svoje ciljeve. Coaching ima vaznu
ulogu u stvaranju atraktivnih, zanimljivih i uspje$nih radnih mjesta. Coaching se u hrvatskim
poduze¢ima jos uvijek koristi u dosta malom obimu. Samo polovica poduzeca izjavila je da

koriste coaching u praksi.“*

U proslosti je stav potroSaca lijekova 1 magistralnih pripravaka prema medikacijskim
problemima bio fatalisticki - povremene pogreSke su se smatrale neizbjeznima, a ishodi
lijecenja neizvjesnima. Medutim, 60-tih godina prosloga stolje¢a u Europi i SAD-u dolazi
do naglog razvoja klini¢ke farmacije, znanstvene discipline koja se, uz razvoj lijekova, bavi
1 promicanjem njihove racionalne, sigurne i ucinkovite primjene. Uvodi se praksa
ukljucivanja klinickih farmaceuta u bolnicke timove §to rezultira smanjenjem troskova,
kvalitetnijim propisivanjem terapije, smanjenjem ucestalosti medikacijskih pogreSaka i
poboljsanjem opceg ishoda lijecenja. Prepoznat kao strucnjak od strane svojih klijenata,
ljekarnik ima jaku sugestivnu mo¢ i po pitanju kupovine. Kupci u ljekarni ¢esto traze savijet,

razumijevanje 1 razgovor, a u ljekarniku vide osobu od povjerenja.

»Danas prodavaonice nisu samo mjesta gdje kupci zadovoljavaju svoje potrebe za
odredenim proizvodima, nego one prate nacin zivota svojih kupaca i zadovoljavaju njihove
osnovne, ali 1 hedonisticke potrebe.... Neposredno komuniciranje s potroSac¢ima, kao i
prodajno mjesto, sve su vazniji u vrSenju utjecaja na kupca i donosenje odluke o kupnji,
narocito jer je velik broj kupnji rezultat impulzivne kupnje.*??

Kao farmaceuti, angazirani su i u bolni¢kom sustavu, ali najznacajnija platforma provodenja
klini¢ke farmacije svakako je koncept ljekarnicke skrbi kao odgovorne opskrbe potroSaca
ljekarni¢kim proizvodima kroz sustav ljekarnicke maloprodaje. U ljekarni magistar

farmacije, kao stru¢na i medicinski obrazovana osoba, kupcu stavlja na raspolaganje svoje

znanje pa, za razliku od od drugih prodavaca, kupci ljekarnika percipiraju i kao referentnu

22 Tomagevié LiSanin, M. 1 Ozimec, K. (2010). Uloga i obiljezja prodajnog osposobljavanja u hrvatskim
poduzecima. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 8 (2), str.133..

23 Renko, S. (2013) Uredenje izloga: Instrument komuniciranja s potrosa¢ima. Progressive Magazin, 125, str. 18.
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osobu za brigu o zdravlju i rjeSavanje njihovih zdravstvenih boljki. Dakle, osim prodajnim
znanjima, ljekarnik raspolaZe i specifi¢nim znanjem iz svoje struke koje istovremeno stavlja
na raspolaganje kupcu i poduzecu. U prvom slucaju, to znanje podize vrijednost prodajnog
usluzivanja, a u drugom slucaju vrijednost intelektualnog kapitala poduzeca. Stru¢nost
svojih zaposlenika ljekarnicki lanci prihvacaju kao onu vrstu intelektualnog kapitala koji je
kriti¢ni ¢imbenik, kljucan za njihov opstanak. K tome, uloga specifi¢nih ljekarnickih znanja
nadilazi djelatnosti stru¢nog savjetovanja kupaca i spravljanja magistralnih pripravaka.
Moze se ustvrditi kako je u ljekarnickoj maloprodaji udio ljudskog znanja u kapitalu
poduzeca visi od prosjeka drugih maloprodajnih oblika. Dapace, znanje i struc¢nost

ljekarnika izravno utjece na sve segmente intelektualnog kapitala ljekarni¢ke poslovnice.

,»Odnosi s kupcima i dobavljacima sastavnica su intelektualnog kapitala i moZe ih se pratiti
1 vrednovati pomocu brojnih pokazatelja:

e porast obujma poslovanja

e omjer prodaje i klijenata koji su se ponovo vratili

e mjere lojalnosti i preferencije

e udio reklamacija u ukupnoj prodaji

e broj ugovora sa klijentima i dobavljacima i njihovu vrijednost

e udio dobavljaca u ukupnom proizvodu

e zadovoljstvo klijenata

e 7zalbe klijenata

e preporuke klijenata i dr.*“?*

Ljekarnik je odgovoran za nabavu lijekova i ostalog asortimana i upravo je on provoditelj
procesa upravljanja asortimanom i kategorijama kao osoba koja ima uvid i znanje o
dogadanjima ,,na terenu* i koja najbolje poznaje svoje kupce 1 njihove preferencije i potrebe.
Politiku nabave, pregovore s dobavlja¢ima 1 marketinske aktivnosti u Sirokom smislu (npr.

uspostava kartica vjernosti) dogovara menadzment i marketinski tim poslodavca, medutim

24 Tipuri¢, D., ur. (1999) Konkurentska sposobnost poduzeca: Intelektualni kapital poduzeca. Zagreb: Sinergija, str. 228
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ljekarnik, a naroc€ito voditelj poslovnice, odgovoran je za implementaciju svih dogovorenih
marketinSkih strategija, uz maksimalnu slobodu u prakti¢noj prilagodbi istih. Uz to,
ljekarnici su odgovorni za stru¢no izdavanje lijekova, izradu magistralnih 1 galenskih
pripravaka, prijavu nuspojava, odlaganje medicinskog otpada, no¢na deZurstva te
provodenje raznih promotivnih aktivnosti u ljekarni. Potrosac, s druge strane, od ljekarnika
trazi empatiju, strpljenje te pouzdane informacije o proizvodu. S obzirom da postoje jasni
dokazi koji podupiru u¢inkovitost programa samolijecenja koje provodi ljekarnik, evidentno
je da je njegova uloga iznimno velika. Ljekarnici su samostalni, neovisni i kompetentni
zdravstveni radnici koji imaju izazovan zadatak svakodnevno ispunjavati svoju dvojaku
ulogu: da budu vrsni 1 usluzni trgovcei s jedne strane, i da budu neovisni i kompetentni

zdravstveni savjetnici s druge strane.
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SPECIFICNOSTI KATEGORIJA PROIZVODA U
LJEKARNAMA

4.1. Osnovni ¢imbenici upravljanja kategorijama u ljekarnama

Specifi¢nost procesa upravljanja kategorijama u ljekarni jest ta da se kategorije proizvoda
odreduju prema vecem broju razli¢itih kriterija i to s obzirom na: sezonu, djelatne tvari,
aktualnu listu lijekova HZZOa, proizvodacai tegobu kojoj su namijenjeni. Po svakom od
navedenih kriterija dobivaju se razlicite, ali medusobno isprepletene kategorije te je Cest
slu¢aj da se jedan proizvod istovremeno nade u dvije ili ¢ak tri kategorije (npr. dodatak
prehrani - prah askorbinske kiseline istovremeno se moZe nac¢i u kategoriji ,Jmunitet ,
kategoriji ,,Gripe 1 prehlade* i kategoriji ,,Bezreceptni lijekovi®). Ipak, mogu se konstatirati
cetiri velike skupine kategorija koje se standardno javljaju u fazi definiranja svakog procesa

upravljanja kategorijama u ljekarni, a to su:

e Skupina kategorija receptnih lijekova (proizvodi ovih kategorija nisu izloZeni, nego
stoje u ljekarnickim ladicama i ormarima)

e Skupina kategorija bezreceptnih lijekova (ve¢ina bezreceptnih lijekova izloZena je
na polici i rasporedena u kategorije koje su formirane prema simptomima; npr. sirup
protiv kaslja nalazi se u kategoriji ,,Gripa i1 prehlada®;

e Skupina kategorija dodataka prehrani (svi proizvodi ovih kategorija izloZeni su na
policama. Vecinu najatraktivnijih polica - onih smjeStenih frontalno i u ravnini o¢iju
- zauzimaju upravo kategorije dodataka prehrani. Dio asortimana dodataka prehrani
nalazi se u vitrinama zakupljenim od strane odredenog proizvodaca. Takoder je
vazno napomenuti kako dodaci prehrani u najve¢em postotku zauzimaju impulsne
zone u prodavaonici)

e Skupina kategorija medicinskih uredaja (kategorijama ove skupine gotovo uvijek su
posveceni zasebni zidni stalci koji su smjeSteni na vidljivim, ali ne najatraktivnijim
pozicijama)

e Skupina kategorija magistralnih pripravaka (proizvodi ove skupine nikada nisu

izlozeni, a najc¢esc¢e se niti ne nalaze u prodajnom djelu ljekarnickog prostora)
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Slika4  Samostalne kategorije ljekarnickih proizvoda - izvan skupina

15 9*‘0! g“" . ::'

Izvor: Vlastita izrada na mjestu istrazivanja u prodavaonici Ljekarne Prima Pharme
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Slika 4. prikazuje devet kategorija proizvoda koje ne pripadaju ni jednoj od Cetiriju opisanih

skupina kategorija nego se formiraju i prezentiraju samostalno, a ¢ine vazan dio ljekarnickog

asortimana:

Samostalne kategorije proizvoda:

., Dermatokozmetika “

., Djecji kutak*

., Higijena* (sa podkategorijom ,, Oralna higijena“)
,,Ljepota iz prirode

., Zdravlje iz prirode *

,, Ortopedska obuca “

., Mirisna carolija*

., Njega kose*

,OcCi i lece”

Svakoj samostalnoj kategoriji proizvoda dodijeljena je vlastita zidna polica (v. slika 4.)

dimenzija dva x jedan metar, a pozicija police u ljekarni odreduje se ovisno o ciljevima

pojedine kategorije i1 veli¢ini prodavaonice.
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4.2. Kategorije receptnih lijekova

»Lijek je:

— svaka tvar ili kombinacija tvari prikazana sa svojstvima lijeCenja ili sprjeCavanja
bolesti kod ljudi ili

— svaka tvar ili kombinacija tvari koja se moZe upotrijebiti ili primijeniti na ljudima u
svrhu obnavljanja, ispravljanja ili prilagodbe fizioloskih funkcija farmakoloskim,

imunoloskim ili metaboli¢kim djelovanjem ili za postavljanje medicinske dijagnoze.**

Receptni lijekovi ¢ine zaseban, i po mnogocemu odvojen dio ljekarnickog asortimana, koji
se sastoji iskljucivo od lijekova koji se nalaze na osnovnoj ili dopunskoj listi Hrvatskog
zavoda za zdravstveno osiguranje te ih ljekarnik moze izdati iskljucivo po nalogu lije¢nika
danom putem elektronskog recepta. Specifi¢nost vezana uz kategorije u skupini receptnih
lijekova (a takoder i u skupini magistralnih 1 galenskih pripravaka) ocituje se u nacinu
formiranja kategorija prema odredbama struke, a ne prema percepciji i potrebama potroSaca,
kako inace nalaZu pravila procesa upravljanja kategorijama. Tome je tako jer kod doti¢nih
skupina, zbog prirode samih proizvoda, potroSaci ni na koji nacin ne sudjeluju u njihovu
odabiru. Dakle, kategorije receptnih lijekova formirane su prema vrsti organskih oboljenja
¢ijjem su lijecenju namijenjeni te, zbog specificnosti asortimana, preferencije potroSaca

nemaju utjecaja na formiranje ovih kategorija.

Kategorije receptnih lijekova:

e, Probavni sustav i mijena tvari
o  Krvikrvotvorni organe*
o | Srceikrvozilje*

6

e KozZa
[

e, Mokracni sustav i spolni hormoni*

o Sustav Zlijezda s unutarnjim lucenjem (izuzev spolnih hormona) *

23 Narodne Novine (2013.) 76/13, Zakon o lijekovima, &l. 3. st.1
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6

e | Sustavne infekcije (izuzev infekcija uzrokovanih parazitima)
o | Zlocudne bolesti i imunomodulatori ‘
e  KoStano-misicni sustav

e . Zivéani sustav*“

e |, Parazitarne infekcije

o, Sustav disnih organa

o | Osjetila“

e  Razlicito“

Svaka od navedenih kategorija dijeli se na ¢itav niz podkategorija, i to prema kriteriju
djelatnih svojstava, odnosno djelanih supstanci pojedinog proizvoda. Tako su, primjerice,

neke od podkategorija iz kategorije ,,Srce i krvoZilje*:

o  Krvnitlak*

‘

e  Antiaritmici’

‘

e  Kardiotonici‘

¢

o | Angina pektoris’

¢

o, Inhibitori kalcija*

¢

e  Masnoce u krvi‘

‘

e  Diuretici’

Izdavanje receptnih lijekova ¢ija se naplata ostvaruje preko Hrvatskog zavoda za
zdravstveno osiguranje predstavlja znatan udio ljekarnickog prihoda (20 - 25%). Negativna
strana tih kategorija proizvoda jest $to su optere¢ene problemom naplate s obzirom da
dugovanje HZZOa prema ljekarnama trenutno oscilira od 120 do 180 dana. Usprkos tome,
a uvazavajuci socioekonomske prilike u zemlji 1 partnerski odnos sa institucijama, ni jedna
privatna, ni drzavna ljekarna u Republici Hrvatskoj za sada se ne koristi ovrhama kao

legalnim mehanizmima naplate potraZivanja, niti obra¢unava kamate.
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SlikaS Pharmas receptni lijekovi

Izvor: Phama$ (2020). Dostupno na: http://www.pharmas-group.com/proizvodi/ [02.02.2020.]

Slika 5. prikazuje portfelj receptnih lijekova hrvatskog proizvoda¢a PharmaS. Prema
posljednjim dijagnosticko-terapijskim postupcima koji su za ljekarnicku djelatnost propisani
2015. godine, usluga izdavanja lijeka ili medicinskog proizvoda na recept iznosi 6,64 kune?®
te predstavlja jednu od najnizih vrijednosti ljekarnicke usluge u Europskoj uniji gdje
moderni zdravstveni sustavi bolje prepoznaju vrijednost ljekarnicke intervencije te je stoga

1 financijski viSe vrednuju.

26 Narodne novine. Zakon o ljekarnistvu [online], 121/2003 (1711). Dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2003_07_121_1711.html [03. ozujka 2020.]
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4.3. Kategorije bezreceptnih lijekova

Lijekovi koji se izdaju bez recepta (tzv. OTC lijekovi?’) namijenjeni su odgovornom
samolijecenju potroSaca, a sadrze jednu ili viSe djelatnih tvari kemijskoga ili biljnog
podrijetla. O tome hoce 1i se neki lijek izdavati na recept ili bez njega, odlucuje Hrvatska
agencija za lijekove 1 medicinske proizvode (HALMED) prilikom njegova odobravanja.
Odluka se donosi uz krajnji oprez, prema medunarodnim smjernicama i preporukama te u
skladu sa kriterijima utvrdenim Zakonom o lijekovima RH koji se ti¢u indikacije, nuspojava,
sigurnosnog profila lijeka 1 potrebe za lije¢nickim nadzorom. Tijekom postupka registracije
bezreceptni lijekovi prolaze sve kontrole kvalitete kao 1 lijekovi koji se izdaju na lijecnicki

recept Sto ukljucuje viSegodiSnju provjeru djelotvornosti i sigurnosti njihove primjene.

Po provedenom postupku registracije, dozvolu za izdavanje bez recepta HALMED

dodjeljuje lijekovima koji ispunjavaju sljedeée profilne kriterije:

e sadrzavaju dobro poznate aktivne tvari;

e imaju nizak stupanj toksi¢nosti i mali rizik od razvoja ozbiljnih nuspojava;
e ne maskiraju osnovnu bolest ili stanje;

e imaju visoku sigurnost primjene i nizak rizik od predoziranja;

e imaju nizak rizik od javnozdravstvene zlouporabe;

e imaju veliku terapijsku Sirinu;

e imaju nizak potencijal interakcije s drugim lijekovima;

e imaju dokazanu ucinkovitost i djelotvornost

e imaju pozitivan omjer koristi i rizika

e sigurni su za primjenu i bez pomo¢i zdravstvenog osoblja.

27 otc eng. Over the Counter - dosl. ,,preko pulta“ (bez recepture)
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Slika 6

e

Izvor: VI

Kategorije '"Bol i temperatura" i ""Gripa i prehlada"

. ~

- ), S . TN
astita izrada na mjestu istrazivanja u prodavaonici Ljekarne Prima Pharme
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Kategorije proizvoda u kojima bezreceptni lijekovi ¢ine vecinu asortimana su:
e Kategorija ,,Gripa i prehlada® (v. slika 6.)
e Kategorija ,,Bol i temperatura® (v. slika 6.)
e Kategorija ,,Kosti, misi¢i i zglobovi® (v. slika 7.)

e Kategorija ,,Kasalj i grlobolja* (v. slika 8.)

Slika 8 Kategorija "Kasalj i grlobolja" iz skupine bezreceptnih lijekova

KASALJ | GRLOBOLJA

Izvor: Vlastita izrada na mjestu istrazivanja u prodavaonici Ljekarne Prima Pharme
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S obzirom da ih se moZze kupiti bez prethodne posjete lije¢niku, bezreceptni lijekovi su brze
1 lakSe dostupni kupcu. Za izdavanje bezreceptnog lijeka odgovoran je iskljucivo magistar
farmacije, a ta ¢injenica ljekarnika stavlja u polozaj povecanog utjecaja kojeg, kao prodavac
1 savjetodavac, ima na kupca. Naime, bezreceptini lijekovi koriste se u samolijecenju, a to
znali u lijeCenju bolesti 1 simptoma koje pacijent samodijagnosticira. S obzirom da se u
samolijeCenju ne obraca lijecniku, struénu pomo¢ i sugestiju kupac redovito trazi od
ljekarnika. Bezreceptni lijekovi su (nakon receptnih, ¢ija se naplata sa velikom vremenskom
odgodom vrsi preko HZZO-a) druga po redu najprodavanija ljekarni¢ka kategorija (tzv.

OTC kategorija) i to u vidu koli¢inske i vrijednosne prodaje.

4.4. Kategorije dodataka prehrani

Dodaci prehrani pripravci su proizvedeni iz koncentriranih izvora hranjivih tvari ili drugih
tvari s hranjivim ili fizioloskim ucinkom te im je svrha dodatno obogatiti uobicajenu
prehranu. Oni nisu namijenjeni lije€enju bolesti, nego o¢uvanju zdravlja. Praksa pokazuje
kako je kupcima nejasna granica izmedu bezreceptnog lijeka i dodatka prehrani; a hoce li
neki proizvod biti registriran kao prvo ili drugo, ¢esto ovisi samo o dozi aktivnih supstanci
u proizvodu. Medutim, dodaci prehrani ne prolaze postupak odobravanja kao lijekovi i
njihova je legislativa opisana u Zakonu o hrani te je u nadleZnosti Ministarstva zdravlja,
dok su bezreceptni lijekovi u nadleZznosti HALMEDa (Hrvatske agencije za lijekove 1
medicinske proizvode) i regulirani su Zakonom o lijekovima. Nadalje, dok za sve lijekove,
ukljucujuéi one s bezreceptnim statusom, postoji razvijen sustav obaveznog prijavljivanja i
pracenja nuspojava (i nakon Sto se ve¢ nadu na trzistu), za dodatke prehrani ne postoji takva
obaveza te sigurnost njihove primjene nije pod kontinuiranim nadzorom. To znaci da
kontrola kvalitete dodataka prehrani seZe do analize zdravstvene i sanitarne ispravnosti, no

ne i do dokazivanja djelotvornosti kao kod ,,pravih* lijekova.
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Slika9 Najprodavaniji proizvod iz kategorije '"Zdrava probava" u 2018.g.
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ENZIMI di cui LATTASI ﬁ
CHE MIGLIORA LA DIGESTIONE
DEL LATTOSIO

ANANAS e PAPAYA
PER FAVORIRE LA FUNZIONE DIGESTIVA

SENZA GLUTINE - SENZA LATTOSIO | 2 commmesse 3 pharmentis

Izvor: Pharmabiz - struéni ¢asopis za lijekove i medicinske proizvode (2019) Dodaci prehrani. Pharmabiz [online], 5/2019
(42). Dostupno na: https://www.pharmabiz.hr/1265/Zymerex-Novi-dodatak-prehrani-s- probavnim-enzimima-

laktazom-ananasom-i-papajom [05. ozujka 2019.]

Slika 9 prikazuje najprodavaniji dodatak prehrani u kategoriji ,,Zdrava probava“ u 2018.
godini. Radi se o proizvodu Zymerex koji sadrZzi enzime prirodnog podrijetla: amilazu,
lipazu i celulazu te pomaze probaviti laktozu (mlijecni Se€er). Laktoza je, osim u mlijeku 1
mlije¢nim proizvodima, prisutna i u preradenoj hrani poput pizze, grickalica i obroka brze
prehrane, a procjenjuje se da ¢ak 30% bjelacke, 1 60% crnacke populacije odrasle dobi ima

visok stupanj intolerancije na laktozu.

Dodaci prehrani, osim Sto se koriste u svrhu ocuvanja zdravlja, naj¢eS¢e su koriSteni
proizvodi u samolijecenju. Stoga je u svim kategorijama dodataka prehrani utjecaj ljekarnika
na njihovu prodaju najveci. Ljekarnik u procesu samolijecenja prvi komunicira s kupcem o
potrebi samolijeCenja, osigurava objektivne informacije 1 procjenjuje zahtijeva li
pacijentovo zdravstveno stanje 1 lije¢ni¢ku intervenciju, savjetuje ga pri izboru adekvatnog
dodatka prehrani s obzirom na sastav i koncentraciju djelatnih tvari, a na upit kupca, 1 o
proizvodacu i cijeni. Osim toga, pri kupnji dodatka prehrani, nezaobilazna je savjetodavna
uloga ljekarnika i po pitanju mogucih interakcija izmedu lijeka kojeg kupac otprije koristi i

dodatka prehrani kojeg se sprema kupiti. To su slucajevi u kojima vaznost ljekarnickog
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savjeta naroCito dolazi do izraZaja jer sprjecava potencijalno opasne zdravstvene posljedice
do kojih moZe dovesti promjena terapijskog ucinka receptnog lijeka uzrokovana
interakcijom s dodatkom prehrani koji je u slobodnoj prodaji. S druge strane, postoje i
korisne i1 poZeljne interakcije gdje se istodobnom primjenom receptnog lijeka i dodatka
prehrani postize sinergisti¢ki ucinak, pa se dodatak prehrani koristi kao potpora osnovnoj

terapiji. Savjet ljekarnika i u ovom je slucaju od izuzetne vaznosti.

Dodaci prehrani rasporedeni su u viSe kategorija koje su podlozne (najcesée sezonskim)
promjenama, a kako se formiraju po nekoliko razli¢itih kriterija, gotovo u pravilu se
medusobno isprepli¢u te se jedan proizvod nalazi u dvije ili tri razlicite kategorije. Proces
upravljanja kategorijama dodatke prehrani prvo dijeli u skupine, a tek potom formira
kategorije unutar svake od skupina. U konacnici i svaku kategoriju dodataka prehrani dijeli

u vedi ili manji broj podkategorija koje su najvise podlozne sezonskim alokacijama.

Osnovne skupine u koje je podijeljen cjelokupni asortiman dodataka prehrani su:

e Skupina esencijalnih nutrijenata

e Skupina neesencijalnih nutrijenata

e Skupina pripravaka
Unutar prve i tre¢e skupine kategorije su formirane po vrsti djelatnih supstanci koje doti¢ni
proizvodi sadrZe.
Unutar skupine esencijalnih nutrijenata nalaze se sljede¢e kategorije i podkategorije
dodataka prehrani:

e Kategorija ,,Vitamini* (podkategorije: multivitaminski pripravci, vitamin A, vitamin

D, vitamin E)
e Kategorija ,,Minerali“ (podkategorije: kalcij, magnezij)
e Kategorija ,,Esencijalne masne kiseline* (unutar ove kategorije nisu odredene

podkategorije)
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Unutar skupine neesencijalnih nutrijenata, nisu formirane kategorije po kriteriju aktivnih
supstanci, nego su proizvodi te skupine u cijelosti rasporedeni po kategorijama formiranim
prema niZe opisanom kriteriju ,,potreba®. Radi se o proizvodima poput glukozamina,

kreatinina 1 sl.

Unutar skupine pripravaka formirane su sljedece kategorije i podkategorije dodataka
prehrani (potrebno je napomenuti kako su navedeni proizvodi takoder inkorporirani u
kategorije koje su opisane u nastavku):

e Kategorija ,,Biljni pripravci i ekstrakti (podkategorija: ginko biloba)

o Kategorija ,,Pcelinji proizvodi* (podkategorije: med, propolis, mati¢na mlijec)

e Kategorija ,,Probiotici (unutar ove kategorije nisu odredene podkategorije)

Slika 10 Najprodavanije kategorije iz skupine dodataka prehrani

Izvor: Vlastita izrada na mjestu istrazivanja u prodavaonici Ljekarne Prima Pharme
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Osim po kriteriju aktivnih sastojaka, kategorije dodataka prehrani formiraju se i po kriteriju
potreba koje zadovoljavaju, odnosno ciljnih skupina kojima su namijenjeni, npr. kategorija
»Sport”. Vecinu asortimana tih kategorija ¢ine dodaci prehrani, ali one u manjem obimu
sadrZe 1 druge proizvode poput bezreceptnih lijekova i sl. Dvije najprodavanije kategorije iz
skupine dodataka prehrani formirane su na taj nacin, a radi se o kategorijama ,,Imunitet 1

energija“ 1 ,,Zdrava probava“ (v. slika 10.).

Slika 11 Kategorije "Zdravlje muskarca' i "Zdravlje Zene"

Izvor: Vlastita izrada na mjestu istrazivanja u prodavaonici Ljekarne Prima Pharme

Slika 11. prikazuje dvije kategorije koje ve¢inom, ali ne u cijelosti ¢ine dodaci prehrani. U
kategoriju ,,Zdravlje muskarca® i kategoriju ,,Zdravlje Zene* , osim dodataka prehrani ulaze
1 proizvodi iz skupine krema i losiona, a u vrlo malom postotku i proizvodi iz skupine

bezreceptnih lijekova.
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Savjetovanje kupca o odabiru i koriStenju dodataka prehrani 1 bezreceptnih lijekova osnovni
je dio farmaceutske prakse. Tijekom savjetovanja farmaceut moze uociti i sprijeciti moguce
probleme povezane s dodatkom prehrani, korigirati dozu, predloziti drugi proizvod, povecati
adherenciju 1 omoguciti da kupac dobije maksimum od odabranog proizvoda. Uloga
ljekarnika u savjetovanju o dodacima prehrani, ali 1 uloga u njihovoj prodaji znatno se
povecala tijekom nekoliko proteklih desetljeca, Sto mahom prepoznaju i dobavljaci. Vec¢ina
potrosaca ljekarnika dozivljava prvenstveno kao zdravstvenog djelatnika, a tek potom kao
prodavaca. Proizvodaci lijekova 1 medicinskih proizvoda su pak prepoznali dvije niSe:
lijecnike -kad se radi o receptnim lijekovima, a ljekarnike kad se radi o bezreceptnim
lijekovima i1 dodacima prehrani. Naime, prilikom izdavanja receptnih lijekova, ljekarnikov
utjecaj na izbor lijeka je skroman. Samo u slu¢aju nedostupnosti propisanog lijeka, ljekarnik
ima pravo izdati lijek drugog proizvodaca pod uvjetom da je zamjenski lijek identicnog
djelatnog sastava kao propisani. Kod prodaje dodataka prehrani situacija je bitno drugacija
jer vec¢ina konzumenata upravo ljekarnika smatra referentnom osobom za savjetovanje i
preporuku prilikom odabira pojedinog proizvoda. Zamoljeni za procjenu ¢imbenika koji
utjeCu na kupnju dodataka prehrani, ispitani ljekarnici naveli su: promidZzbu od strane
proizvodaca, sugestiju ljekarnika, stupanj izloZenosti odnosno poziciju lijeka na polici,
profesionalnost i strpljivost ljekarnika, informiranost pacijenta. Kao specificnu prodajnu
karakteristiku proizvoda iz kategorija dodataka prehrani naveli su ve¢i stupanj njihove
podloznosti impulzivnoj kupnji o ¢emu voditelj ljekarne vodi racuna pri formiranju tzv.
vruc¢ih zona. S obzirom na njen format, u ljekarnickoj prodavaonici impulsne zone nalaze se

na prodajnom pultu u blizini kase.

»lermin impulsna ili impulzivna kupnja odnosi se na neplaniranu kupnju proizvoda ili
usluge. Odluka se pritom donosi neposredno prije same kupnje, ¢esto pod utjecajem emocija
1 osjecaja potaknutih promotivnom porukom ili samim izlaganjem proizvoda na mjestu

kupnje... Dijelovi prodavaonice posebno pogodni za stimuliranje ovakvog oblika kupnje
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nazivaju se impulsnim zonama. Obi¢no se radi o prostoru oko blagajni gdje se kupci

zadrzavaju Cekajuéi da dodu na red...“?

Ljekarnik, ima klju¢nu ulogu u izlaganju proizvoda i odabiru najprikladnije terapije te u
edukaciji potroSaca o samolijecenju. Dodaci prehrani se izuzetno ¢esto kupuju zajedno sa
bezreceptnim lijekom za samolije¢enje. Postoji ¢itav niz manjih zdravstvenih tegoba, kao
npr. alergijski rinitis, kasalj, zatvor, poviSena temperatura, tegobe s hemeroidima, mucnina,
enteroviroza, grlobolja i infekcije gornjih diSnih puteva koje se mogu lijeciti, 1 uglavnom se
lije¢e, bezreceptnim lijekovima i dodacima prehrani. Cinjenica da je ljekarnik pacijentu
dostupniji od lijecnika, a dodaci prehrani dostupniji od (receptnog) lijeka, kao posljedicu
ima visok obrtaj artikala ovih kategorija te konstantan pritisak dobavljaa 1 njegovih
menadZera unapredenja prodaje na ljekarnika, s obzirom da je ljekarnikov utjecaj na prodaju

dodataka prehrani izraZeniji nego u ostalim kategorijama proizvoda.

4.5. Kategorije medicinskih uredaja i proizvoda

Medicinski uredaji su skupina kategorija koje c¢ine nezaobilazan dio ljekarni¢kog
asortimana, a sadrzi razli¢ite naprave, proizvode, uredaje i instrumente koji se koriste u
zdravstvenoj kontroli 1 dijagnostici kao 1 u sprje¢avanju i pracenju nekih bolesti i stanja. Ove
kategorije proizvoda ne podlijezu Zakonu o lijekovima (poput receptnih i OTC lijekova),
niti Zakonu o hrani (poput dodataka prehrani), ve¢ su kao zasebna skupina ljekarnickog
asortimana regulirani Zakonom o medicinskim proizvodima koji ih definira na sljedeci
nacin:

»Medicinski proizvod je svaki instrument, naprava, uredaj, programska podrSka, materijal

ili drugi predmet koji je uporabljen samostalno ili zajedno s nekim drugim predmetom

28 Pali¢, M. (2012) Impulsni proizvodi: Impulsna zona u prodavaonici. Progressive Magazin, 1/2 (2012), str. 29..
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ukljucujuéi i programsku podrsku koju je njegov proizvoda¢ namijenio za dijagnosticke ili

terapeutske svrhe i1 koja je programska podrS$ka nuzna za njegovu pravilnu primjenu

namijenjen od proizvodaca za uporabu kod ljudi.« ?°

Slika 12 Najprodavanija kategorija iz skupine medicinskih proizvoda

Najprodavanija kategorija medicinskih proizvoda je Kategorija tlakomjeri, inhalatori i
vage (v. slika 12.), a pet najzastupljenijih proizvodaca unutar gornjih kategorija u Prima
Pharminim ljekarnama su: B Braun, Johnson&Johnson Medical Devices, Abbott, Bakster 1

Beckman Coulter.

29 Narodne novine. Zakon medicinskim proizvodima [online], 67/2008 (2225). Dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/eli/sluzbeni/2008/67/2225 [19. ozujka 2020.]
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Slika 13 Najzastupljeniji proizvodaci medicinskih proizvoda na hrvatskom trZziStu
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Izvor: Vlastita izrada prema: Cromed (2019.) Udruga industrije medicinskih proizvod [online]. MedTech Europe.
Dostupno na: http://cromed.hr/index.html [04. prosinca 2019.]

Slika 13 prikazuje logotipe najzastupljenijih proizvodaca medicinskih proizvoda na
hrvatskom trziStu u 2018. godini. Uz najprodavaniju kategoriju ,,7lakomjeri, inhalatori i
vage* koja je odredena na nacin da su u nju uklju€eni najpozeljniji artikli iz skupine,

postoje jos ove tri kategorije medicinskih uredaja/proizvoda:

e Kategorija ,,Dijagnosticka oprema“

e Kategorija ,, Terapeutska oprema“

e Kategorija ,,Samotestiranje i kuéna uporaba*
e Kategorija ,Implantati

e Kategorija ,,.Dezinfekcija 1 sterilizacija*
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4.6. Kategorije galenskih i magistralnih pripravaka

Izrada raznih ljekarnic¢kih pripravaka datira iz davnog doba prije industrijske revolucije, a
jo§ do prije 70-tak godina bila je osnova ljekarnicke djelatnosti i donosila joj glavninu
prihoda. Iako i u suvremeno doba izrada magistralnih i galenskih pripravaka predstavlja
svakodnevan 1 vazan dio ljekarnicke djelatnosti, u pogledu prihoda koje donosi, udio tih
kategorija proizvoda u ukupnim prihodima bitno je smanjen u odnosu na prosla razdoblja.
Ljekarne danas glavninu svojih prihoda ostvaruju preko Hrvatskog zavoda za zdravstveno
osiguranje izdavanjem receptnih lijekova 1 ortopedskih pomagala, zatim prodajom
bezreceptnih lijekova i dodataka prehrani i tek potom prodajom svojih pripravaka. Pojam
magistralni lijek dobro je poznat farmaceutima i1 vecini lijjecnika, ali izvan zdravstvene
struke gotovo nikome, pa se ove kategorije proizvoda rijetko podvrgavaju kakvim
elementima unapredenja prodaje, niti se kategorije proizvoda unutar ove skupine mogu

odredivati na temelju preferencija kupaca.

»Magistralni pripravak je lijek izraden u laboratoriju ljekarne za odredenog bolesnika prema
receptu lijjecnika, prema standardnoj recepturi iz stru¢nih farmaceutskih priru¢nika ili
farmakopeje. Galenski pripravak je lijek izraden u laboratoriju ljekarne ili u galenskom
laboratoriju prema postupku izrade u vazecoj farmakopeji ili prema standardnoj recepturi iz

stru¢nih farmaceutskih priru¢nika te normama dobre prakse za galenske laboratorije.*°

Kategorije magistralnih i galenskih pripravaka najc¢esS¢e se odreduju prema kriteriju koji se
poprili¢no razlikuje od kriterija formiranja ostalih kategorija proizvoda u ljekarni. Sli¢no
kao u skupini receptnih lijekova, 1 u skupini magistralnih i galenskih priprava kategorija se

uspostavlja prema odredbama struke, a ne prema percepciji potrosaca.

30 Narodne novine. Zakon o Lijekovima [online], 76/2013 (1522). Dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/eli/sluzbeni/2013/76/1522 [07. sije¢nja 2020.]

47



Naime, postoje tocno definirani slu€ajevi u kojima su lijekovi izradeni u ljekarni najbolje

rjeSenje za kupca 1 upravo je to princip formiranja kategorija, a glavne medu njima su:

e Kategorija prilagodenih doza

Ciljne grupe za ovu kategoriju su djeca 1 neki stariji potrosaci. Njima je Cesto potrebna
manja doza od onih koje se uobicajeno proizvode. Dobar primjer su lijekovi netipicni za
djecu kao $to su antihipertenzivi. S obzirom da su antihipertenzivi rijetko potrebni u
pedijatrijskoj populaciji, tvornicama lijekova nije isplativo proizvoditi ih u tim dozama.
U ljekarnama se u takvim sluc¢ajevima izraduju oralne suspenzije ili prasci u obliku

papirnatih ili Zelatinoznih kapsula koji omogucuju tocno doziranje.

e Kategorija prilagodenih oblika

Ciljne grupe ove kategorije su djeca 1 ljudi koji iz bilo kojeg razloga imaju problema s
gutanjem. Cesto je kupcu potreban lijek koji se ne nalazi na trzitu u stanovitom obliku.
Tada ljekarnik izraduje suspenziju umjesto tablete ili mast umjesto sirupa. Na primjer,
izrada otopine klindamicina (antibiotika) za oralnu upotrebu ili izrada pripravaka za

transdermalnu primjenu kod hormonske nadomjesne terapije.

e Kategorija izolata

Ciljna grupa ove kategorije su kupci koji imaju razvijenu alergiju na neku od standardnih
1 najCesce koriStenih pomoc¢nih tvari u gotovom lijeku. Tada ljekarnici izraduju lijek sa
izoliranim aktivnim supstancama, a sporne alergene po potrebi zamjenjuju drugim

pomoc¢nim tvarima.

e Kategorija supstituta

NestaSice registriranih lijekova na trziStu su Ceste i one su legitiman razlog za izradu
zamjenskih lijekova u ljekarni. Ponekad se radi o privremenoj nestaSici, a ponekad se
radi 1 o trajnom prekidu proizvodnje. Ljekarne 1 veledrogerije raspolazu mehanizmima
za relativno uspjesno predvidanje nestasica, neovisno o tome jesu li razlozi ekonomske

ili politicke prirode.
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e Kategorija kombiniranih infuzija

Ciljna grupa za ove pripravke su bolnice. Oni se rjede izraduju u ljekarnickom
laboratoriju po narudzbi bolni¢ke uprave, a ceS¢e u samostalnim galenskim
laboratorijima. Radi se o otopinama za infuziju koje u sebi sadrze sve potrebne lijekove,

a svrha njihove izrade jest olakSana primjena pacijentu i bolnickom osoblju.

e Kategorija lijekova za rijetke bolesti:
Lijekovi za rijetke bolesti ponekad su neisplativi za tvorni¢ku izradu, pa je u takvom

slu¢aju magistralna izrada jedino rjeSenje.

e Kategorija klinic¢kih studija:
U klini¢kim se studijama ispituju lijekovi koji jo$ nisu dostupni kao gotovi lijekovi, a
prije stavljanja u proizvodnju, za potrebe ispitivanja izraduju se u galenskim

laboratorijima.

e Kategorija veterinarskih lijekova:
Gotovih lijekova za Zivotinje ima puno manje na trZi$tu nego onih za humanu upotrebu,

pa se ¢esto pojavljuje potreba za izradom veterinarskog lijeka u ljekarni.

Ono $to donosi buduénost kategorija magistralnih i galenskih pripravaka jest njihovo

kontinuirano unapredenje na nekoliko razina: ulaganje u podizanje razine sigurnosti,

standardizacija procesa unutar ljekarne, kontrolirani uvjeti izrade, visoki kriteriji za kvalitetu

sirovina za izradu, sljedivost procesa, koriStenje novih tehnologija i provjerenih formulacija

te kontinuirana edukacija i medusobna suradnja lijecnika, ljekarnika 1 kupca. Konacan cilj

ovih kategorija jest omogucavanje sigurnog rjeSenja za kupce koji znaju da se s povjerenjem

mogu obratiti svom ljekarniku u situacijama kada farmaceutsko trziste gotovih proizvoda

nema adekvatnog rjeSenja za njihove potrebe.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O VAZNOSTI
UPRAVLJANJA KATEGORIJAMA DODATAKA PREHRANI U
LJEKARNAMA

Osnovni cilj ovog rada je pridonijeti razumijevanju vaznosti primjene upravljanja
kategorijama proizvoda u svakodnevnom poslovanju ljekarne i analizirati utjecaj upravljanja
kategorijama 1 podkategorijama dodataka prehrani na stavove, preferencije i1 ponasanje
pacijenata te njihovu eventualnu odluku o kupnji. U tu svrhu ovaj rad se, osim teorijskog,
sastoji 1 od empirijskog dijela orijentiranog na istrazivanje ,,na terenu* tj. na prodajnom

mjestu - ljekarni.

5.1. Uzorak istraZivanja

Empirijsko istrazivanje provedeno je u pet ljekarni koje su u sastavu ljekarni¢kog lanca
Prima Pharme. Prema podacima Hrvatske ljekarnicke komore, u Republici Hrvatskoj je
prosjek broja ljekarnika®! po ljekarni 2,24, a u Prima Pharmi to¢no 2,4. Magistri farmacije
se izmjenjuju po jedan u svakoj od dvije dnevne radne smjene, a prosjek premasuje 2 radi
stanovitog broja poslovnica smjestenih u trgovackim centrima koji rade 7 dana u tjednu. Sto
se tice broja pacijenata, ljekarne na kojima je provedeno istraZivanje su unutar drzavnog
prosjeka. Naime, prosjecan broj pacijenata po ljekarni, na nivou Hrvatske, je 3538 (Sto je
ispod prosjeka Europske unije i govori o visokoj popunjenosti ljekarnicke mreze), a na
jednog ljekarnika dolazi priblizno 1150 3?pacijenata §to je malo iznad prosjeka EU te govori

o laganom manjku ljekarnika tj. magistara farmacije u odnosu na farmaceutske tehnicare.

U navedenih pet ljekarni ispitivanjem su obuhvacéeni zaposlenici i pacijenti. Zaposlenici
(magistri farmacije i farmaceutski tehnicari) ispitani su u svojstvu primjenitelja odnosno

izvrsitelja politike upravljanja kategorijama, a pacijenti su anketirani u svojstvu kupaca /

31 Sukladno Zakonu o ljekarnistvu, ljekarnikom se smatra isklju¢ivo magistar farmacije (farmaceut), a ne i farmaceutski
tehnicar koji je takoder sastavni dio ljekarnickog tima
32 Hrvatska ljekarnicka komora (2019). Ljekarnistvo u Hrvatskoj [online]. Zagreb: HLJK. Dostupno na:

http://www.hljk.hr/Zapacijenta/LjekarniStvouHrvatskoj/tabid/1240/ctl/Details/mid/1807/ItemID/1600/Default.aspx
[18.prosinca 2019.]
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potrosaca Cije su preferencije i ponaSanja indikativni u odredivanju stupnja uspjesnosti

upravljanja kategorijama.

Na pet prodajnih lokacija obuhvacenih istraZzivanjem inervjuirana su 22 djelatnika te
anketirano 169 kupaca. Podijeljeno je ukupno 1000 numeriranih anketnih upitnika, pri ¢emu
je svakoj istrazivackoj lokaciji dodijeljeno po 200 obrazaca. Prilikom dodjele anketnih
obrazaca pojedinoj lokaciji, vodilo se ra¢una o rasponu numeracije kako bi se osigurao uvid

u mjesto ispunjavanja upitnika.

Ljekarne u kojima je istraZivanje provedeno pripadnice su lanca Ljekarne Prima Pharme.
Prima Pharme je najve¢i lanac ljekarni u Hrvatskoj koji trenutno broji 70 ljekarnickih
jedinica inkorporiranih u lanac te 8 koje su u procesu akvizicije — Ljekarne Delonga 1
Ljekarne Ines Skoko. Prima Pharme (punog naziva Zdravstvena ustanova ljekarne Prima
Pharme) osnovana je 1994. godine od strane najvece veledrogerije na hrvatskom trzistu -
Medike d.d. kao njena firma-kci te je i danas u Medikinom 100% vlasniStvu. U skladu s
navedenim, poslovna politika Ljekarni Prima Pharme nalaze da 70 do 85% asortimana svake

pojedine ljekarnicke jedinice bude dobavljeno od strane vlasnika tj. Medike d.d.

5.2. Instrumenti istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na kvalitativnoj 1 kvantitativhoj razini na nacin da je u
kvalitativnom dijelu istraZivanja sudjelovalo osoblje ljekarni (farmaceuti 1 farmaceutski
tehnicari), a kao instrument prikupljanja podataka koristio se intervju (v. prilog 1. ovog
rada). Nasuprot tome, kvantitativno istraZivanje provedeno je nad potroSa¢ima putem
anketnog upitnika (v. prilog 2. ovog rada). Intervju se sastojao od otprilike 40 pitanja od
kojih se pocetni i najveci dio odnosi na opis funkcioniranja sustava upravljanja kategorijama
proizvoda u (doti¢noj) ljekarni. Anketa se sastoji od 20 pitanja koja su kreirana s namjerom

da daju uvid u uspjeSnost primjene upravljanja kategorijama s obzirom na odaziv i
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percepciju kupca. Osim grupe pitanja o implementaciji i provedbi upravljanja kategorijama
koje nema u anketnom upitniku, oba istraZivacka instrumenta sadrzavala su pitanja
konceptualno podijeljena u sljedece cjeline: Sociodemografske karakteristike kupaca
dodataka prehrani; Razlozi 1 ucestalost kupnje dodataka prehrani; Upravljanje asortimanom
1 zalihama; Vizualni identitet prodajnog prostora; Ciljana nasuprot impulzivnoj kupnji;
Menadzment police; Unapredenje prodaje; Utjecaj ljekarnickog osoblja na kupca. U skladu
s postavljenim ciljevima istraZivanja, tehnikom intervjua prikupljeni su i podaci o
implementaciji i provodenju sustava upravljanja kategorijama proizvoda te je to skupina
pitanja koja se koristila isklju¢ivo u intervjuu, a ne i u anketi. Kombinacijom ovih dvaju
instrumenata nastojao se utvrditi stupanj implementacije procesa upravljanja kategorijama i
unapredenja prodaje u poslovanje ljekarne te kvaliteta, efikasnost i rezultati njihove

provedbe.

5.3. Rezultati istraZivanja provedenog putem intervjua

U sklopu kvalitativnog istraZivanja obavljen je razgovor sa osobljem istih ljekarni u kojima
je naknadno provedeno i anketiranje kupaca. Radi se o 5 poslovnica ljekarnickog lanca
Ljekarne Prima Pharme, od kojih je u tri intervju obavljen sa magistrama farmacije koje su
voditeljice svojih poslovnica, a u dvije sa farmaceutima i farmaceutskim tehnicarima koji su
angazirani na poslovima prakti¢ne provedbe upravljanja kategorijama proizvoda. Intervju je
imao za cilj utvrdivanje vaznosti koju ljekarne pridaju procesu upravljanja kategorijama te
postupak i stupanj implementacije istog u njihovo svakodnevno poslovanje. Takoder se
nastojala istraziti primjena suvremenih trendova unapredenja prodaje te uloga i utjecaj
ljekarni¢kog osoblja na ponasanje kupaca. Uvodna pitanja osoblju bila su usmjerena na opéu
strategiju upravljanja kategorijama proizvoda, a potom na definiranje kategorije dodataka
prehrani pri ¢emu je istraZzeno koji artikli ulaze u pojedinu kategoriju, po kojim se kriterijima
formiraju podkategorije; koju ulogu osoblje dodjeljuje odredenoj kategoriji dodataka
prehrani 1 kako ju procjenjuje s obzirom na rezultate analize prodaje i zarade. Posebna

pozornost u intervjuu posvecena je razjasnjenju mehanizama za razvoj kategorija dodataka
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prehrani kao i onima za mjerenje njihove uspjesnosti. Rezultati intervjua pokazali su kako
se dodaci prehrani definiraju i razvijaju kao kategorije unutar skupina i kao samostalne
kategorije 1 da se formiraju dvojako: po kriteriju simptoma kojima su namijenjeni (npr.
kategorija ,,Gripa i prehlada* ili ,Zensko zdravije*) te po kriteriju vrste proizvoda ili
aktivnih supstancija (npr. kategorija ,,Vitamini). Rijetki su sluCajevi kada se formira
podkategorija koju Cine proizvodi jednog proizvodaca, a to su ujedno i slucajevi o kojima
naputci dolaze iz uprave veledrogerije Medika d.d. (vlasnika ljekarni¢kog lanca Prima

Pharme), i to na temelju prethodno provedenih pregovora sa proizvodacem

U pogledu procesa upravljanja kategorijama, strategija potraznje kao i lanac opskrbljivanja
kategorije dodataka prehrani razvija se centralno, na nivou uprave te se naputci Salju svim
ljekarni¢kim jedinicama lanca. ZaduZenja preuzimaju voditelji ljekarni koji su kao ,,ljudi na
terenu‘ ovlasteni za razvoj taktike kategorije 1 ispunjenje ciljeva kategorije. To prije svega
ukljucuje odredivanje asortimana, organizaciju podkategorija dodataka prehrani s obzirom
na potrebe kupaca, ali i dobavljaca te uvodenje promocija i ispunjavanje ciljeva kategorije
u cijelosti. Kad se radi o kategorijama dodataka prehrani, kao najvazniji element taktike
kategorija istiCe se razmjeStaj proizvoda na policama. S obzirom da unutar asortimana
dodataka prehrani Ljekarne Prima Pharme nemaju proizvode svoje robne marke Pharma
Verde®, kod pozicioniranja artikala na policama prvenstveno se vodi racuna o elementima
unapredenja prodaje koji se dogovaraju za kategorije i podkategorije (Cesto se izmjenjuju
sezonski), a tek potom o brandu proizvoda. Treba istaknuti i vaZnost strategija kojima se

cilja na specificne segmente trzista kojima su u fokusu zdravlje i stil Zivota.

33 Pharma Verde - linija prirodnih preparata osmisljena i implementirana 2014. kao privatna robna marka Zdravstvene
ustanove Ljekarne Prima Pharme
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5.4. Rezultati istraZivanja provedenog putem anketnog upitnika

Na temelju informacija prikupljenih u intervjuu sa stru¢nim timom ljekarni, kreiran je
anketni upitnik za potroSace koji je imao za cilj pokazati uc¢inak upravljanja kategorijama
dodataka prehrani na kupce pri ¢emu je naro€ita paznja pridana menadzmentu polica 1
formata prodajnog prostora s obzirom da su isti navedeni kao najvazniji elementi u razvoju

taktike kategorija dodataka prehrani.

Grafikon 1  Opis uzorka - Dobna struktura ispitanika

m 1940.-1950.
m 1951.-1960.
m 1961.-1970.
m1971.-1980.
W 1981.-1990.
m 1991.-2000.

Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 1. prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Od ukupno 169 anketiranih ispitanika,
vecina, 52,07% njih, rodena je u razdoblju od 1981.-1990. godine; sljedeca po brojnosti je
skupina rodena u razdoblju od 1971.-1980. godine koju ¢ini 14,20% ispitanika; 12,43%
ispitanika rodeno je u razdoblju od 1991.-2000. godine; 10,65% ispitanika u razdoblju od
1940.-1950. godine; 9,47% ispitanika rodeno je u razdoblju od 1961.-1970. godine te, kao
najmalobrojnija starosna skupina, dolaze ispitanici rodeni 1951-1960. godine, a ¢ini ju tek

1,18% ispitanika. Dakle, anketni upitnik ve¢inom su ispunjavale osobe rodene izmedu 1981.
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i 1990. godine, a prosje¢na®* dob svih ispitanika pripada istom starosnom rasponu. MozZe se
zakljuciti da su kupci dodataka prehrani uglavnom mladi ljudi, prosje¢ne starosti izmedu 30

140 godina.

Grafikon 2 Opis uzorka- Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikonom 2. prikazana je spolna struktura ispitanika. Od ukupno 169 ispitanika koji su
sudjelovali u istraZivanju, njih 54,44% su Zenskog spola, a 45,56% ispitanika je muskog
spola. Zainteresiranost za popunjavanje anketnog upitnika je bila gotovo jednaka kod oba
spola. Rezultati pokazuju kako dodatke prehrani podjednako kupuju Zene i muskarci; pri

¢emu su u nevelikom postotku ipak zastupljenije Zene.

34 8 obzirom da su ispitanici podijeljeni u starosne razrede, prosjec¢na dob izraCunata je pmocu koeficijenta dobivenog na
nacin da su starosnim skupinama dodijeljene ocjene od 1 (najmlada) do 6 (najstarija) od kojih je svaka pomnozena
brojem pripadajucih joj ispitanika, a zbroj svih dobivenih umnozaka podijeljen je ukupnim brojem ispitanika ¢ime je
dobiven koeficijent 2,67 koji pripada drugoj starosnoj skupini
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Grafikon 3  Opis uzorka- Obrazovna struktura ispitanika

2% 2%

m Osnovna skola
m Srednja Skola
m Fakultet

1 PDS/Magisterij

m Doktorat
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Grafikon 3. prikazuje obraznovnu strukturu ispitanika. Medu ispitanicima koji su sudjelovali
u istrazivanju, vec¢ina od 50,30% kao najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja ima srednju skolu;
36,09% ispitanika je fakultetski obrazovano; 9,47% ispitanika ima osnovno-Skolsko
obrazovanje; 2,37% ima magisterij te 1,76% ispitanika ima znanstveni doktorat. Rezultati
istrazivanja pokazuju kako su kupci dodataka prehrani vecéinom srednjoskolskog ili

fakultetskog obrazovanja.
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Grafikon 4 Dodaci prehrani - Razlozi koristenja
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Grafikon 4. prikazuje odgovore na pitanje o razlozima koriStenja dodataka prehrani.
Ispitanici su svakom od Sest ponudenih odgovora dodijelili ocjenu od 1 do 5, ovisno o mjeri
u kojoj se slazu sa konkretnom tvrdnjom, pri c¢emu je ocjena 1 znacila ,,uopce se ne slazem®,
a ocjena 5 ,,u potpunosti se slazem®. Prvi odgovor: ,,podiZu razinu energije i/ili popravljaju
raspolozenje 1 /ili smanjuju umor i /ili djeluju smirujuce* ispitanici su u najve¢em postotku,
47,34% njih, ocijenili ocjenom 1 (uopée se ne slazem); 21,30% ispitanika ocjenom 5 (u
potpunosti se slazem); 10,65% ispitanika ocjenom 2, ocjenom 3 takoder 10,65% te u

najmanjem postotku, 10,06% ispitanika, ocjenom 4.

Drugi odgovor: ,,pobornik sam zdravog Zivotnog stila te ih uzimam preventivno radi jacanja
imuniteta i/ili obogacivanja svakodnevne prehrane* vecina ispitanika, njih 56,80%, ocijenila
je ocjenom 5 (u potpunosti se slazem); 26,04% ispitanika ocjenom 1 (uopce se ne slazem);

10,06% ispitanika ocjenom 2; 5,33% ispitanika ocjenom 4 te 1,78% ispitanika ocjenom 3.
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Tre¢i ponudeni odgovor ,,aktivni sam sportas ili se bavim fizi¢ki zahtjevnim poslom zbog
¢ega sam svakodnevno izlozen pojacanim fizickim naporima®, veéina ispitanika, njih
62,72% ocijenila je ocjenom 1 (uopce se ne slazem); 23,08% ispitanika ocjenom 5 (u
potpunosti se slazem); 11,83% ispitanika ocjenom 3; 1,78% ispitanika ocjenom 2 te 0,59%

ispitanika ocjenom 4.

Cetvrti odgovor ,,uzimam ih iz estetskih razloga kao $to su: ljepota koze i/ili brze tamnjenje
1/ili protiv ispadanja kose; 1/ili ¢vrsto¢a noktiju i sl., veéina ispitanika, njih 70,41% ocijenila
je ocjenom 1 (uopce se ne slazem); 13,61% ispitanika ocjenom 5 (u potpunosti se slazem);

9,48% ispitanika ocjenom 2; 4,14% ispitanika ocjenom 3 te 2,37% ispitanika ocjenom 4.

Ocjenjuju¢i peti ponudeni odgovor ,,uzimam ih na preporuku lije¢nika: kao potporu
propisanom lijeku 1/ili radi ublaZzavanja nuspojava propisanog lijeka“ vecina ispitanika, njih
61,54%, dala je ocjenu 1 (uopce se ne slazem); 24,26% ispitanika ocjenu 5 (u potpunosti se

slazem); 8,88% ispitanika ocjenu 2; 2,96% ispitanika ocjenu 3 te 2,37% ispitanika ocjenu 4.

Posljednji ponudeni odgovor: ,,uzimam ih radi ublaZzavanja zdravstvenih tegoba od kojih
patim trenutno ili kroni¢no (npr. bolni zglobovi, ucestale prehlade ...)* od vecine ispitanika,
njih 61,54%, ocijenjen je ocjenom 1 (uopce se ne slazem); od strane 15,38% ispitanika
ocjenom 5 (u potpunosti se slazem); od 10,65% ispitanika ocjenom 4; od 10,06% ispitanika
ocjenom 2 te od strane 2,37% ispitanika ocjenom 3. Analiza koeficijenta®> za medusobnu
usporedbu razloga uzimanja dodataka prehrani pokazuje kako je ispitanicima glavni
razlog uzimanja njegovanje zdravog zivotnog stila u sklopu kojeg se dodaci prehrani
uzimaju preventivno radi jacanja imuniteta i obogacivanja svakodnevne prehrane. Na
drugom mjestu po vaznosti, ispitanici navode podizanje razine energije, popravljanje
raspolozenja, smanjenje umora i sedaciju. Tree rangirani motiv uzimanja jest potpora tijelu

kod pojacanih fizi¢kih aktivnosti i napora (aktivni sportasi 1 ljudi koji se bave fizicki

33 Koeficijenti za usporedbu razloga koristenja pojedine podkategorije dodataka prehrani izradunati su na nacin da je
umnozak ocjene slaganja s tvrdnjom (od 1 do 5) i broja pripadajucih odgovora ispitanika podijeljen sa ukupnim brojem
ispitanika: 1. odgovor = 2,47 (418:169); 2. odgovor = 3,57 (603:169); 3. odgovor = 2,20 (371:169); 4. odgovor = 1,79
(303:169); 5. odgovor = 2,19 (370:169) i 6. odgovor = 2,08 (352:169)
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zahtjevnim poslovima). Cetvrti razlog je preporuka lijeénika prema kojoj ispitanici dodatak
prehrani uzimaju kao potporu propisanom lijeku ili radi ublaZzavanja nuspojava istog. Na
pretposljednjem, petom, mjestu jest ublazavanje zdravstvenih tegoba, a na posljednjem,
Sestom, mjestu su estetski razlozi poput ljepote /Evrstoce koZe, kose ili noktiju. Indikativno
je S§to je samo drugi odgovor ocijenjen relativno visokom prosje¢nom ocjenom, 3,57, dok

svi ostali odgovori /razlozi imaju prosje¢nu ocjenu nizu od 3.
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Grafikon 5 Dodaci prehrani - Ucestalost koriStenja po podkategorijama
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Grafikon 5. daje prikaz odgovora na pitanje o ucestalosti koriStenja dodataka prehrani.
Ispitanici su se izjaSnjavali o sljede¢ih 9 (pod)kategorija: vitamini (pojedinacni vitamini ili
multi-vitamini), minerali (pojedina¢ni minerali ili mineralne smjese), aminokiseline i
proteini (glutamin, keratin...), esencijalne masne kiseline (omega 3, omega 6, omega 9),
probiotici (zive kulture mikroorganizama), biljni pripravci i ekstrakti (glog, ginko, ulje
crnog kima), kombinirani dodaci prehrani (vitaminsko-mineralne smjese), pcelinji proizvodi

(med, propolis, mati¢na mlijec) te kategorija “ostalo” (glukozamin, likopen...).

U kategoriji vitamina, najveci broj ispitanika, njih 40,24%, odgovara kako ih ne koristi
nikada; 26,63% ispitanika ih koristi jednom do dva puta godisnje; 19,53% odgovara kako ih
koristi po potrebi; 10,65% ispitanika vitamine koristi uvijek tj. stalno. Svega 1,78%

ispitanika vitamine koristi sezonski te 1,18% 3 puta godiSnje 1 ¢eS¢e. Mineralne dodatke
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prehrani vecina ispitanika, njih 49,70%, nikada ne koristi; 19,53% ispitanika ih koristi po
potrebi; 18,34% ih koristi jednom do dva puta godisnje; 10,06% minerale koristi uvijek ili
stalno; a u najmanjem postotku, 1,18%, ispitanici odgovaraju kako minerale koriste tri puta

godisnje i ¢eS¢e, odnosno, takoder 1,18% njih, sezonski.

U kategoriji aminokiselina 1 proteina, velika vec¢ina ispitanika, njih 68,64% odgovara kako
ih nikada ne koristi; 17,75% ispitanika ih koristi po potrebi; 10,06% ih koristi uvijek i stalno;
dok je 1,78% ispitanika odgovorilo kako ih koristi tri puta godis$nje 1 ¢eSce te, takoder 1,78%,
da ih koristi sezonski. Nitko od ispitanika proteine i aminokiseline ne koristi jednom do dva
puta godisnje. Esencijalne masne kiseline velika veéina ispitanika, njih 65,68%, ne koristi
nikada; sljedeca po brojnosti, 21,89%, je grupa ispitanika koja tu kategoriju dodatka prehrani
koristi uvijek tj. stalno; 8,28% koristi ih po potrebi; 1,78% sezonski. U najmanjem postotku
ispitanici esencijalne masne kiseline koriste tri puta godisnje i ¢esce, njih 1,18%, te jednom
do dva puta godiSnje, takoder njih 1,18%. IzjaSnjavajui se o ucestalosti koriStenja
probiotika, velika vecina ispitanika, njih 69,23%, odgovara kako ih nikada ne koristi,
sljedeci po brojnosti su ispitanici koji probiotike koriste po potrebi, njih 27,22%; 1,78% ih
koristi sezonski. U najmanjem postotku ispitanici probiotike koriste uvijek tj. stalno, 0,59%;

tri puta godisnje 1 ¢eSce, 0,59% te jednom do dva puta godisnje, 0,59% njih.

U kategoriji biljnih pripravaka i ekstrakata velika vecina ispitanika, njih 79,29%, izjavljuje
kako ih nikada ne koristi; 15,38% ispitanika ih koristi po potrebi; 2,96% ispitanika ih koristi
sezonski; 1,18% uvijek tj. stalno; 1,18% tri puta godisnje i ¢eS¢e dok nitko od ispitanika

biljne pripravke i ekstrakte ne koristi jednom do dva puta godisnje.

Kombinirane dodatke prehrani tj. vitaminsko mineralne smjese vecina ispitanika, njih
42,60%, nikada ne koristi, a sljedeca po brojnosti je skupina ispitanika koja ih koristi

sezonski, 1 to njih 32,55%, potom slijedi skupina koja ih koristi po potrebi, njih 18,93%, pa
y p y p )
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skupina od 4,14% ispitanika koji ih koriste uvijek i stalno. Ispitanici u najmanjem postotku
odgovaraju kako kombinirane dodatke prehrani koriste tri puta godiSnje i ¢esc¢e, 1,18%, te

jednom do dva puta godisnje, svega 0,59% ispitanika.

Kategorija pcelinjih proizvoda je jedina u kojoj odgovor “nikada” nije zastupljen u najve¢em
postotku, dapace, isti je zastupljen u najmanjem postotku. Naime, vec¢ina ispitanika, njih
43,20%, pcelinje proizvode koristi sezonski; potom slijedi grupa od 20,71% ispitanika koji
ih koriste tri puta godiSnje 1 ¢eS¢e; pa 15,98% ispitanika koji odgovaraju da ih uzimaju po
potrebi; 8,28% jednom do dva puta godisnje; 7,69% koristi ih uvijek i stalno, a svega 4,14%
ispitanika nikada ne koristi pcelinje proizvode. Pod kategorijom “ostalo (glukozamin,
likopen...)” ispitanici su ve¢inom odgovorili kako ih nikada ne koriste, 58,58% ispitanika.
Sljedec¢a po brojnosti je skupina koja uvijek 1 stalno koristi neki od dodataka prehrani koji
nisu specificirani u anketi i to 22,49% ispitanika; zatim ih 13,02% ispitanika koristi po
potrebi; 2,96% tri puta godisnje i cesce; 2,96% sezonski, a nitko od ispitanika ih ne koristi

jednom do dva puta godisnje.

Analizom koeficijenta’® za usporedbu ucestalosti koristenja dodataka prehrani moze se
zakljuciti da su pcelinji proizvodi, iako ih vec¢ina korisnika uzima sezonski, oni koji se
koriste najvise 1 najcesce, a specificno je $to se ispitanici u pogledu njih, u daleko najnizem
postotku (u usporedbi sa ostalim podkategorijama), izjaSnjavaju sa “nikad”, odnosno svega
4,14% ispitanika nikada ne koristi p&elinje proizvode. Sljedeca po ucestalosti koriStenja je
kategorija “ostalo” u koju spadaju dodaci prehrani koji nisu pobrojani u ostalih 8
podkategorija, a analizom socio-demografskih osobina ispitanika koji ih koriste te odgovora
na pitanje o razlozima koristenja, vidljivo je da se u najvecoj mjeri radi o pripravcima za

sportase (npr. elektroliti 1 izotoni¢ni napitci) te o pripravcima “za ljepotu” (npr. Fitoval

36 Koeficijenti za usporedbu ucestalosti koristenja pojedine podkategorije dodataka prehrani izracunati su na nacin da je
umnozak ocjene ucestalosti (od 1 do 6) i broja odgovora ispitanika podijeljen sa brojem ocjena (6): Vitamini = 66,5
(399:6); Minerali = 60,5 (363:6); Aminokiseline i proteini = 50,8 (305:6); Esencijalne masne kiseline = 64,8 (389:6);
Probiotici = 39,2 (235:6); Biljni pripravci i ekstrakti = 38 (228:6); Kombinirane vitaminsko-minerelne smjese = 68,5
(411:6); Péelinji proizvodi = 108 (648:6); Ostalo = 69,3 (416:6)
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kapsule za kosu 1 nokte). Trec¢a po ucestalosti koriStenja je podkategorija kombiniranih
vitaminsko-mineralnih smjesa, slijede ju vitamini, pa minerali, potom esencijalne masne
kiseline, pa aminokiseline 1 proteini, pa probiotici. Probiotici su podkategorija koja ima
drugi po redu najveci postotak odgovora “nikad”, odnosno 69,23% ispitanika ih nikada ne
koristi. Na posljednjem mjestu po ucestalosti koriStenja nalazi se podkategorija biljnih
pripravaka i ekstrakata koja, u usporedbi sa ostalim podkategorijama, osim §to je u prosjeku

najrjede koriStena, ima 1 najvedi postotak odgovora “nikad”, 79,29%.
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Grafikon 6 Upravljanje asortimanom i zalihama - Opskrbljenost ljekarne
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Grafikon 6. prikazuje odgovore na prvo iz skupine pitanja koja se ticu upravljanja
asortimanom 1 zalihama. Na pitanje je li doticna ljekarna dobro opskrbljena, veéina
ispitanika, njih 71,01%, odgovorila je potvrdno (da); 27,22% ispitanika smatra kako je
ljekarna osrednje opskrbljena, dok je 1,78% ispitanika odgovorilo nijecno, odnosno smatra
kako ljekarna nije dobro opskrbljena. Na temelju ovih rezultata, moze se zakljuciti o visokoj
razini zadovoljstva kupaca Sirinom ponude s obzirom da znatna vecina ispitanika ljekarnu

percipira kao dobro opskrbljenu.
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Grafikon 7 Upravljanje asortimanom i zalihama - Dostupnost proizvoda
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Grafikon 7. prikazuje odgovore na pitanje vodi li ljekarna brigu o dostupnosti doti¢nog
dodatka prehrani. Vecina ispitanika, njih 52,07%, izjasnila se potvrdno (uvijek je dostupan);
37,28% ispitanika smatra kako je uglavnom dostupan, a 10,65% ispitanika izjavilo je kako
je povremeno dostupan. Nitko od ispitanika nije izjavio kako je dodatak prehrani kojeg
koriste dostupan rijetko ili nikad. Veéina ispitanika je na prethodno pitanje odgovorila kako
je ljekarna dobro opskrbljena, a u ovome kako je proizvod kojeg koriste uvijek dostupan,
Sto upucuje na dobru asortimansku popunjenost i uspjesan odgovor na potrebe i Zelje kupaca

u politici upravljanja asortimanom.
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Grafikon 8 Upravljanje asortimanom i zalihama - VaZnost marke
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Grafikon 8. prikazuje da, odgovarajuci na pitanje je li im pri kupnji dodatka prehrani vazna
samo vrsta proizvoda (npr. magnezij) ili i marka tj. proizvodac¢ (npr. Twin Lab), veéina
ispitanika, njih 56,21%, odgovara kako ima omiljenog proizvodaca, ali ¢e, u slucaju
nedostupnosti istog, kupiti drugu marku proizvoda. Uvijek istu marku dodatka prehrani
kupuje 35,50% ispitanika, dok se 8,28% ispitanika izjasnilo kako im proizvodac i marka
nisu vazni. Cinjenica kako je veéina ispitanika (u slu¢aju nedostupnosti ili bolje ponude)
sklona zamijeniti omiljeni proizvod drugim, upucuje na neveliku lojalnosti marki, a takoder

je indikativna za visok stupanj utjecaja ljekarnika na odluku o kupnji.
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Grafikon 9  Upravljanje asortimanom i zalihama - Kriteriji kupnje
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Na grafikonu 9. vidljivo je kako od ukupno 169 anketiranih, vec¢ina ispitanika, njih 56,80%,
kao glavni kriterij odabira dodatka prehrani uzima najbolji omjer cijene i kvalitete; 18,93%
ispitanika vjerno je jednom proizvodacu, pa kao glavni kriterij odabira uzima marku;
15,98% ispitanika za glavni kriterij uzima kvalitetu pojedinog proizvoda, neovisno o cijeni
1 proizvodacu, dok svega 8,28% ispitanika kao glavni kriterij odabira dodatka prehrani
navodi povoljnu cijenu. Cinjenica da ispitanici u apsolutnoj veéini kao kriterij odabira
uzimaju omjer cijene i kvalitete, potvrduje prethodni zakljucak o nevelikoj lojalnosti marki
kad se radi o proizvodima iz skupine dodataka prehrani kao i o iznimnom utjecaju kojeg
ljekarnik moZe izvrSiti na percepciju kupca, na nafin da mu sugerira koji je proizvod

najkvalitetniji s obzirom na cijenu.
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Grafikon 10 Upravljanje asortimanom i zalihama - Sirina asortimana
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Grafikon 10. prikazuje ocjene asortimanu. IzraZzavaju¢i ocjenama od 1 do 5 stupanj svog
zadovoljstva Sirinom asortimana /ponude u ljekarni, pri ¢emu je 1 = ,,nezadovoljan®, a 5 =
»jako zadovoljan®, vecina ispitanika, njih 51,48%, istu je ocijenila ocjenom 5 (jako
zadovoljan); 28,40% ispitanika ocjenom 3; 19,53% ispitanika ocjenom 4 te 0,59% ocjenom
2. Nitko se od ispitanika nije izjasnio kao potpuno nezadovoljan (ocjena 1) Sirinom i
raznolikoS¢u ljekarnickog asortimana. Ispitanici visoko ocjenjuju Sirinu asortimana, $to
indicira da doti¢nu ljekarnu percipiraju kao mjesto bogatog izbora na kojem ¢e njihove

potrebe biti zadovoljene.
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Grafikon 11 Vizualni identitet prodajnog prostora - Unutarnje uredenje
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Grafikon 11. daje prikaz odgovora na pitanje o vaznosti koju ispitanici pridaju unutarnjem
uredenju ljekarni¢ke prodavaonice. Velika vecina ispitanika, njih ¢ak 66,27%, odgovorila je
kako istom pridaju osrednju vaznost; 14,79% ispitanika pridaje veliku vaznost; 12,43%
uopée ne pridaje vaznost, dok 6,51% ispitanika unutarnjem uredenju ljekarnicke
prodavaonice pridaje malu vaznost. lako rezultati pokazuju kako vecina ispitanika pridaje
tek osrednju vaznost uredenju prodavaonice, treba uzeti u obzir moguénost da je na
podsvjesnoj razini taj utjecaj znatno jaci, pogotovo s obzirom na visoke ocjene koje u
naredna dva anketna pitanja ispitanici dodjeljuju svim objektivnim znacajkama interijera

kao 1 svom subjektivnom dozivljaju istog.
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Grafikon 12 Vizualni identitet prodajnog prostora - Glavne znacajke
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Grafikon 12. daje prikaz ocjena koje su ispitanici dodijelili prodajnom prostoru. Odredujuci
znacajke unutarnjeg prostora ljekarne, ispitanici su (ocjenama od 1 do 5) ocjenjivali sljedece
karakteristike prostora: ambijent /ugodaj, izgled /uredenost, urednost /Cistoca te preglednost
polica /vitrina. Pritom su najboljom prosje¢nom ocjenom (4,72) ocijenili znacajku ,,urednost
/€istoca* na nacin da je 80,47% ispitanika toj znacajki dodijelilo ocjenu 5 (izvrsno); 10,65%
ocjenu 4 (vrlo dobro), a 8,88% ocjenu 3 (dobro). Nitko od ispitanika doti¢nu znacajku nije
ocijenio ocjenama 2 (dovoljno), niti 1 (loSe). Druga najbolje ocijenjena znacajka unutarnjeg
prostora ljekarne jest ,,izgled /dotjeranost™. Toj su znacajki ispitanici u prosjeku dodijelili
ocjenu 4,57 pri ¢emu je 72,19% dodijelilo ocjenu 5 (izvrsno); 13,02% ocjenu 4 (vrlo dobro);
14,20% ocjenu 3 (dobro) te 0,59% ocjenu 2 (dovoljno) dok nitko od ispitanika doticnu
znacajku nije ocijenio 1 (loSom). Na tre€em mjestu po visini prosjecno dodijeljene ocjene je
znacajka ,,ambijent /ugodaj* koju su ispitanici u prosjeku ocijenili sa 4,54 pri ¢emu je ocjenu

5 (izvrsno) dodijelilo 71,01% ispitanika; ocjenu 4 (vrlo dobro) 13,61% ispitanika; ocjenu 3
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(dobro) 14,20% ispitanika te ocjenu 2 (dovoljno) 1,18%. Nitko od ispitanika doti¢noj
znacajki nije dodijelio ocjenu 1 (lose). Najnizom prosjecnom ocjenom (4,21) ispitanici su
ocijenili preglednost polica i vitrina pri ¢emu je 60,95% ispitanika toj znacajki dodijelilo
ocjenu 5 (izvrsno); 15,38% ispitanika ocjenu 4 (vrlo dobro); 10,65% ispitanika ocjenu 3

(dobro); 9,47% ispitanika ocjenu 2 (dovoljno) te 3,55% ispitanika ocjenu 1 (loSe).

Zakljucak analize ocjena znacajki prostora je sljedeci: svim navedenim zna¢ajkama prostora
ispitanici su ve¢inom dodijelili ocjenu 5 (izvrsno) pri ¢emu je najveci broj ispitanika, njih
87,47%, odlicnom ocijenila urednost /Cistocu ljekarne; 72,19% ispitanika odli¢nim su
ocijenili izgled /uredenost interijera; 71,01% odlicnim su ocijenili ambijent /ugodaj, a
60,95% ispitanika ocjenu odli¢an su dodijelili preglednosti polica /vitrina. Osim §to je
Cistoca /urednost prostora znacajka kojoj je dodijeljen najveci broj odli¢nih ocjena, to je
ujedno 1 znacajka koja je 1 u prosjeku ocijenjena najboljom (prosjecna ocjena je 4,72).
NajniZzu prosjecnu ocjenu ispitanici su dodijelili istoj znacajki koja je dobila 1 najmanji broj
odli¢nih ocjena, a to je preglednost polica /vitrina - ta je znacajka ocijenjena prosjecnom
ocjenom 4,21. To je ujedno i jedina medu znacajkama prostora kojoj su pojedini ispitanici,
njih 3,55%, dodijelili ocjenu 1 (loSe). Ovi rezultati ukazuju na potrebu bolje organizacije
kod izlaganja proizvoda, kako u svrhu povecanja preglednosti i poticaja impulzivne kupnje,

tako 1 u svrhu podizanja ugodaja kupovine za kupce.
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Grafikon 13  Vizualni identitet prodajnog prostora - Subjektivni doZivljaj
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Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 13. prikzuje kako su ispitanici odgovorili na upit o subjektivnom doZivljaju
ljekarni¢kog prostora / ambijenta. Vecina ispitanika, njih 65,09%, odgovorila je kako prostor
dozivljava kao lijep, ugodan i dotjeran; 28,40% njih ljekarnicki prostor doZivljava kao €ist,
svijetao 1 prozracan; 6,51% ispitanika isti dozivljava kao hladan, sterilan i negostoljubiv, a
nitko od ispitanika ljekarni¢ki prostor nije doZivio neugodnim, ni odbojnim. Stanovite
ljekarne svjesno nastoje njegovati ,,starinski“ imidZ kako bi zadrzale ,,toplinu“ 1 ugodaj iz
proslosti u nadi kako ¢e dodatno potaknuti povjerenje kupaca. Nasuprot njima, ljekarne
lanca Prima Pharme, u kojima je provedeno ovo istrazivanje, uredene su moderno i
minimalisticki. [zuzetno pozitivan doZivljaj takvog prostora od strane kupaca je indikativan

1 upucuje na stanovitu trziSnu prednost koju moderan 1 minimalisticki stil interijera daje

ljekarnama.
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Grafikon 14 Ciljana vs. impulzivna kupnja - Razlog dolaska u ljekarnu
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Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 14. prikazuje omjer izmedu ciljane i impulzivne kupnje. 1zjaSnjavajuci se o razlogu
svog dolaska u ljekarnu, neznatna vecina ispitanika, njih 50,89%, odgovorila je kako su dosli
po drugi proizvod, a za dodatak prehrani su se odlucili na licu mjesta dok je 49,11%
ispitanika izjavilo kako su ciljano dosli po dodatak prehrani.

Indikativna je mala razlika u broju onih koji dolaze ciljano po dodatak prehrani i onih koji
dodu po drugi proizvod - vaznost i zastupljenost impulzivne kupnje u doti¢nim kategorijama
isti¢e potrebu kreiranja impulzivne zone oko kase za proizvode svih ili vecine kategorija

dodataka prehrani.
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Grafikon 15 Prostor na polici i izlaganje proizvoda - SmjeStanje u kategoriju
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Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 15. prikazuje odgovore na upit o tome jesu li, i u kojoj kategoriji, opazili zeljeni
dodatak prehrani. Vecina ispitanika, njih 57,40%, odgovorila je kako nisu opazili zeljeni
dodatak prehrani na polici, pa su ga zatraZili od ljekarnika; 27,81% ispitanika Zeljeni dodatak
prehrani opazilo je uz ostale dodatke iste vrste, a razli¢itih proizvodaca dok je 14,79%
ispitanika zeljeni dodatak prehrani opazilo uz raznovrsne preparate namijenjene njihovoj
bolesti ili tegobi. Visok postotak kupaca koji ne primjecuju Zeljeni proizvod upucuje na
potrebu eventualnih unapredenja menadzmenta police, a takoder je indikativan u pogledu
ranije konstatirane kupceve nesamostalnosti i velike sugestivne moc¢i ljekarnika po pitanju

odabira dodatka prehrani.
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Grafikon 16 Prostor na polici i izlaganje proizvoda - Prostorno pozicioniranje
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Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 16. prikazuje odgovore ispitanika na upit o mjestu u ljekarni na kojem je izlozen
dodatak prehrani kojeg su kupili. Najveci broj ispitanika, njih 58,58%, odgovorilo je kako
ne zna, ne sjec¢a se odnosno nije obratio paznju; 20,12% ispitanika kupilo je proizvod koji
se nalazi na glavnoj, frontalnoj polici, u ravnini o€iju; 13,61% ispitanika odgovorilo je kako
je kupljeni dodatak prehrani izlozen u posebno istaknutoj staklenoj vitrini; 4,73% ispitanika
odabrani proizvod primijetilo je na sporednoj, bo¢noj polici; 2,37% ispitanika kupilo je
proizvod koji se nalazio na prodajnom pultu uz kasu, a 0,59% ispitanika tvrdi kako kupljeni
proizvod nije izlozen ve¢ ga ljekarnik donosi iz ladice ili ormari¢a. Kao i rezultati
prethodnog anketnog pitanja, i ovi su indikativni za mogucnost i potrebu poboljSanja

upravljanja prostorom na polici i izlaganja proizvoda.
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Grafikon 17 Unapredenje prodaje - Informiranje kupaca o proizvodu
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Grafikon 17. pokazuje kako su ispitanici odgovarali na pitanje o nacinu informiranja o
dodatku prehrani kojeg koriste. Vecina ispitanika, njih ¢ak 74,56%, izjavilo je kako su za
isti doznali ,,na drugi nacin®, poput interneta ili tv reklame; 11,24% ispitanika savjetovalo
se 1 raspitalo kod ljekarnika; njih 8,88% dodatak prehrani koriste nakon §to su isprobali
besplatni uzorak istog; njih 3,55% za njega je doznalo uoc€ivsi ga izloZzenog na vidljivom
mjestu u ljekarni, a 1,76% putem prodajne prezentacije u ljekarni. Nitko od ispitanika nije

izjavio kako je za koriSteni dodatak prehrani doznao putem promotivnog letka /broSure.
Indikativan je velik postotak ispitanika koji izjavljuju kako je o omiljenom proizvodu

informiran ,,na drugi nain“ te upucuje na prostor za opSirniju implementaciju elemenata

unapredenja prodaje.
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Grafikon 18 Unapredenje prodaje - SniZenja i akcije
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Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 18. daje prikaz odgovora ispitanika na pitanje jesu li skloni kupiti dodatak prehrani
kojeg inace ne koriste ukoliko je na akciji. Vecina ispitanika, njih 58,58%, odgovorilo je
»ponekad*; 23,08% ispitanika odgovorilo je nijecno, a 18,34% ispitanika odgovorilo je
potvrdno. S obzirom da viSe od dvije tre¢ine kupaca uvijek ili ponekad odabire dodatak
prehrani koji je pod kakvom promotivhom akcijom ili kojeg mogu isprobati putem

besplatnog uzorka, moze se zakljuciti o zna¢ajnom utjecaju aktivnosti unapredenja prodaje.
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Grafikon 19 Unapredenje prodaje - Besplatni uzorci
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Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 19. pokazuje odgovore ispitanika na pitanje poticu li ih na kupnju besplatni uzorci
dodataka prehrani koje promotori u ljekarnama povremeno nude kupcima. Vecina
ispitanika, njih 56,80%, odgovorilo je potvrdno; 22,49% ispitanika odgovorilo je kako ih
takvi uzorci samo ponekad potaknu na kupnju, dok je njih 20,71% odgovorilo nijecno,
odnosno da ih uzorci ne interesiraju. Rezultati potvrduju pozitivan utjecaj elemenata

unapredenja prodaje koji se provode u ljekarni.
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Grafikon 20 Utjecaj ljekarnickog osoblja na kupca - Ocjena ljekarniku
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 20. prikazuje misljenje kupaca o ljekarnickom osoblju. U posljednjoj rubrici
anketnog upitnika ispitanici su ocjenama od 1 do 5 ocijenili osobine ljekarnika konkretne
ljekarne, pri cemu je 1 = ,lose“, a 5 = ,,izvrsno®. Znanje i stru¢nost ljekarnika veéina je
ispitanika, njih 73,96%, ocijenila ocjenom 5 (izvrsno); 20,12% ispitanika ocjenom 3
(dobro), a 5,92% ispitanika ocjenom 4 (vrlo dobro). Ocjene 2 (dovoljno) i 1 (loSe) dodijelilo
je 0% ispitanika. Ljubaznost i susretljivost ljekarnika 76,33% ispitanika ocijenilo je ocjenom
5 (izvrsno); 13,61% ispitanika ocjenom 4 (vrlo dobro) te 10,06% ispitanika ocjenom 3
(dobro). Ocjene 2 (dovoljno) i 1 (lose) dodijelilo je 0% ispitanika. Strpljenje i posvecenost
pacijentu 72,78% ispitanika ocijenilo je ocjenom 5 (izvrsno); 16,57% ispitanika ocjenom 4
(vrlo dobro); 9,47% ispitanika ocjenom 3 (dobro) te 1,18% ispitanika ocjenom 2 (dovoljno).
Ocjenu 1 (lose) dodijelilo je 0% ispitanika. Informiranost ljekarnika o novim proizvodima
72,19% ispitanika ocijenilo je ocjenom 5 (izvrsno); 20,12% ispitanika ocjenom 3 (dobro);
5,92% ispitanika ocjenom 4 (vrlo dobro); 1,18% ispitanika ocjenom 1 (lose) te 0,59%
ispitanika ocjenom 2 (dovoljno). Ovi rezultati idu u prilog ranije konstatiranom poja¢anom
utjecaju ljekarnika na kupca. Ispitanici sve osobine ljekarnika ocjenjuju visokim ocjenama
te u ljekarniku, osim prodavaca, vide stru¢njaka od kojeg oCekuju empatiju, profesionalan

savjet 1 individualiziran pristup.
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5.5. Ogranicenja istrazZivanja

U svrhu izrade empirijskog dijela ovog rada provedeno je istraZivanje u ¢ijem su
kvantitativnom dijelu uocena izvjesna ograni¢enja na koja je potrebno ukazati.
Kvantitativno istraZivanje provedeno je medu kupcima dodataka prehrani, a kao instrument
istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji se sastojao od 20 pitanja. Iako se vodilo racuna
o preglednosti i jednostavnosti upitnika, ispitanici su se prilikom ispunjavanja redovito
obracali ljekarni¢kom osoblju za pomo¢. Takva nesamostalnost ispitanika je indikativna te
ukazuje na stanovite propuste u kreiranju anketnog upitnika, narocito u pogledu zgusnutog

sadrZaja 1 opSirnosti.

Kao drugo ograniCenje kvantitativnog istrazivanja pokazuje se veli¢ina uzorka. Naime,
istrazivanje je provedeno na uzorku od 169 ispitanika te je, na temelju odgovora relativno
malog broja kupaca, provedena analiza koja se ne moze smatrati sasvim relevantnom za

cijelu populaciju korisnika dodataka prehrani.

Kao trece ograni¢enje namece se ¢injenica uskog regionalnog karaktera istrazivanja, buduci

da je ono provedeno samo u ljekarnama zagrebackog podrucja.

Naposljetku, potrebno je napomenuti kako je cjelokupno istrazivanje (i u svom
kvalitativnom 1 kvantitativnom dijelu) obavljeno u 5 ljekarni jednog te istog ljekarnickog
lanca — Prima Pharme, pa se dobiveni rezultati, iako indikativni, ne mogu generalizirati i

smatrati se u pouzdanima za cjelokupnu ljekarnicku maloprodaju u Republici Hrvatskoj.

Iako su provedenim istrazivanjem prikupljeni vrijedni podaci koji su omogucili da se ovim
radom dade doprinos razmatranoj problematici, na temelju uocenih ogranicenja, moguce je
ustvrditi kako bilo bi zanimljivo u buduca istrazivanja ukljuditi ispitanike i1 ljekarne iz
razli¢itih Zupanije te uciniti sustavnu komparaciju po maloprodajnim subjektima i

geografskim regijama.
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6. ZAKLJUCAK

Upravljanje kategorijama proizvoda u suvremenim ljekarnickim prodavaonicama namece
se kao nuznost, a poslovanje u visoko konkurentskom okruZenju, kakvo je farmaceutsko
trziSte, zahtjeva istovremeno i promi$ljeno odgovaranje na potrebe potrosaca s jedne strane,
te na pritiske dobavljaca s druge strane. Spoznavsi razliku izmedu upravljanja proizvodima
na razini marke ili vrste 1 upravljanja na razini cijele kategorije, ljekarne su prepoznale
izrazite prednosti koje mogu ostvariti implementacijom procesa upravljanja kategorijama
proizvoda. Stalno uvodenje novih proizvoda u asortiman postavlja se kao imperativ, ali
istovremeno povecava kompleksnost i troSkove poslovanja. Stoga je primjena upravljanja
kategorijama proizvoda uvjet za uspjeh poduzeca na trziStu s obzirom da se njegovom
implementacijom vr$i organizirana kontrola asortimana, omogucuje kvalitetniji odgovor na

zelje kupaca te olakSava donoSenje poslovnih odluka spram dobavljaca.

Empirijsko istraZivanje koje je u ovom radu provedeno na kvalitativnoj i kvantitativnoj
razini tematski se fokusiralo na elemente i obiljezja upravljanja kategorijama u ljekarni¢kom
poslovanju te na dodatnih osam segmenata znacajnih za upravljanje kategorijama dodataka
prehrani: Sociodemografske karakteristike kupaca; Razlozi i  ucestalost kupnje po
kategorijama; Upravijanje asortimanom i zalihama; Vizualni identitet prodajnog prostora,
Ciljana i impulzivna kupnja; Prostor na polici i izlaganje kategorije; Utjecaj unapredenja
prodaje na kategoriju te Utjecaj ljekarnickog osoblja na kupce. Istrazivanje je dalo uvid u
postupak i rezultate primjene procesa upravljanja jednom od klju¢nih skupina ljekarni¢kog
asortimana - kategorijama dodataka prehrani. Analizom dobivenih rezultata utvrdeno je da
se doti¢nom kategorijom upravlja sustavno i dosljedno, uz primjenu i podr§ku mehanizama
unapredenja prodaje, Sto je u skladu sa zahtjevima modernog farmaceutskog maloprodajnog
trziSta. Pokazane su i specifi¢nosti doti¢nih kategorija u odnosu na ostatak ljekarni¢kog
asortimana koje je potrebno uzeti u obzir prilikom kreiranja strategije i taktike kategorije, a
narocito u pogledu planiranja prostora na polici gdje su potrebna stanovita unapredenja.
Istrazivanje je pokazalo da su potroSaci dodataka prehrani mahom ljudi koji poduzimaju

mjere promjene Zivotnog stila, sportasi te pacijenti koji dobrim nutritivnim statusom Zele
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usporiti progresiju kroni¢ne bolesti, $to se uzima u obzir prilikom odredivanja kategorija
dodataka prehrani po nekoliko razli¢itih kriterija. Optimizacijom asortimana i planiranim
izlaganjem, manipulira se kategorijama u skladu s prethodno postavljenim ciljevima te se
kupcima olakSava snalazenje pred policom kategorije 1 stimulira potraznja. Nasuprot tome,
promisljenom i planskom organizacijom podkategorija (prvenstveno sezonskih), efikasno se
uvode novi proizvodi u asortiman i unapreduje suradnja s dobavljac¢ima. IstraZivanje je
potvrdilo 1 jednu od glavnih specifi¢nosti razvoja i ja¢anja pojedine kategorije proizvoda
koja se ocituje u izrazito jakom utjecaju ljekarnickog osoblja na ponaSanje 1 odluke kupaca.
U prodaji proizvoda iz kategorija dodataka prehrani taj je utjecaj jo§ znacajniji nego u
prodaji ostalog asortimana jer kupci redovito traze savjet ljekarnika oko odabira, djelovanja
1 eventualnog rizika od interakcija dodatka prehrani s njthovom propisanom im terapijom.
Upravljanje kategorijama je neprekidan i sloZen proces koji za okosnicu ima Zelje 1 potrebe
kupaca, a istovremeno je blagotvoran za uspjesno poslovanje ljekarne i u¢vrs¢ivanje njenog

poloZaja na trzistu.

Iako je provedeno empirijsko istrazivanje pokazalo uspjeSnu primjenu upravljanja
kategorijama u najve¢em hrvatskom ljekarnickom lancu, evidentna je potreba za
unapredenjem 1 usavrSavanjem istog. Implementacija promjena u poslovanje i stalno
unapredenje sustava kreiranja i promoviranja svake pojedine kategorije generirati ¢e i
unapredenje svih kategorija dodataka prehrani, kljucnih u ljekarnickom asortimanu. To
implicira precizno definiranje kategorije i njene uloge u maloprodajnom lancu, temeljitu
procjenu kategorije i njenih mogucnosti, a potom kreiranje ciljeva kategorije kao i
mehanizama za mjerenje uspjesnosti provedbe 1 ostvarenja ciljeva. Na temelju dobivenih
parametara, potrebna je implementacija sustavno razradenog strateSkog i taktickog plana
upravljanja kategorijom. Naposljetku, nuzno je sustavno mjerenje 1 analiza svih tro§kova i
prihoda, u svrhu kontinuiranog prac¢enja uspje$nosti kategorije u odnosu na plan kao i

evaluacija uspjeSnosti cjelokupnog procesa upravljanja kategorijama dodataka prehrani.
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SAZETAK

U ovom je radu prikazana suvremena ljekarnic¢ka djelatnost u kontekstu svojih specifi¢nosti
koje ne dijeli s drugim maloprodajnim oblicima jer je ljekarna istovremeno zdravstvena
ustanova 1 maloprodajna trgovina, a ljekarnici su istovremeno prodavaci i farmaceuti.
Opsezna legislativa, zahtjevna logistika, osebujan asortiman i izrazita sugestivnost
ljekarnika nad kupcem neke su od specifi¢nosti predstavljenih u ovom radu. U dijelu rada
koji analizira proces upravljanja kategorijama proizvoda i njegovu implementaciju u
poslovanje ljekarnicke prodavaonice prikazan je i1 meduodnos procesa upravljanja
kategorijama 1 unapredenja prodaje, s naglaskom na vaznost planiranja izgleda prodajnog

prostora, nacina izlaganja proizvoda i raspolaganja prostorom na polici.

Sredi$nji dio rada donosi razradu ljekarnickog asortimana po skupinama te prikazuje modele
1 kriterije odredivanja kategorija proizvoda, kako unutar skupina, tako i samostalno. U
nastavku se daje pregled kategorija i skupina kategorija s posebnim naglaskom na dodatke
prehrani. Opisane su kategorije 1 podkategorije dodataka prehrani, njihov zna€aj unutar

ljekarni¢kog asortimana i faktori koji utje€u na uspjesnost kategorija dodataka prehrani.

Provedeno empirijsko istrazivanje u pet ljekarnickih prodavaonica ljekarnickog lanca
pokazalo je visok stupanj primjene sustava upravljanja kategorijama proizvoda i
unapredenja prodaje kao i pozitivan odgovor kupaca na njihovu implementaciju. Takoder
je ukazalo na segmente u kojima postoji prostor za napredak i potvrdilo vaznost i utjecaj

procesa upravljanja kategorijama na uspjeSnost ljekarni¢kog poslovanja u cijelosti.
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SUMMARY

This paper presents modern pharmacy activity in the context of its specifics, which it
does not share with other retail forms because the pharmacy is both a health institution
and a retail store, and pharmacists are both sales saff and pharmaceutical experts.
Extensive legislation, demanding logistics, distinctive assortment and distinct
suggestiveness of the pharmacist over the customer are some of the specifics covered in
this paper. In the part of the paper that analyzes the process of product category
management and its implementation in the pharmacy store business, the relationship
between the category management process and merchandising is presented, emphasizing

the importance of planning the layout of sales space, product display and shelf space.

The central part of the paper brings the elaboration of the pharmacy assortment by groups
and presents models and criteria for determining product categories, both within groups
and independently. The following is an overview of the categories and groups of
categories with special emphasis on dietary supplements. The categories and
subcategories of dietary supplements, their importance within the pharmacy range and

the factors influencing the success of the categories of dietary supplements are described.

An empirical study conducted on a sample of five pharmacy stores of the pharmacy
chain showed a high degree of application of product category management systems and
merchandising, as well as a positive customer response to their implementation. It also
pointed out the segments in which there is room for improvement and confirmed the
importance and impact of the category management process on the success of the

pharmacy business as a whole.

89



ZIVOTOPIS

Ime i prezime:

MARTINA BATISTIC

Datum i rodenja:

24. rujna 1972.

Adresa: 10 000 Zagreb, Badali¢eva 26e

Mobitel: 0038591 50 20 400

E-mail: martinabatistic@gmail.com

Obrazovanje

2007. - Specijalisticki poslijediplomski studij ,,Upravljanje prodajom®,
Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu

1991. — 2006. Studij politologije, Fakultet politi€¢kih znanosti, SveuciliSte u
Zagrebu

1987. — 1991. CUO za upravu i pravosude, Zagreb

Radno iskustvo

2014. - 2020. Tajnica udruge, Hrvatska udruga bolnickih lije¢nika

2011.-2014. Asistent uprave, LJEKARNE PRIMA PHARME

1997. - 2011. Voditelj ureda, PROF-IT d.o.o

1992. - 1997. Odjel financija, ORACLE Hrvatska d.o.o.
Vjestine:

= MS Office paket, Internet

» Engleski jezik — aktivno, njemacki jezik — pasivno

* Vozacka dozvola — B kategorija

90




PRILOG 1. PODSJETNIK ZA INTERVJU

PODSIETNIK ZA INTERVJU

UPRAVLJANJE KATEGORUUAMA DODATAKA PREHRANI U LUEKARNAMA

Opis sustava upravljanja kategorijama proizvoda u ljekarni:
Vrijeme i nacin implementacije
Koliku vaZnost pridaju upravljanju kategorijama
Glavne poteskoce u implementaciji
Kriteriji odredivanja kategorija i podkategorija
a) unutar cjelokupnog asortimana b) unutar skupine dodataka prehrani
Tko su glavni nositelji sustava upravljanja kategorijama proizvoda u ljekarni

Opis ciljne skupine:
Procjena sociodemografskih karakteristika korisnika dodataka prehrani:
Dobna, spolna i obrazovna struktura, zdravstveno stanje, Zivotni stil

Dodaci prehrani
Razlozi koriStenja
Ucestalost koristenja po kategorijama i podkategorijama

Upravljanje asortimanom i zalihama
Opskrba ljekarne

Dostupnost proizvoda

Vainost marke

Kriteriji kupnje

Sirina asortimana

Vizualni identitet prodajnog prostora
Unutarnje uredenje

Glavne znacajke prodajnog prostora
Ocjena percepcije kupaca

Ciljana nasuprot impulzivnoj kupniji
Razlog dolaska (kupaca dodataka prehrani) u ljekarnu

Prostor na polici i izlaganje proizvoda
Prostorno pozicioniranje

Unapredenje prodaje
Informiranje kupaca o proizvodu
SniZenja i akcije

Besplatni uzorci

Procjena utjecaja ljekarnickog osoblja na potrosaca pri kupnji dodataka prehrani
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PRILOG 2. ANKETNI UPITNIK

Anketni upitnik broj: | | | [

o

% Socio-demografske karakteristike ispitanika

UPISATI BROJEM SPOL STUPAN O B RAZOVANIJA
GODINA RODENJA M 4 OSNOVNA SKOLA SREDNJA SKOLA FAKULTET PDS / MAGISTERU DOKTORAT

OCIJENITE OD 1 DO 5 KOLIKO SE SLAZETE SA SUEDECIM TVRDNJAMA, PRI CEMU JE: 1 = "UOPCE SE NE SLAZEM”, A 5 = ”U POTPUNOSTI SE SLAZEM”
RAZLOZI UZIMANJA DODATAKA PREHRANI |1 ]2]3]a]s

Podizu razinu energije i/ili popravljaju raspoloZenje i/ili smanjuju umor i/ili djeluju smirujuée

Pobornik sam zdravog Zivotnog stila te ih uzmam preventivno radi jaénja imuniteta i /ili obogacivanja svakodnevne prehrane

Aktivni sam sportas ili se bavim fizi¢ki zahtjevnim poslom zbog ¢ega sam svakodnevno izloZen pojacanim fizickim naporima

Uzimam ih iz estetskih razloga kao 3to su: ljepota koZe i/ili brie tamnjenje i/ili protiv ispadanja kose i/ili évrstoéa noktiju i sl.

Uzimam ih na preporuku lijeénika: kao potporu propisanom lijeku i/ili radi ublaZavanja nus-pojava propisanog lijeka

Uzimam ih radi ublaZavanja zdravstvenih tegoba od kojih patim trenutno ili kroni¢no (npr. bolni zglobovi, ugestale prehlade..)

OZNACITE KOLIKO CESTO KORISTITE SVAKI OD NAVEDENIH DODATAKA PREHRANI
KATEGORIJA (VRSTA) DODATKA PREHRANI Svicky S Sezonski o2 Po potrebi Nikada
stalno cescée godisnje

Vitamini (pojedinaéni vitamini ili multi-vitamini)

Minerali (pojedinaéni minerali ili mineralne smjese)

Aminokiseline i proteini (glutamin, kreatin...)

Esencijalne masne kiseline (omega 3, omega 6, omega 9)

Probiotici (Zive kulture mikroorganizama)

Biljni pripravci i ekstrakti (glog, ginko, ulje crnog kima..)

Kombinirani dodaci prehrani (vitaminsko-mineralne smjese..)

Péelinji proizvodi (med, propolis, mati¢na mlijec..)

Ostalo (glukozamin, likopen ...)

Ry

% Upravijanje asortimanom i zalihama

JE LI OVA LUJEKARNA DOBRO OPSKRBLIENA? VODI LI OVA LIEKARNA BRIGU O DOSTUPNOSTI DODATKA PREHRANI KOJEG KORISTITE?
NE OSREDNJE DA Ne - nikad Rijetko je Povremeno Uglavnom Da - uvijek je
nije dostupan dostupan je dostupan je dostupan dostupan

JE LI VAM PRI KUPNJI DODATKA PREHRANI VAZNA SAMO VRSTA PROIZVODA (NPR. MAGNEZUJ) ILI | MARKA TJ. PROIZVODAC (NPR. TWIN LAB) ?
Imam omiljenog proizvodaca, ali, u slu¢aju
nedostupnosti, kupit ¢u drugu marku proizvoda

[] [] L]

PRI ODABIRU DODATKA PREHRANI GLAVNI VAM JE KRITERIJ:

Kvaliteta proizvoda (bez Povoljna cijena (smatram da su Marka - vijeran sam uvijek TrefiemraTmiie
obzira na cijenu) proizvodi veéinom sli¢ne kvalitete) istom proizvodacu Najbolji omjer cijene i kvalitete

[] [] [] L]

Nije mi vazan proizvoda&/marka Kupujem uvijek istu marku dodatka prehrani

KOLIKO STE ZADOVOLINI SIRINOM | RAZNOLIKO3€U ASORTIMANA (PONUDE) OVE LIEKARNE? (1 = “NEZADOVOUAN”; 5 = “JAKO ZADOVOLIAN")

S S e P o P e I

% Vizualni identitet i imidZ prodajnog prostora

OZNACITE KOLIKU VAZNOST PRIDAJETE UNUTARNJEM UREDENJU LJEKARNIEKE PRODAVAONICE

NIKAKVU MALU OSREDNIJU VELIKU

] [ ] L] [
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OCIJENITE OD 1 DO 5 SUEDECE ZNACAJKE UNUTARNJEG PROSTORA LIEKARNE, PR1CEMU JE: 1=“LOSE”, A 5=“1ZVRSNO”

KARAKTERISTIKE PROSTORA ] 1 [ 2 ] 3 [] 4 [ 5

AMBIJENT /UGODA)

126G

LED /UREDENOST

UREDNOST/ CISTOCA

PREGLEDNOSTPOLICAIVITRINA

MODERAN IZGLED OVOG LJEKARNICKOG PROSTORADOZIVLIAVATE KAO:

Lijep / ugodan / Cist / svijetao / Hladan / sterilan / Neugodan /
dotjeran svjez / prozracan negostoljubiv neprivla¢an / odbojan
% Prostor na polici i izlaganje proizvoda
ODREDITE RAZLOG SVOG DOLASKA U LUEKARNU JESTE LI (1 U KOJOJ KATEGORUI) OPAZILI ZELIENI DODATAK PREHRANI NA POLICI?
Dosao sam ciljano, Dosao sam po drugi Da - uz ostale dodatke iste Da - uz raznovrsne Ne, nisam ga opazio;
po dodatak proizvod, a za dod. prehrani vrste, preparate namijenjene zatraZio sam ga od
prehrani sam se odlucio na licu mjesta a razli¢itih proizvodaca mojoj bolesti / tegobi liekarnika

] [] [] [] ]

OZNACITE JEDANILIVISETOENIH ODGOVORA: DODATAK PREHRANI KOJEG KUPUJETE NALAZI SE:

U posebno Na frontalnoj Na bo¢noj polici ili - Nije izloZzen — Ne znam /
¥ 3 g oo P e Na prodajnom . p o i
istaknutoj polici, u ravnini na prikrajku liekarnik ga donosi iz Ne sje¢am se /
A 2 pultu, uz kasu S pon 5 Dl S8
staklenoj vitrini ociju frontalne police ladice ili ormari¢a Nisam obratio paznju

o
23

L] ] L] L] L L]

Unapredenje prodaije

KAKO STE DOZNALI/ODLUCILI SE ZA KUPOVINU DODATKA PREHRANI KOJEG KORISTITE?

Putem prodajne Dobio sam uzorak Putem promotivnog Bio je izloZen na 5
o o o q o % Raspitao sam se e
prezentacije u proizvoda na letka / broure iz uocljivom mjestu 2 " Na drugi nacin
. . 5 S kod ljekarnika
liekarni poklon liekarne na polici

] ] L] L] ] ]

JESTE LI SKLONI KUPITI DODATAK PREHRANI KOJEG POTICU LI VAS NA KUPOVINU BESPLATNI UZORCI DODATAKA PREHRANI KOJE
INACE NE KORISTITE, UKOLIKO JE NA AKCUI? PROMOTORI U LIEKARNAMA POVREMENO NUDE KUPCIMA ?
DA NE PONEKAD D?, rado kuPUJem or.w Ponekad -. Ukﬁ)'lko se I:adl o Ne: uzorcnl m.e ne
$to mogu isprobati uzorku zanimljivog proizvoda interesiraju

o
<&

I L] L] L

Utjecaj ljekarni¢kog osoblja na kupca

OCIJENITE OD 1 DO 5 SUEDECE OSOBINE LIEKARNIKA OVE LIEKARNE, PR1CEMU JE: 1=“LOSE”, A 5= “IZVRSNO”
5

OSOBINE LJEKARNIKA ] 1 [] 2 [ 3 [ 4 []

ZNANJE | STRUENOST

LJUBAZNOST | SUSRETUIVOST

STRPUENJE | POSVECENOST

INFORMIRANOST O NOVIM PROIZVODIMA
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