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Sazetak:

U strateskom planiranju kompanije, marketinska strategija predstavlja kljucni strateski plan
komercijalizacije proizvoda. Kompanije ulazu znatne napore kako bi prepoznale potencijal
i isplativost ulaganja na ciljanom trziStu. Razli¢ite vrste marketinskih strategija
marketin§kim stru¢njacima omogucéavaju polazisSnu tocku u kreiranju prilagodenih
marketinSkih planova sukladno ostvarenju postavljenog cilja, ponekad marketinske
strategije moraju se prilagoditi sukladno trziStu ili krajnjim korisnicima kojim je namijenjen
proizvod ili usluga. Ovaj diplomski rad obraduje temu specificnosti marketinskih strategija
na trziStu medicinskih tehnoloskih proizvoda, gdje specificnosti trziSta kao i industrije
uvelike ovise o zakonskim ograni¢enjima te unaprijed definiranim procedurama, svaka
pojedinost vezana uz sigurnost i informiranje pacijenta zahtjeva posebnu pozornost

marketinSkih stru¢njaka pri kreiranju marketinske strategije.

Kompanije koje obavljaju poslovnu djelatnost na trziStu medicinskih tehnoloskih
proizvoda, su jedne od najinovativnijih kompanija u zdravstvu. Svoje poslovanje temelje
na naprednim tehnologijama razvijaju¢i i unapreduju¢i medicinsku struku te pruzaju
terapeutske postupke koje dovode do ozdravljenja ili bolje kvalitete Zivota pacijenta. S
obzirom na direktni utjecaj na covjeka i covjekovo zdravlje, u marketingu vazno je potvrditi
svaku ¢injenicu provedenim klinickim istrazivanjem i anketama o percepciji pacijenata o
mogu¢im novim nacinima i mogucénostima koje pruzaju nove tehnologije. Za izradu ovog
rada koriSteni su primarni 1 sekundarni izvori podataka, prikupljanje primarnih podataka
obavljeno je putem dubinskog intervjua sa marketinskim stru¢njakom. Svi podaci su

objedinjeni i interpretirani u ovom radu.

Istrazivanje je obuhvatilo lokalnu podruznicu kompanije Medtronic, Medtronic Adriatic,
koja posluje na podruc¢ju adria regije. Putem intervjua ispitan je marketinski menadzer
divizije za dijabetes kao osobe zaduZene za provodenje i definiranje lokalne marketinske
kampanje. Zakljucci izvedeni iz istrazivanja potvrduju kako se marketinska strategija
definira paralelno uz razvijanje proizvoda, pri tome provodeci specificna pred trziSna
istrazivanja karakteristicna za industriju medicinskih uredaja. Nadalje, nacin i taktike

komercijalizacije i1 oglasavanja vrSe se sukladno zakonskim odrednicama koje limitiraju



metode oglasavanja uzimajuéi usporedujuci ih sa standardnim metodama. Komercijalne
taktike specificne su na trziStu medicinskih uredaja te su definirane ovisno o kategoriji
proizvoda. S druge strane istrazivanje pokazuje kako bez obzira na tromost i zakonska
ogranicenja trziSta, kompanije nalaze nacine izrade kreativnih kampanja i1 nacina
usmjerenja marketinskih strategija. Ispitanik je potvrdio kako marketinska strategija
uvelike ovisi o okruzenju u kojem se ona provodi te potpori drzave, odnosno trzista na
kojem se nastupa te je istaknuo vaznost odrzavanja dugoro¢nog kontakta sa pacijentima i
doktorima. Klju¢no na trziStu medicinskih uredaja je uspostaviti dugoro¢ni odnos sa
pacijentima uzimajuci u obzir kako upravo oni postaju ovisni o terapijskim ucincima

proizvoda.

Kljuéne rije¢i: marketinska strategija, trziSte medicinskih uredaja, komercijalizacija



Abstract:

In a company’s strategic planning, marketing strategy is a key strategic product
commercialization plan. Companies are making significant efforts to recognize the
potential and cost-effectiveness of investing in the target market. Different types of
marketing strategies provide marketing experts with a starting point in creating customized
marketing plans in accordance with the set goal, sometimes marketing strategies must be
tailored to the market or end users of the product or service. This thesis deals with the
specifics of marketing strategies in the market of medical technology products, where the
specifics of the market and industry largely depend on legal restrictions and predefined
procedures, every detail related to patient safety and information requires special attention

of marketing experts in creating marketing strategies.

Companies that operate in the market of medical technology products are one of the most
innovative companies in healthcare. They base their business on advanced technologies by
developing and advancing the medical profession and providing therapeutic procedures that
lead to healing or a better quality of life for the patient. Given the direct impact on man and
human health, in marketing it is important to confirm every fact conducted by clinical
research and surveys on patients' perceptions of possible new ways and possibilities of new
technologies. Primary and secondary data sources were used for the preparation of this
paper, and the collection of primary data was done through an in-depth interview with a

marketing expert. All data are summarized and interpreted in this paper.

The research included a local branch of Medtronic, Medtronic Adriatic, which operates in
the adria region. Through the interview, the marketing manager of the diabetes division was
questioned as the person in charge of conducting and defining the local marketing
campaign. The conclusions drawn from the research confirm that the marketing strategy is
defined in parallel with product development, while conducting specific pre-market
research characteristic of the medical device industry. Furthermore, the manner and tactics
of commercialization and advertising are carried out in accordance with legal provisions

that limit the methods of advertising by comparing them with standard methods.



Commercial tactics are specific to the medical device market and are defined depending on
the product category. On the other hand, research shows that despite the sluggishness and
legal constraints of the market, companies are finding ways to design creative campaigns
and ways to target marketing strategies. The respondent confirmed that the marketing
strategy largely depends on the environment in which it is implemented and the support of
the state, ie the market in which it operates, and stressed the importance of maintaining
long-term contact with patients and doctors. The key in the medical device market is to
establish a long-term relationship with patients, taking into account how they become

dependent on the therapeutic effects of the product.

Keywords: marketing strategy, medical device market, commercialization
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1. UVOD

1.1.  Predmeti cilj rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada obuhvaca podrucje medicinskih tehnologija s
naglaskom na specificnosti marketinskih strategija unutar trziSta. Medicinske tehnologije
obuhvacaju Sirok portfelj proizvoda, ¢ije marketinske strategije ukljucuju posebne pripreme i
realizacije upravo radi posebnosti samog proizvoda. MarketinSke strategije na trziStu medicinskih
tehnologija predstavljaju temelj trziSnog pozicioniranja nakon provedenih pred trzi$nih radnji
(klinickog ispitivanja i odobrenja od prijavljenih tijela), zbog specifi¢nosti samih proizvoda
marketinSke strategije dobivaju sve ve¢u paznju pri inoviranju i lansiranju proizvoda. U radu ¢e se
prikazati studija slucaja kompanije Medtronic koji ¢e posluziti kao primjer vodece kompanije na
trziStu medicinskih tehnologija. Cilj rada je prikazati specifi¢nosti i razlike marketinSkih strategija
na trziStu medicinskih proizvoda koji su kljuéni za ostvarenje poslovne konkurentnosti,

ucinkovitosti 1 ostvarenja dugoro¢ne trziSne pozicije.

1.2.  Izvori podataka i metode prikupljanja

Prilikom izrade rada koristili su se primarni i sekundarni podaci. Primarni podaci koriSteni su
prikupljanjem informacija od kompanije Medtronic Adriatic dobivenih metodom intervjua s
marketing menadzerom. Sekundarni podaci odnose se na teorijski okvir diplomskog rada.
Sekundarni podaci prikupljeni su iz znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka, knjiga, publikacija i druge

literature dostupne na internetu, te su prikupljeni metodom arhivskog prikupljanja podataka.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

U prvom poglavlju ,, Uvod “ su navedeni predmet i cilj rada, svrha i ciljevi, znanstvene metode i
izvori podataka te je obrazlozena struktura rada. Nadalje u drugom poglavlju , Marketinska
strategij “a‘* obraduje se teorijski okvir rada te se pojmovno odreduju strategija, marketinska
strategija te marketinski plan kao i pojedine marketinSke strategije. U tre¢em poglavlju pod
nazivom ,, Specificnosti trzista medicinskih tehnoloskih proizvoda‘ obradena je tema definiranja

industrije medicinskih uredaja, te su navedene specificnosti vezane uz pristup, sudionike,



komercijalizaciju na trzi$tu. Takoder u tre€em poglavlju pruzen je pregled industrije medicinskih
uredaja i njegovih sudionika, kao i trenutnih trendova. Cetvrto poglavlje ,, Specifiénosti
marketinSkih strategija na trziStu medicinskih tehnoloskih proizvoda — analiza poslovnog slucaja
Medtronic“ prikazuje samostalno istrazivanje autora kroz-polu strukturirani intervju sa
zaposlenikom relevantnim za istrazivano podruc¢je u industriji medicinskih uredaja. Takoder u
Cetvrtom poglavlju su interpretirani rezultati, analiza i rasprava te su navedena ogranicenja
istrazivanja. Posljednje u zadnjem poglavlju ,, Zakljucak* sumirane su sve navedene Cinjenice u

radu te donesen zakljucak temeljen na teorijskom i istrazivatkom djelu rada.



2. MARKETINSKA STRATEGIJA

Svaka kompanija mora razviti vlastiti plan igre za dugoroc¢ni opstanak i rast na temelju specifi¢nih
okolnosti, sposobnosti, ciljeva i resursa tvrtke. Ovo je fokus strateSkog planiranja—proces razvoja
1 odrzavanja strateSkih odrednica izmedu ciljeva tvrtke i promjenjivih marketinskih prilika.
Stratesko planiranje postavlja temelj za ostatak planiranja tvrtke. Poduzeéa obicno razvijaju
godi$nje, dugorocne i strateSke planove. GodiSnji i dugoro¢ni planovi definiraju kako tvrtka
trenutno posluje i raste. Nasuprot tome, strateski plan definira uskladenost tvrtke u iskoristavanju

prilika u promjenjivom okruzenju (Kotler i Armstrong, 2018).

Sama rijec strategija dolazi od starogrcke rijeci strategija (¢in generala). Kombinacija rijeci strados
(vojska) 1 agos (vodstvo). Pojam je zadrzao svoje vojno znacenje sve do 18. stoljeca, kada se
odnosio na vojnu vjestinu planiranja, organiziranja i vodenja rata, a povezivao se i s politickom
vjestinom dolaska na vlast ili zadrzavanja vlasti. Strategija uvijek znaci nesto vazno i kljucno za

uspjeh (Pavici¢, Gnjidi¢ 1 Draskovi¢, 2014).

Osmisljavanje prave marketinSke strategije tijekom vremena zahtijeva skup vjestina discipline i
fleksibilnosti koje tvrtke trebaju posvetiti svojim strategijama, ali ih istovremeno i poboljsati. Samo
odabrani skup tvrtki ima povijesne odrednice marketinskih posrednika. Te su tvrtke usmjerene na
kupca i organizirane da brzo i u€inkovito odgovore na promjenjive potrebe kupaca. Kvalitetni HR
u marketingu i drugim odjelima prihvaca mantru da je kupac kralj. Snazno vodstvo Uz uspjesne
marketinSke lidere, prisutna je u odabranoj skupini marketinskih posrednika.Kako bi osigurali
optimalnu provedbu kampanje, marketinski stru¢njaci moraju sustavno strateski planirati u tri
klju¢na podrucja: (1) upravljanje poslovanjem kao portfeljem, (2) ocjenjivanje rasta trziSta i
pozicije tvrtke na trziStu i (3) kreiranje strategije. Tvrtka mora razviti kljucni plan za postizanje

svakog pojedinacnog dugorocnog poslovnog cilja (Kotler i Lane Keller, 2016).



2.1. Pojam i znacenje marketinske strategije

Pojam marketinske strategije podrazumijeva postizanje zacrtanih ciljeva u izvjesnom vremenskom
razdoblju. Samo definiranje pojma marketinske strategije obuhvaca S§iri spektar aktivnosti od
postizanja ciljeva. Postoje viSestruke definicije pojma marketinske strategije te ¢e se neke od njih

navesti u nastavku.

Marketinska strategija fokusira se na prepoznavanje trziSnih moguénosti, definiranje ciljnog trzista
1 razvoj marketinskog miksa radi postizanja dugoro¢nih konkurentskih i potroSackih prednosti.
Postoje odredena preklapanja izmedu korporativne i marketinske strategije. Marketinska strategija
jedinstvena je po tome S§to ima odgovornost procijeniti potrebe kupaca i postizanje konkurentske
prednosti kompanije, a obje u konacnici moraju se voditi prema misiji kompanije. Marketinska
strategija mora biti u skladu s potroSacevim potrebama, percepcijama i uvjerenjima (Pride i Ferrell,

2000).

Marketinska strategija je proces kojim se organizacija uskladuje s trziStem na kojem se odlucila
poslovati. Na ovaj nacin, marketinska strategija provodi poslovne ciljeve i strategije sukladno
trziSnim uvjetima i marketinSkim aktivnostima. U prakticnom smislu, marketinska strategija je
proces koji obuhvaca povezivanje svih resursa kompanije te fokusira svoje aktivnosti i outpute

kako bi zadovoljili postojece i u buduénosti buduce zelje i potrebe ciljanih potrosaca (Fifield 2008).

Marketinska je strategija ,,mogucnost da svi relevantni sudionici (dioni¢ari, mendZment, djelatnici,
sindikati i dr.) spoznaju dugoro¢ne marketinske ciljeve na ciljnom trziStu, kao i mogucénosti za

njihovo ostvarenje uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa.“(Renko i Pavici¢, 2004).

Marketinska strategija sadrzava plan za najbolju uporabu sredstava organizacije i taktiku za
ostvarenje njezinih ciljeva. Ona je velika sila onoga $to ¢e organizacija raditi na nekom trzistu, plan
igre za postizanje ciljeva, odnosno faktor uskladenja internih sposobnosti organizacija i vanjskih

prilika (Pavici¢, Gnjidi¢ i Draskovi¢, 2014).



Sve navedene definicije marketinSke strategije imaju zajednicku odrednicu, a to je prepoznavanje
pravih prilika na trziStu Sto podrazumijeva ne samo vaznu pripremu i istrazivanje, ve¢ i
implementaciju svih resursa u provodenje iste. MarketinSka strategija predstavlja temelj poslovanja
prema dugoro¢nom poslovnom cilju s kojim se ostvaruju znacajne konkurentske prednosti. Svaka
kompanija, mora kreirati za sebe potpuno prilagodenu strategiju vodenu principima teorije i

trziSnog istrazivanja uskladenih sa ciljevima kompanije.

Implementacija marketinske strategija klju¢na je za uspjeh bilo koje kompanije jer je odgovorna
za implementaciju marketinske strategije. Implementacija marketinSke strategije je vrlo Sirok
pojam, i za to razlog zasto je Cesto pogresno shvacen. Neki od ovih nesporazuma proizlazi iz
¢injenice da se marketinske strategije gotovo uvijek realiziraju drugacije od ocekivanog. Zapravo,
sve kompanije imaju dvije strategije: svoju optimalnu strategiju i ostvarenu strategiju. Optimalna
marketinSka strategija je ono Sto tvrtka Zeli ostvariti - planirani strateski izbori kompanije
pojavljuju se u samom marketinskom planu. Ostvarena marketinska strategija je, s druge strane,
strategija koja se zapravo provodi (Ferrell 2021). MarketinSka strategija neizbjezna je stavka
osmiSljavanja klju¢na za daljnji rast i razvoj kompanije, koja predstavlja nuzno sredstvo djelovanja

1 identificiranja na trzistu.

2.2. Hijerarhijske razine oblikovanja i primjene marketinske strategije

Odabir ispravne marketinSke strategije predstavlja kljuénu komponentu razvoja proizvoda i
nastupa na trzistu. Prije odabira i1 kreiranja marketinske strategije potrebno je provesti kompletnu
analizu unutarnjih ¢imbenika kompanije kao i1 vanjskih ¢imbenika koja omogucéuje donoSenje
ispravnih odluka s obzirom na kretanja na trziStu. VaZzno je poznavati osnovne marketinske

strategije koje su tocka polazista kreiranja prilagodenih marketinskih planova.

2.2.1. Genericke strategije Michaela E. Portera

Svako poduzeée mora osmisliti strategiju za postizanje svojih ciljeva, koja se sastoji od
marketinske strategije, tehnoloske i strategije nabave. Michael Porter predlozio je tri opée strategije
koje pruzaju dobro polaziSte za strateSko razmiSljanje: strategija troSkovnog vodstva |,

diferencijacije proizvoda i segmentacije.



A. Strategija troSkovnog vodstva
Genericka strategija troSkovnog vodstva fokusira se na stjecanje konkurentske prednosti s najnizim
troSkovima 1 strukturom troskova u industriji. Kako bi se postigla strategija niskih troskova,
organizacija mora imati nisko troSkovno vodstvo, troSkovno ucinkovitu proizvodnju s brzom
distribucijom i nadopunjavanjem te radnu snagu predanu strategiji troskovnog vodstva.
Organizacija mora biti voljna prekinuti sve aktivnosti u kojima nemaju troSkovnu prednost i
outsource poslove drugim organizacijama koje imaju troskovnu prednost. Postoji mnogo nacina
za postizanje vodstva u troSkovima, poput masovne proizvodnje, masovne distribucije, ekonomije
opsega, tehnologije, dizajna proizvoda, ulaznih troskova, maksimizacije resursa i pristupa

sirovinama (Bhattarai 2018).

B. Strategija diferencijacije proizvoda
Diferencijacija proizvoda predstavlja razlicitosti u portfelju proizvoda kompanije koja ih izdvaja
od konkurencije. Percepcija potroSaca o brandu predstavlja iznimnu vaznu karakteristiku
diferencijacije proizvoda jer se diferencijacija medu konkurentskim brandovima moze bazirati na
stvarnim karakteristikama (npr., specifikacijama, znacajkama ili dizajnu proizvoda) ili psiholoskim
karakteristikama (npr., percepcija). Vazne znacajke diferencijacije proizvoda ukljucuju opis
proizvoda, korisnicku podrsku i percepciju (Ferrell, D. Hartline, 2011). Glavni nedostatak
strategije diferenciranog marketinga je taj Sto moZze dovesti do visokih troSkova, kako u proizvodnji
tako 1 u marketingu Siroke linije proizvoda. Ovisno o resursima tvrtke, diferencirani marketing
moze pomo¢i u postizanju potpune konkurentske prednosti na trziStu (Hooley, Nicoulaud, Rudd i

Lee, 2012).

C. Strategija segmentacije
Strategija segmentacije kompanije i njezin izbor jednog ili viSe ciljnih trziSta ovise o internoj
sposobnost da identificira karakteristike kupaca unutar ciljnih trziSta. To ukljucuje odabir
najrelevantnijih varijabli za identifikaciju i definiranje ciljnog trzista ili trziSta. Mnoge od ovih
varijabli, ukljucuju¢i demografiju, stil zivota, upotrebu proizvoda ili veli¢inu tvrtke, proizlaze iz

dijela analize situacije u marketinSkom planu (Ferrell i Hartline, 2011).



Segmentacija se moze temeljiti na kriterijima poput zemljopisa, demografije, druStvenih osobina,
osobnih karakteristika pojedinaca, cjenovne osjetljivosti, kupovne mo¢i, upotrebe proizvoda ili
prednosti koje proizvod pruza. Vazno je naglasiti kako koristi od segmentacije su multi-

dimenzionalne (Tvede i Ohnemus, 2001).

2.2.2. Strategija poziciranja

“Osnovna ideja iza pozicioniranja nije ono $to radite sa svojim proizvodom ili uslugom, vec je sve
u tome S$to ¢inite umu potencijalnog klijenta.” (Fifield 2008).

Pozicioniranje se odnosi na stvaranje mentalne slike ponude proizvoda I njegovih razlikovnih
znacajki u svijesti ciljanog trzista. Mentalna slika moze se temeljiti na stvarnim ili uocenim
razlikama medu konkurentskim trziStima. Sli¢no pozicioniranje marke s konkurentskom postaje
teze kada mnoge marke zauzimaju isti prostor. Najvazniji alat diferencijacije proizvoda je brand.
Kupceva percepcija marke je od iznimne vaznosti u diferencijaciji proizvoda jer razlike medu
konkurentskim markama mogu se temeljiti na stvarnim kvalitetama (npr. karakteristike, znacajke

ili stil) ili psiholoskim kvalitetama (npr., percepcija i slika) (Ferrel 2010).

2.2.3. Strategije marketinga za zrela i opadajuca trzista

Znacajka zrelog trziSta je zasiCenje trziSta, odnosno znak da veéina potroSaca ve¢ posjeduje ili
koristi proizvod. Stope rasta prodaje usporavaju se I uskladuju sa stopama rasta stanovnistva.
Distribucijski su kanali u postupnosti popunjeni, a cjenovna je konkurencija intenzivna. Kako bi
odrzala i povecala interes potroSaca, poduzeca se sluze sve sofisticiranijom strategijom
diferencijacije proizvoda I usluga te promocije, Sto zahtjeva vece troskove, a zbog smanjenja cijena
rezultira jo§ ve¢im smanjenjem profita. Faza zrelosti moZze trajati kratko. Neki se proizvodi mogu
zadrzati u fazi zrelosti ¢ak veoma dugo (desetlje¢ima). Iako je vrlo tesko odrediti pocetak faze
zrelosti, moze se generalno zakljuciti da ona zapocinje u razdoblju kada trziSte joS raste, a prodaja
se pocinje usporavati. Opadajuce trziste ukljucuje pad potraznje, koji je uzrokovan razli¢itim
vanjskim razlozima kao S§to su: promjene u tehnologiji, promjene u potrebama ili ukusima
potroSaca ili pomaci u vladinoj politici. Mali je broj proizvodaca u moguénosti opstati, te se sluze

agresivnim strategijama kako bi eliminirali §to ve¢i broj konkurenata. Cijene i profiti su na



najnizim razinama, a potrosaci postaju nezainteresirani. Konkretni strateski marketinski pristupi u
fazi zrelosti su: modifikacija trziSta, modifikacija proizvoda I modifikacija marketinskog miksa.

Strategije prikladne za opadajuca trzista su: likvidacija poslovanja, ulaganje u poslovanje kako bi
se postigao rast, postizanje profitabilnog opstanka dominirajuci na trzistu i ulaganje (muzenje) od

ulaganja u cilju brzog povrata gotovine (Renko 2009).

2.2.4. Strategije vertikalne i horizontalne integracije

Vertikalna integracija i kooperacija predstavljaju rast kompanije putem koje se ona povezuje sa
proizvodacima ili trgovackim kompanijama na veliko, odnosno §iri se prema djelatnostima svojih
kupaca i dobavljaca te na taj na¢in pokusava poboljsati konkurentsku prednost (Cuié¢ i Berber b.d.).
Dobre strane vertikalne integracije i kooperacije su: (Todosijevi¢ 2009):
« veci stupanj kontroliranja proizvoda i usluga kako bi se bolje zadovoljile potrebe i zahtjevi
odredenih ciljnih grupa i trziSnih segmenata;
» otklanjanje rizika u uvjetima nestabilnih ili nesigurnih izvora nabave;
* uspjesnije provodenje filozofije diferencijacije na trzisStu;
* optimizacija troSkova poslovanja i njihovo smanjivanje.
Strategiju vertikalne integracije primjenjuju uglavnom velike kompanije. Ona im omogucava
smanjenje ovisnosti od klju¢nih kupaca i dobavljaca kao i povecanje njihove pregovaracke moci,
te iskoriStavanje prednosti ekonomije obujma i smanjivanje ukupnih troskova.Rast kompanije se
moze ostvariti putem horizontalnog spajanja sa drugim kompanijama ili putem uspostavljanja
odredenih kooperativnih odnosa. Horizontalna integracija se odnose na partnerstva i mreze u koje
ulaze kompanije, ma koliko to izgledalo paradoksalno jer se radi o stvarnim ili potencijalnim
konkurentima. Rije¢ je o kupovini drugih kompanija iz iste djelatnosti, njihovo spajanje odnosno
integracija. Ova forma integracije omogucava kompanijama da kompletiraju svoju ponudu,
povecaju trzi$ni udio, i istovremeno koriste neka zajedni¢ka trzi$na znanja (Cui¢ i Berber b.d.).
Motivi horizontalne integracije mogu biti razli¢iti, a dominantni su sljede¢i (Radosavljevi¢ 2006):
e kreiranje ekonomije obujma;
e povecanje efikasnosti u koriStenju posudenog kapitala;
e povecanje trziSnog udjela i proSirenje linije proizvoda;
e optimiziranje prostornih komponenti razvoja kompanije;

e dobivanje odredenih popusta u taksama i drugim dazbinama;



e povecanje istrazivackog potencijala, a sa njim i razvojne sposobnosti;
e osiguranje fleksibilnosti;
e tendencije u razvoju trziSnih potreba;

e aktivnosti konkurencije i sl.

2.3. Marketinski plan

Marketinski plan je pisani dokument koji navodi marketinSke aktivnosti koje treba izvrsiti,

implementirati te ocijeniti marketinske strategije organizacije. Razvijanje jasnog, dobro napisanog
marketin§kog plana, iako oduzima puno vremena, vazan je. Omogucuje jedinstvenu marketinsku
viziju tvrtke i temelj je interne komunikacije. Ona ocrtava marketinske odgovornosti i zadace te
ocrtava rasporede provedbe. Plan predstavlja ciljeve i navodi nacin rasporedivanja sredstava za
njihovo postizanje. Kona¢no, marketinski plan pomaze menadzerima da prate i procjenjuju

ucinkovitost marketinSke strategije (Pride i Ferell, 2019).

Marketinski planovi ne stvaraju se izolirano. Za razvoj uspjesnih strategija i akcijskih programa,

marketin§kim stru¢njacima su potrebne azurirane informacije o okruzenju, konkurenciji i trziSnim
segmentima koji ¢e se opsluZivati. Cesto je analiza internih podataka polaziite za procjenu trenutne
marketinSke situacije, dopunjenu marketinskom inteligencijom i istrazivanjem cjelokupnog trzista,
konkurencije, klju¢nih pitanja te prijetnji i moguénosti. Nakon provedbe plana, marketinski
struénjaci koriste razlicite istrazivacke tehnike za mjerenje napretka prema ciljevima i identificiraju
podrucja za poboljSanje ako rezultati ne odgovaraju projekcijama. Konacno, marketinsko
istrazivanje pomaze marketinSkim stru¢njacima da nauce viSe o zahtjevima svojih potroSaca,
oc¢ekivanjima, percepcijama i razinama zadovoljstva. Ovo dublje razumijevanje pruza temelj za
izgradnju konkurentske prednosti putem dobro informiranih odluka o segmentiranju, ciljanju,
razlikovanju 1 pozicioniranju. Stoga bi marketinSki plan trebao opisati koja vrsta trziSnog

ispitivanja ¢e se provesti i kako ¢e se rezultati primijeniti (Kotler, Armstrong i Harris, 2020).

Struktura marketinSkog plana ne treba se promatrati kao niz sekvencijalnih koraka planiranja.
Mnogi elementi marketinskog plana kreiraju se istodobno i zajedno jedno s drugim. Nadalje, svaki

marketinSki plan ima razli¢it sadrzaj, ovisno o organizaciji, svoju misiju, ciljeve i komponente



marketin§kog miksa. Ne postoji jedan jedini ispravan format za marketinSki plan. Mnoge
organizacije imaju svoj vlastiti format ili terminologiju za izradu marketinskog plana. Svaki
marketinSki plan trebao bi biti jedinstven za tvrtku za koji je stvoren. Medutim, iako bi format i
redoslijed izlaganja trebali biti fleksibilni, iste vrste pitanja i tematska podrucja treba obuhvatiti

bilo kojim marketin§kim planom (Lamb, Hair i McDaniel 2018).

Elementi marketin§kog plana su (Kotler i Lane Keller, 2016):
1) Izvrsni sazetak
2) Analiza stanja
3) Marketinska strategija
4) Financije

5) Kontrola
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3. SPECIFICNOSTI TRZISTA MEDICINSKIH TEHNOLOSKIH
PROIZVODA

3.1. Definiranje trZiSta medicinskih tehnoloskih proizvoda

Industrija medicinskih tehnoloskih proizvoda neizostavni je dio zdravstvenog sektora. Ukljucuje,
prije svega, medicinske proizvode koja pojednostavljuju prevenciju, dijagnostiku i lijecenje bolesti.
Najpoznatiji medicinski tehnoloski proizvodi su, medu ostalim, pacemakeri, radioloski
instrumenti, aparati za dijalizu i implantati (Statista b.d.). Industrija medicinskih tehnoloskih
proizvoda (koja se naziva i industrija medicinskih uredaja) sastoji se od proizvoda, instrumenata,
aparata ili strojeva koji se koriste u prevenciji, dijagnostici ili lijeCenju bolesti, ili za otkrivanje,
mjerenje, obnavljanje, ispravljanje ili modificiranje struktura ili funkcija tijela za odredenu
zdravstvenu svrhu. Obi¢no se svrha medicinskog proizvoda ne postize farmakoloSkim,
imunoloskim ili metabolickim sredstvima (SelectUSA, b.d.). Bez medicinskih uredaja uobicajeni
medicinski zahvati — od previjanja uganulog gleznja, do dijagnosticiranja HIV/AIDS-a,

implantacije umjetnog kuka ili bilo kakve kirurSke intervencije — ne bi bili moguc¢i.

Medicinski uredaji koriste u razli¢itim okruzenjima, na primjer, laici kod kuce, osoblje i klinic¢ari
u vanbolnickim ustanovama, optiCari i stomatolozi te zdravstveni djelatnici u naprednim
medicinskim ustanovama, za prevenciju i probir te i u palijativnoj skrbi. Takve zdravstvene
tehnologije koriste se za dijagnosticiranje bolesti, za pracenje lijecenja, za pomo¢ osobama s
invaliditetom te za intervenciju i lijeCenje bolesti, kako akutnih tako i kroni¢nih bolesti (WHO
b.d.). Industrija medicinskih uredaja je brzorastu¢e podrucje, a kako bi se osigurala sigurnost
korisnika/pacijenata, uredaji se moraju testirati. Postoji nekoliko propisa za njihovo testiranje. ISO
standardi, to¢nije ISO 10993, daju regulatorne smjernice za kategorizaciju i protokole za ispitivanje
biokompatibilnosti ovih uredaja. Na temelju vrste i trajanja kontakta, te postotka prikazanog rizika,
medicinski proizvodi se razvrstavaju u razliite vrste (Prakash Srinivasan Timiri, Logesh i Pramila

2020.).
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3.2. Pojam i etiologija medicinskog proizvoda/in vitro proizvoda

Prema Zakonu o medicinskim proizvodima (ZOP 76/13), medicinski proizvod je svaki instrument,
naprava, uredaj, programska podrska, materijal ili drugi predmet koji je uporabljen samostalno ili
zajedno s nekim drugim predmetom ukljucujuéi i programsku podrsku koju je njegov proizvodac
namijenio za dijagnosticke ili terapeutske svrhe i koja je programska podrska nuzna za njegovu
pravilnu primjenu namijenjen od proizvodaca za uporabu kod ljudi radi:
— dijagnosticiranja, sprjeCavanja, pracenja, lijeCenja i ublazavanja bolesti,
— dijagnosticiranja, pracenja, lijecenja, kontrole, ublazavanja ili otklanjanja tjelesnog
ostecenja ili nedostatka,
— ispitivanja, otklanjanja ili nadomjestanja ili preinake anatomskih ili fizioloskih funkcija
organizma,
— kontrole zaceca,
1 koji svoje glavno namjeravano djelovanje u/ili na ljudskom tijelu ne postize farmakoloskim,
imunoloskim ili metabolickim ucincima, iako njegovo djelovanje moze biti potpomognuto takvim

udincima.

Medicinske proizvode klasificiramo prema stupnju rizika na Cetiri klase (skupine): (ZOP 76/13)

1. 1. klasa — medicinski proizvodi s niskim stupnjem rizika za korisnika

2. IIA. klasa — medicinski proizvodi s viSim stupnjem rizika za korisnika

3. IIB. klasa — medicinski proizvodi s visokim stupnjem rizika za korisnika

4. TII klasa — medicinski proizvodi s najviSim stupnjem rizika za korisnika
Za svaki stupanj rizika postoje razli¢iti postupci ocjenjivanja sukladnosti medicinskog proizvoda
koji se moraju provesti kako bi se proizvod stavio na trziSte EU. Za ocjenjivanje sukladnosti
medicinskih proizvoda klase I, odgovorni su sami proizvodaci s obzirom na nisku razinu rizika za
korisnika. Za ocjenjivanje sukladnosti medicinskih proizvoda viSih klasa rizika ukljucena su

Prijavljena tijela (engl. Notify body) (Lali¢ i Serti¢ 2021).
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Slika 1. Klasifikacija medicinskih uredaja prema klasi/stupnju rizika

MEDICAL
DEVICES

Izvor: Regdesk, Dostupno na: https://www.regdesk.co/ireland-reg/ (preuzeto 23. prosinca 2021.)

Prema Zakonu o medicinskim proizvodima (2013) in vitro dijagnosti¢ki medicinski proizvod je
svaki medicinski proizvod koji je reagens, proizvod reagensa, kalibrator, kontrolni materijal,
instrument, naprava, oprema ili sustav bez obzira na to upotrijebljava li se sam ili u kombinaciji,
namijenjen od proizvodaca za ispitivanje uzoraka in vitro, uklju¢uju¢i donacije krvi i tkiva
podrijetlom iz ljudskog tijela, iskljucivo ili uglavnom u svrhu pribavljanja podataka:

- Za odredivanje fizioloskog ili patoloskog stanja,

- Za odredivanje kongenitalnih anomalija,

- Za odredivanje sigurnosti i kompatibilnosti s korisnikom,
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- Zapracenje terapijskih zahvata.

Umjesto navodenja imena specifi¢nih in vitro dijagnosti¢kih medicinskih proizvoda ili oboljenja,
razvrstavanje proizvoda na temelju rizika odreduje se u skladu s njegovom namjenom te se uzima
u obzir ne samo rizik za pojedinca, nego i rizik za javno zdravlje. U skladu s medunarodnim

nacelima razvrstavanja postoje sljedece Cetiri klase (Europska Unija, 2018):

A: nizak rizik za pojedinca i nizak rizik za javno zdravlje, npr., posude za uzorke, proizvodi za
op¢u laboratorijsku upotrebu, pribor bez Stetnih karakteristika, puferi, sredstva za ispiranja,
podloge za kulturu, histoloSke boje ako su namijenjene za specifi¢no ispitivanje, instrumenti

namijenjeni za in vitro zahvate (Obelis, n.d.)

B: umjeren rizik za pojedinca i/ili nizak rizik za javno zdravlje, npr., klinicki kemijski testovi,

specificni samo testirajudi in vitro uredaji

C: visok rizik za pojedinca i/ili umjeren rizik za javno zdravlje, npr., ispitivanje kompatibilnosti za
transfuziju, transplantaciju, primjenu stanica, iskljucujuéi visokorizi¢ne krvne grupe; testovi za
zarazne bolesti/ uzro¢nike spolno prenosivih bolesti/ biomarkere raka/ prate¢u dijagnostiku/
genetsko testiranje/ TORCH probir/ kongenitalne poremecaje/ pracenje visokorizi¢nih lijekova/

tvari, npr. Glukoza u krvi/ veéina in vitro uredaja za samotestiranje. (Obelis, n.d.)

D: visok rizik za pojedinca i visok rizik za javno zdravlje, npr., probir na prenosive agense i
visokorizi¢ne krvne grupe za transfuziju, transplantaciju, stani¢nu primjenu,; po zivot opasni
prenosivi uzrocnici: probir gdje je mogu¢ visok rizik od Sirenja i otkrivanja infektivnog optere¢enja
uz simultano praéenje bolesnika, npr. Krvne grupe ABO, Rh, Kidd, Duffy; HIV 112, Humani T-
limfotropni virus tip I i II, Hepatitis B 1 C, Chagasova bolest, probir krvi na sifilis. (Obelis, n.d.)
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Slika 2. Klasifikacija In Vitro dijagnostickih medicinskih proizvoda prema klasi/stupnju rizika

In Vitro Diagnostics?
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Izvor:  European Cancer Patient Coalition, Dostupno na:  https://ecpc.org/wp-

content/uploads/2020/10/Siska.pdf (preuzeto 23. prosinca 2021.)
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3.3.  Pristup trziStu i komercijalne taktike

Sektor zdravstvene tehnologije ne moze uspjeti lansirati medicinske uredaje na trziSte osim ako
odobrenje proizvoda, naknade troskova i cijena medicinskih uredaja za svaki proizvod nije
sustinski uskladena 1 sinkronizirana s marketingom specificnim za proizvod. Proizvodaci
medicinskih uredaja stoga moraju prije¢i izravno od jedinog dobavljata medicinskih uredaja
izravno do pruzatelja cjelovitih usluga izvanbolnicke i bolnicke skrbi. TrziSte medicinskih uredaja
prolazi kroz promjenu paradigme. To znaci da su mali i srednji proizvodaci medicinskih uredaja
koji Zele dobiti pristup trziStu suoceni sa sve veéim izazovima: sve veéim pritiskom na cijene,
intenzivnijim fokusom na dobrobit i digitalizaciju zdravstvene skrbi i promjenom propisa EU-a o
medicinskim uredajima, dok se donose nove odluke koje se uspostavljaju u procesima nabave u

bolnicama (AiM, n.d.).

3.3.1. Proces pristupa trziStu

Proizvodaci medicinskih proizvoda kako bi pristupili trziStu Europske unije moraju osigurati
certifikacije vlastitih proizvoda popisanih Uredbom (EU) 2017/745 kao i legislativne procedure.

ISO certifikacija omogucuje proizvodnju medicinskih proizvoda. Certifikat se dodjeljuje u dva
oblika kao certifikat proizvoda ili certifikat sustava upravljanja kvalitetom. Vec¢ina kompanija
odlucuje se za certifikat sustava upravljanja kvalitetom, na primjer, ISO13485:2016. ISO1348S5 je
op¢i standard za medicinske proizvode. Ovisno o inovacjii, postoje i dodatni specifi¢ni ISO
standardi, poput standardi za biokompatibilnost (ISO10933) i1 standardi proizvodnje koji

omogucavaju proces projektiranja i testnih smjernica. (Piester i Rosager 2017, str. 153)

Da bi proizvod mogao ostvariti komercijalnu svrhu te iza¢i na ciljano trziste potrebno je zadovoljiti
pravne norme, CE oznaka u zemljama europske unije. CE oznaka je skracenica od ,,Conformite
Europeenne (engl. European Conformity) i predstavlja oznaku proizvodaca da je proizvod
sukladan sa smjernicama EU i odgovaraju¢im Europskim normama na koje se pozivaju smjernice.
CE oznaka omogucuje slobodan protok robe na trzisStu EU 1 iz tog razloga CE oznaku zovu i
,putovnicom, kartom za Europsko trziste“. CE oznaka na proizvodu predstavlja oznaku da
proizvod ispunjava sve bitne zahtjeve glede sigurnosti i zdravlja u pogledu smjernica EU i

harmoniziranih normi (Tuv Nord Adriatic, n.d.).
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Tvrtka DePuy koja je dio kompanije Johnson & Johnson proizvodila je i plasirala proizvode
metalnih proteza za kuk uz ¢injenicu da nakon implantacije prilikom trenja implantata dolazi do
ispustanja metalnih Cestica u krvotok osobe. Sami podatak znaci da klinicko ispitivanje prije
lansiranja proizvoda nije provedeno u skladu sa pozitivnom klini¢kom praksom, te upravo sustav
jedinstvene identifikacije proizvoda (sustav UDI) omogucuje da svaki pojedini proizvod koji je
implementiran u ljudski organizam bude numeriran u slucaju nepozeljnih posljedica. UDI
predstavlja pred korak koji svaki proizvoda¢ mora zadovoljiti kako bi svoj proizvod plasirao na

trziSte (Hoffman 2012.).

3.3.2. Korisnici i kupci medicinskih uredaja

Korisnici medicinskih uredaja mogu se klasificirati na razli¢ite nacine, poput primarnih i
sekundarnih korisnika ili grupe korisnika poput zdravstvenih radnika, pacijenata, njegovatelja,
osoba sa invaliditetom, posebnim potrebama. Iznimno je vazno prepoznati potrebe korisnika
medicinskih uredaja, inace proizvod moZe ispostaviti kao neispravan te kao takav dozivjeti

neuspjeh.

,,JKorisnik medicinskog uredaja je osoba koja koristi medicinski uredaj u svrhu terapije i/ili skrbi

za sebe ili druge®. (Shah i Robinson, 2008, str. 6)

,,Krajnji korisnik je osoba koja ostvaruje krajnju korist od medicinskog uredaja koja istodobno
moze biti i korisnik medicinskog uredaja ukoliko isti koristi za sebe ili druge®. (Shah i Robinson,

2008, str. 6)

S obzirom na veli¢inu korisnika medicinskih uredaja iznimno je vazno prepoznati pojedince koji
su razvrstani na primarne korisnike (koriste uredaj u terapeutske svrhe prema uputama
proizvodaca) te sekundarne korisnike (koriste uredaj u svrhe drugacije namijene od terapeutske).

(Shah i Robinson, 2008, str. 6)
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Slika 3. Klasifikacija korisnika medicinskih proizvoda

Classification Medical device Users

Primary Secondary

wEwnmwys- 0
A

.
G
R
0 Healthecare People with Trainees &
> - G ) o
U 1 Professionals e CAreny Special Needs Students RESSRIERETY SAwcrs
P
S “~
r
y
Persons
T Academic
Y Suffering from Elderly -
P Iliness / Injury Persons Non-Academic
E Persons with
S Disabilities

Allied Health

Professionals

Trainees and Students | |Non-Industrial

of Clinical / Healtheare

Professions

| Nurses I\I Non-Professional I
| Dental Doctors I |Profcssional

Medical Doctors

L < [ Healthcare Scientists I

[Ilcallhcarc Organisations l Medical

Physicists

Technicians

I Non-Healtheare Organisations I

Engineers

Relatives

L ICarc Home Nurscsl I Care Home Assistants l

Physicians

| Friends |

_
|(;cneral I’ractmnncrsl | Surgeons I b

| Volunteers |
-

Izvor: Shah i Robinson (2008) ,,Medical device technologies: wko is the user?, Dostupno na:

rEmc<d<-"Cw

[ Bio-Medical | [ Electrical |

https://www.researchgate.net/publication/49402282 Medical device technologies Who is_the

user (preuzeto 3. sijecnja 2022.)

18



Korisnici medicinskih proizvoda su heterogena grupa sastavljena od razli¢itih klasa, grupa i tipova.
S toga je veoma vazno prepoznati potrebe korisnika kako bi se prevenirale ne Zeljene greske i

neuspjesi uz krajnji rezultat komercijalnog uspjeha proizvoda. (Shah i Robinson, 2008, str. 9)

Proizvodaci vlastite tehnoloSke inovacije moraju plasirati na trziSte i ostvariti komercijalne
(prodajne) ucinke. Specifi¢nost medicinskih proizvoda je da se plasiraju primarno na tri kupovna
trziSna segmenta (Piester i Rosager 2017, str. 112):

1. B2C (Business to Customer) — medicinski uredaji mogu se kupiti u objektima poput
ljekarni ili drogerija, te online platformi. Kupci na ovom trziStu najceSce kupuju
proizvode kao $to su flasteri, tlakomjeri, testovi za trudnocu.

2. B2B (Business to Business) — definira odnos izmedu dvije ili viSe kompanija. Na
primjer bolnica kupuje proizvode od kompanije koja proizvodi medicinske proizvode.

3. B2G (Business to Goverment) i B2I (Buniess to Institution) — definira prodajni proces
izmedu kompanije i drzave ili neprofitne organizacije. Prodajni proces odvija se putem

tendera ili javnih natjecaja.

U EU zemljama clanicama nabava proizvoda je strogo regulirana. Javne institucije duzne su
poslovati na reguliranom trziStu izmedu drzavnih tijela i poduzeca (,,B2G*), i to najcesce putem

otvorenih javnih natjec¢aja odnosno tendera.

Proces donosenja odluke o kupovini medicinskih uredaja iznimno je kompleksan. Sami proces je
definiran razli¢itim okoliSnim Ciniteljima te uglavnom ukljucuje razli¢ite pojedince i grupe sa
razli¢itim iskustvima. Prema istrazivanju Keselman i sur. (2004 ) o donoSenju odluke o kupovini
infuzomata u tri razli¢ite bolnice postojao je konflikt, ¢ije je rjeSenje u uc¢inkovitoj komunikaciji.
Konflikt se odrazavao izmedu bolnicke administracije i1 kliniara , u medusobnom ne
razumijevanju vlastitih preferencija. Jedan od vaznijih ¢imbenika konflikta je sigurnost pacijenta.
Sigurnost pacijenta su obje strane dozivljavale kao odlucujuéi faktor. Administracija je zagovarala
ograni¢en pogled na sigurnost u pogledu to¢nosti i pouzdanosti. Kako bi se proveo sami postupak
nadzora to¢nosti i pouzdanosti potrebno je provesti klinicku evaluaciju prema tocno utvrdenim
smjernicama. Kako evaluacija nije provedena, ve¢ se temeljila na usmenoj predaji o pouzdanosti

na temelju ispitivanja medicinskih sestara, klinicari su smatrali da njihovo misljenje bilo
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ignorirano. Kako bi se konflikti izbjegli potrebno je izraditi tocne i precizne smjernice kupovine

medicinskih proizvoda.

3.3.3. Komercijalne taktike

Kako bi novi inovativni proizvod na ciljanom trzistu ostvario predvideni komercijalni uspjeh
potrebno je provesti komercijalne taktike. Komercijalne taktike pomazu kao pomoci alat ostvarenja

konkurentskih prednosti posebice kod izlaska novih proizvoda na trziste.

Komercijalne taktike koje mogu pomoc¢i medicinskim proizvodima da ostvare konkurentsku
prednost prema Piester i Rosager (2017) su:

e (Cjenovna strategija

e Misljenje kupaca (VOC — ,,Voice of Customer*)

e Klinicke aktivnosti

e Povrat sredstava (participacija)

e Zdravstvena ekonomija

¢ Planiranje marketin§kog miksa
Komercijalne taktike se identificiraju na temelju spoznaja o trziStu i odnosima sa trziSnim

segmentom. (Piester i Rosager 2017, str. 154)

3.4. Industrija medicinskih uredaja

Medicinska tehnologija je globalno rastuce trziste koje karakterizira brzi tempo inovacija. Za mala
i srednja njemacka poduzeca karakteristicna je snazna inovativnost kojom ostvaruju vodecu
poziciju u Europi. U Europi, dogadaju se tranzicije povezane sa snaznim konkurentskim i
troSkovnim pritiscima, strozim legislativnim procedurama i novim izazovima koje postavlja
digitalizacija. (MedTech Europe: The European Medical Technology Indusrty in figures 2021, str.
12-22)

U 2020. godini, vise od 14.200 patentnih zahtjeva podneseno je u Europski patentni ured (EPO) u

podrucju medicinskih tehnologija Sto predstavlja 2,6% rast patentnih zahtjeva usporedeno sa
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proslom godinom. Podrucje medicinskih tehnologija zasluzno je za 8% ukupnog broja zahtjeva,
predstavljajuc¢i najveéi udio u svim sektorima u Europi (MedTech Europe: The European Medical
Technology Indusrty in figures 2021, str. 12). Uz rast patentnih zahtjeva, prihodi industrije rastu
kontinuirano ¢etvrtu godinu (+6,3%), gdje ne ionizirajuci segment medicinskih uredaja ostvarili
godisnji rast u visini od 24% najvecim dijelom zahvaljujuéi potraznji tijekom pandemije (EY, n.d.).
Vrijednost globalnog trziSta medicinskih uredaja u 2020. godini iznosila je 432.23 bilijuna
americkih dolara. Europska industrija medicinskih tehnologija direktno zaposljava vise od 760.000
ljudi. (MDE). Najve¢i trzisni udio u industriji u 2020. godine zauzela je Sjeverna Amerika te
nastavila niz regionalnoga lidera. Ovaj znaCajan rast rezultat je kontinuiranih ulaganja u
medicinsku industriju kao i podizanja svijesti o problemima vezanim uz zdravstveni zivot
pojedinca. Sjedinjene americke drzave dominiraju¢a je zemlja u Sjeverno Americkoj regiji. Drugi
najvedi trzi$ni udio zauzima Europa, slijedi ju Azija, Bliski istok i Afrika te Latinska Amerika.
Povijesno, svi visoko tehnoloski medicinski proizvodi proizvodili su se u industrijaliziranim
zemljama. Proizvodi manje tehni¢ke zahtjevnosti, poput prezervativa, kirurskih rukavica, gaza,
Sprica i1 potkoznih igli proizvodile su se u zemljama u razvoju (npr. Indija, Indonezija, Malezija i
Sri Lanka) (WHO).

Slika 4. Trzisni udio medicinskih uredaja prema regijama u 2020. godini
r MEDICAL DEVICES MARKET SHARE, BY REGION, 2020 (%) ,
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Izvor: Precedence Research (2021), Dostupno na: https://www.precedenceresearch.com/medical-

devices-market (preuzeto 10. sije¢nja 2022.)
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Prema Evaluate in vitro dijagnostic¢ki proizvodi nastaviti ¢e svoj rast u 2024 godini uz ostvarene
godis$nje prihode od 79.6 bilijuna americkih dolara te ostvareni 13,4% udio trziSnog segmenta

medicinskih proizvoda (Evaluate WPMT 2018).

Slika 5. Top 10 kategorija medicinskih uredaja u 2024 prema trzisnom udjelu i rastu prodaje

Analysis on Top 10 Device Areas in 2024, Market Share Source: Evaluate, September 2018
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Izvor:  Evaluate (2018.), Dostupno na:  https:/info.evaluategroup.com/rs/607-YGS-
364/images/WPMT2018.pdf (preuzeto 10. sijenja 2022.)

Vode¢i rivali na trziStu medicinskih tehnologija su kompanije sa sjediStem u Sjedinjenim
ameriCkim drzavama. Vode¢a kompanija sa sjediStem u SADu je Medtronic, proizvodac
medicinskih uredaja koji je tijekom 2021 godine ostvario najvecu prodaju u usporedbi sa
konkurencijom. Ostali rivali na trziStu medicinskih uredaja je farmaceutska kompanija
Johnson&Jonhson, koja djelovanjem akviziranih kompanija sudjeluje pored svoje primarne
farmaceutske djelatnosti i na trziStu medicinskih uredaja. Slijede kompanije Abbot, Phillips na

cetvrtom mjestu je prva kompanija sa podruc¢ja Europe.
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Slika 6. Vodece kompanije na trzistu medicinskih uredaja prema ostvarenoj prodaji u 2021
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Izvor: Proclinical (2021.) Dostupno na: https://www.proclinical.com/blogs/2021-8/who-are-the-

top-10-medical-device-companies-in-2021 (preuzeto 14. sijecnja 2022.)

3.4.1. Trendovi u industriji medicinskih uredaja

Trzis$ni trendovi odreduju smjer prilagodbe marketinske strategije, radi ouvanja trenutne trziSne
pozicije potrebno je pratiti trziSne trendove. Jedna od najvec¢ih opasnosti je kasna prilagodba na
trziSne promjene koja moze prouzrociti smanjenje trziSnog udjela i prepoznatljivosti proizvoda na

trziStu od strane krajnjih potrosaca.

Trenutni trziSni trendovi u industriji medicinskih uredaja su (Linchpinseo 2022):
1. Unaprijedena cyber sigurnost
S obzirom na porast krade podataka, velika vaznost stavlja se na cyber sigurnost. Zdravstveni
podaci su najprivatniji aspekt podataka o pojedincu te predstavlja vazan dio informacija u
medicini, tako i medicinskim uredajima. Prilikom razmjene zdravstvenih informacija izmedu
razlicitih strana medicinskog osoblja, proizvodaca, bolni¢kog sustava veoma je vazan aspekt
unapredenja cyber sigurnosti kako sigurnost informacija bila ocuvana u povjerljivom

okruzenju.
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2. Nosiva fitness tehnologija

Ova tehnologija zapocela je sa brojanjem koraka pojedinca kroz aplikaciju na pametnom
telefonu, danas su u ponudi razni uredaji poput pametnih satova koji mjere razne zdravstvene
parametre. Rat srca, zasi¢enost krvi kisikom, puls, potroSene kcal sve su parametri koji
zdravstveni struénjak moZze uzeti u obzir pri procjeni zdravstvenog stanja, a pojedincima je na
raspolaganju upravo tehnologija koja im svakodnevno obavjestava o njihovom zdravstvenom

stanju. Ovi uredaji koriste se u svrhu promocije zdravlja i fitnessa.

3. Internet medicinskih stvari (Internet of Medical Things — IoMT)

Internet medicinskih stvari predstavlja grupu aplikacija i medicinskih uredaja koriStenih u
svrhu povezivanja raCunalnih sustava u zdravstvu. IoMT omogucéuje racunalnu obradu
podataka, u osnovi omogucavaju¢i zdravstvenim profesionalcima pomocéni servis pri
donoSenju odluka. IoMT aplikacije i uredaji pomazu sniziti troSak medicinskih usluga,
optimiziraju ishod pacijentova lijeCenja te poboljSava operativnu ucinkovitost zdravstvenog

sustava.
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4. Medicinski roboti

Medicinski roboti su trenutni trzisni trend koji povecava svoju prisutnost u medicinskoj terapiji.
Robot NERO je prvi neurokirurski robot proizveden u suradnji Fakulteta strojarstva i
brodogradnje Zagreb, Klinicke bolnice Dubrava te tvrtke INETEC ovaj robot je jedinstven po
tome $to je proizveden iskljucivo za primjenu u neurokirurskoj sali. Ovaj robot koristiti ¢e se
uglavnom za biopsiju tumora te kroz kasniji razvoj i za sloZzene neuroloske operacije.

(Heina, 2020)

Slika 7. Robot NEO u operacijskoj sali KB Dubrava

Izvor: INETECH, Dostupno na: http://www.riteh.uniri.hr/media/filer public/32/f4/32f4bb6b-
6230-4f1d-b81c-8fa34cc93f2f/inetec_oglas za posao_nero.pdf (preuzeto 14. sijenja 2022)

Jedan od anticipiranih nacina kako roboti mogu pomoc¢i u buduénosti je provodenje pregleda u

ruralnim podrucjima uz primjenu daljinskog upravljanja.

5. 3D printani predmeti
Sama 3D tehnologija se razvija eksponencijalno. Primjena u medicini je raznolika i svemoguca,
sa krajnjim rezultatom produljenja i spasavanja ljudskog zivota. Na primjer, moguce je

proizvesti prilagodene organe, pojedine alate za kirur§ku primjenu te personalizirane protetike.
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Upravo je ovaj trend za koji se oCekuje da ¢e se nastaviti razvijati i biti prisutan daleko nakon

2022 godine.

6. Genomska medicina

Genomska medicina predstavlja genomske podatke koriStene u svrhu donoSenja odluke vezane
uz medicinsku skrb pacijenta. Obuhvaca uporabu strojnog ucenja i umjetne inteligencije u
svrhu razvoja personaliziranog plana skrbi prilagodenog prema potrebama pacijenta.
Genomska medicina primjenjuje se u granama infektivnih bolesti, onkologije i farmakologije.
Uredaji koriSteni u genomskoj medicini omogucuju zdravstvenim profesionalcima bolje

shvacanje razlic¢itih medicinskih stanja, koji mogu dovesti do brzeg i u€inkovitije terapije.
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4. SPECIFICNOSTI MARKETINSKIH STRATEGIJA NA TRZISTU
MEDICINSKIH TEHNOLOSKIH PROIZVODA - ANALIZA
POSLOVNOG SLUCAJA MEDTRONIC

U sljede¢em poglavlju analizirati ¢e se poslovni slucaj kompanije ovog diplomskog rada,
odnosno nacin na koji specificne marketinSke strategije se koriste i primjenjuju u kompaniji
Medtronic. Prvo i drugo potpoglavlje svojim sadrzajem ¢e opisati predmet i cilj istrazivanja te
metodologiju. U treCem potpoglavlju navesti ¢e se rezultati istrazivanja uz sadrzajni opis
kompanije Medtronic, gdje se opisuje nafin na koji kompanija primjenjuje marketinske
strategije, u kojem trenutku zapoc€inje planiranje strategije, procese provodenja marketinSkih
aktivnosti s obzirom na ograni¢enja u pravnom okviru oglasavanja te ¢e se temeljem analize

donijeti rezultat ostvaruje li kompanija poslovni uspjeh temeljem provedenih strategija ili ne.

4.1. Predmet i cilj istraZivanja

Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje i analiza kompanije Medtronic,
trziSnog lidera u industriji medicinskih tehnologija. Predmet istraZivanja je uloga i potreba
specificnih marketinskih strategija koje omogucuju izlazak na trziSte medicinskih proizvoda i
ostvarivanje konkurentske prednosti kroz analizu poslovnog slu¢aja Medtronic. Istrazivanje je
provedeno prikupljanjem javno dostupnih podataka o kompaniji Medtronic i Medtronic
Adriatic, podruznica u Hrvatskoj, te putem intervjua gdje je intervjuiran senior marketing
menadzer za diviziju dijabetesa kompanije Medtronic Adriatic. Cilj ovog istrazivanja je utvrditi
specificnosti marketinskih strategija na trziStu medicinskih proizvoda te njihovu vaznost i
ulogu u striktno reguliranoj industriji, te bolje razumjeti pojedinosti strategija i nacina pristupa
trziStu, uvjetima komunikacije, te kompleksnosti samog trziSta kroz analizu kompanije

Medtronic.
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4.2. Metodologija istrazivanja

Pri odluci o metodologiji izabrana je metoda prikupljanja sekundarnih podataka putem javno
dostupnih informacija i primarnih podataka putem ispitivanja. Nacin komunikacije s
ispitanikom bio je osobni dubinski intervju, ciljevi su bili neprekriveni, te naznaceni u uvodu
podsjetnika za intervju. Kvalitativnim istrazivanjem omogucen je uvid u stajaliSta i miSljenja
marketinSkog menadzera u industriji medicinskih tehnologija. Istrazivanje je provedeno na
uzorku od jedne kompanije te jednog zaposlenika kompanije koji predstavlja i zastupa stavove
kompanije unutar koje obavlja rad. Istrazivanje je provedeno u jednom danu, te je osobni
intervju trajao sat i trideset minuta. Sva pitanja strukturirana su u skladu s ciljevima istrazivanja
putem podsjetnika za intervju koji je kreiran od strane autora rada. Na temelju prikupljenih

podataka napravljena je interpretacija rezultata prikazana u posljednjem dijelu istraZivanja.

4.3. Rezultati istraZivanja

Rezultati istrazivanja prikazani su u obliku objedinjavanja prikupljenih informacija putem
sekundarnih informacija (javno dostupnih) i primarnih podataka (dubinski intervju) koji se
medusobno nadopunjuju kroz prikaz rezultata istrazivanja, odnosno analize poslovnog slucaja

Medtronic.

Medtronic je kompanija osnovana 1949. godine u Minesoti, SAD kao poduzece za servis
medicinske opreme. Od 1957. godine proizvode medicinski proizvod vanjskog pacemarkera na
baterije, upravo ovaj proizvod jedan je od najpoznatijih u Sirokom asortimanu. Medtronicov
poslovno proizvodni segment moze se podijeliti na Cetiri segmenta: kardiovaskularni,
minimalno invazivne terapije, fizikalna terapija i dijabetes zasluzni su za vise od $28 milijardi
prihoda. Medtronic je svjetski lider u podruc¢ju implantata i koStanih graftova. Medtronic danas
posluje na podru¢ju Europe, Azije, Australije, Afrike i Latinske Amerike. Od 2014. godine,
Medtronic premjesta poslovno srediste u Dublin, Irsku. Zaposljava vise od 90.000 ljudi te je
kompanija sa najnizim obratom zaposlenika. Svoju trziSnu poziciju osnaZuje znatnim
akvizicijama poput kompanije CoreValue kako bi mogla svojim pacijentima ponuditi bolju
ponudu proizvoda sa bolestima aortne stenoze, najveca akvizcija je kompanije Covidien,

globalnog proizvodaca medicinskih uredaja i opreme, dok sa akvizicijom Al pioneer Digital
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Surgery unapreduje vlastiti program robotskih operacijskih sistema. Proizvodi se proizvode u
Sjedinjenim ameri¢kim drzavama. Glavna misija kompanije je ,,UblaZiti bol. Povratiti zdravlje.

Produziti zivot.“ (engl. ,,Alleviate pain. Restore health. Extend life.*).

Dana 10. ozujka 22, intervjuirana je osoba odgovorna za provedbu globalno-lokalne
marketinSke strategije za diviziju dijabetesa kompanije Medtronic Adriatic, osoba je u daljnjem

oslovljavanju u radu oznacena kao ispitanik.

Rezultati su prikazani kao kombinacija prikupljenih informacija putem javno dostupnih
informacija, te o€itovanja ispitanika o ¢cimbenicima i njihovu utjecaju na trziSte medicinskih
tehnologija radi provedbe analize poslovnog slu¢aja prema unaprijed utvrdenim standardima

te cilju ovog istrazivanja.

U industriji medicinskih uredaja definirati krajnjeg korisnika je otezano, prema dostupnoj
literaturi krajnji korisnik i korisnik koji rukovodi uredajem su Cesto dvije razliCite osobe.
Ispitanik je potvrdio kako prilikom osmisljavanja marketinske strategije sama poruka se
komunicira prema dvije razli€ite ciljne publike: doktorima i pacijentima. Glavna razlika o€ituje
se u informacijama koje se komuniciraju tako se pacijentima komunicira poruka prema rije¢ima
ispitanika ,,kako ce im tehnologija olaksati zZivot“. Dok se doktorima prenose klini¢ki podaci,
takozvani klemovi (,,claims®; ,,tvrdnje*), prema Zakonu o medicinskim uredajima, isti se smiju
oglasavati u skladu s objektivnim tvrdnjama koje su mogu potkrijepiti dokazima. Daje se
zakljuciti kako krajnjem korisniku medicinskog uredaja komuniciraju koristi od uredaja, dok
korisniku medicinskog uredaja kojeg upotrebljava za terapeutske svrhe komunicira iskljucivo
klini¢ki podaci koji su isklju¢ivo namijenjeni i razumljivi medicinskoj profesiji uz nuznost
njihove objektivne komunikacije uz potporu dokazima.

Na stranici Medtronic-a prije pristupa podacima o njihovoj tehnologiji i informacijama koje se
komuniciraju medicinskim profesionalcima, stoji obrazac kojim potvrdujete svoju

kompetenciju za pristup podacima.
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Slika 8. Medtronic web stranica za medicinske profesionalce

YOU ARE ENTERING HCP
CONTENT ONLY

Please note you are entering now content intended only for Healthcare

Professionals.

Are you a HCP?

NO, | AM NOT A HCP YES, | AM A HCP

Hey there! Welcome to

Medtronic. How can | help you o
today?

Izvor: Medtronic, Dostupno na: https://hcp.medtronic-diabetes.com/en-GB  (preuzeto

25.07ujka 2022)

Medicinski uredaj svojim karakteristikama potvrduje unaprijed definirane performanse, na
pitanje u kojem se trenutku definira poruka medicinskog uredaja, ispitanik odgovara: ,,postoje
dva smjera komunikacijske poruke klinicke studije (pokazuju da su krajnji rezultati dobri) i
ankete (dobiti informacije sto je vazno za pacijenta, na koji nacin pacijenti reagiraju na koju
poruku). Prema anketama definira se kako komunicirati prema pacijentima. Radi se
istovremeno marketinska strategija, klinicka studija te ankete kako bi bile gotove na vrijeme te
se kombinacija dobivenih informacija uvrstava u marketinsku strategiju. Tim pristupom postize
se brzi i efikasniji proces izlaska proizvoda na trZiste koji zahtjeva multidisciplinarni pristup.
Nije moguce dovesti niti jedan proizvod na trziste ukoliko klinicki dio, odjel istraZivanja i

razvoja, marketing i nabava nisu zajedno poceli stvarati strategiju, odnosno poruku. *

Na pitanje prema kojem principu se poruke kreiraju na temelju provedene klinicke studije za
pojedinu kategoriju proizvoda, ispitanik je odgovara: ,, u svakoj klinickoj studiji, koja sadrzi 5-
10 stranica teksta, mogu se definirati 5-10 klinickih tvrdnji. Na primjer, postoji novi proizvod,
koji je bolji za 10% od prethodnog , ovdje se moze staviti aterix i rec¢i 10% bolji od prethodnog
proizvoda ili usporediti da je ne samo 10% bolji od prethodnog, vec i da je 20% bolji od onog
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prije dvije generacije proizvoda. Na temelju tih saznanja stvara se poruka, te se poruka
nadograduje standardima unutar grane medicine, na primjer u endokrinologiji, dijabetesu,
standard za dobro reguliranog pacijenta je da ima vise od 70% ocitanja unutar raspona
glukoze u krvi. Svatko tko moze osigurati 70% ocitanja u granicama moze se reci da je postigao
zadovoljavajuce rezultate lijecenja. Provedene klinicke studije mogu se usporediti s klinickim
smjernicama za dijabetes, na primjer, vazno je da HbAIc (glikozirani hemoglobin) bude manji
od 7, te se na taj nacin usporeduju saznanja iz klinicke studije sa smjernicama za dijabetes,

putem kojeg se definiraju dodatne tvrdnje.

Uvidom u web stranicu Medtronic-a lokalnog sadrzaja jasno se isti¢e i ukazuje na objektivne
tvrdnje koje su potkrijepljene klinickim ispitivanjima iz kojih su poruke definirane.
Slika 9. Medtronic web stranica za dijabetes sa porukom potkrijepljienom tvrdnjama

Medtronic

Nase terapije i proizvodi Podrska Zajednica Kontakt Vijesti

AUTOMATIZIRANI
SUSTAV ZA

JEDNOST AMiNIdhg
NACIN ' STABILIZAC
RAZINE KOQZE™

*U usporedbi sa sustavom MiniMed™ 670G.

[

Izvor: Medtronic, Dostupno na: https://www.medtronic-diabetes.hr (preuzeto 25.0zujka 2022)
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Zivite vise, brinite se manje

Sustav MiniMed™ 780G automatski prilagodava
isporuku inzulina i korigira visoke razine, 24 sata

dnevno, sedam dana tjedno, svakih pet minuta,

Sustav MiniMed™ 780G pomaze
pri sprijecavanju visokih i niskih
razina uz manje napora° , kako
biste se mogli usredotociti na svoj

Slika 10. Medtronic web stranica sa opisom ucinkovitosti uredaja prilagodena pacijentima

Dizajniran za stvarni Zivot u kojem
broj ugljikohidrata nije precizan1

The MiniMed™ 780G dizajniran je za stvarni

Zivot. Autokorekcije pomazu nadoknaditi

prema potrebi. * sivot. a ne na razine qukoze ugljikohidrate koji nisu uvijek precizni* '
’

Sustav MiniMed™ 780G: napredna tehnologija

koja se brine za vas dok vi Zivite svoj zivot.

"72 % sudionika u klinickom ispitivanju prijavilo

je manje napora oko izbjegavanja visokih

razina® "

"70 % sudionika u klinickom ispitivanju prijavilo *Odnosi

se na tehnologiju SmartGuard™. Potrebna je

je manje napora oko izbjegavanja niskih razina® "

odredena interakcija kor

Izvor:  Medtronic, Dostupno na:  https://www.medtronic-diabetes.hr/insulin-pump-

therapy/minimed-780g-system (preuzeto 25. ozujka 2022)

Ispitanik je istaknuo kako postoje odredene razlike u kreiranju i provodenju lokalnog
marketinga 1 marketinga koji je zaduZen za uvodenje novih proizvoda te istaknuo: “zaduzenja
marketinskog menadzera na lokalnom trzistu su dovesti najbolji proizvod, postaviti ga po Sto
kvalitetnijoj cijeni i dovesti ga do Sto vise pacijenata. Suprotno, marketing novih proizvoda
radi za proizvod koji je istraZivanje i razvoj zamislilo od prije tri godine, da on i nakon tri
godine dobije dopustenja od regularnih tijela, CE mark i Delclration of conformity, gdje je
vazna komunikacija sa pravnim odjelom da bi se osigurala sva potrebna dokumentacija za
globalno lansiranje proizvoda. Proizvod se u pogledu strategije moze podijeliti na marketing

proizvoda ili penetracije trzista. *

Ispitaniku je postavljeno potpitanje kako se provodi planiranje lokalne marketinSke kampanje,
gdje je on potvrdio da: ,, marketinski menadzer je zaduzen za provedbu i planiranje strategije
prema okvirima, na primjer istrazivanje trzista (kako reagira medicinsko osoblje), odredivanje
lokalne cijene (sukladno lokalnom okruzenju i cimbenicima) te se visa cijena postize pristupom

I3

poslovnog slucaja.
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Promidzba kao sastavni dio marketinSke strategije predstavlja vazan korak u definiranju
cjelokupne strategije gdje je ispitanik obrazlozio kako je izrazito vazno da se globalno kreirana
poruka uspije na jednak nacin promovirati i na lokalnom trzistu. Posebno se naglasila vaznost
potencijala trziSta na kojem ¢e se oglasavati kao i kanalima koji se koriste: ,,social media
kanali, specijalizirani casopisi, PR kampanje, radio i televizija® te racionalno planiranje

budzeta na ¢ijem temeljima pociva stvaranje strategije.

Kako je vazno poznavati potencijal trziSta na kojem se nastupa, potrebno je znati da li je
isplativo isti i uvesti na trziste, ispitanik navodi da ,, ulaganje drzave u zdravstvo po stanovniku
iznimno vazno za donoSenje odluke o uvodenju proizvoda na trziste. Ako u zemlji nije pokriven
inzulin, osnovni lijek, nema smisla uvoditi najnoviji proizvod ili tehnologiju, ako drzava nije

uspjela osigurati osnovni lijek.

Idu¢i set pitanja fokusirati ¢e se na pitanja usmjerena prema razvoju marketinske strategije u
pogledu rasta i razvoja, primjene specificne strategije za industriju medicinskih uredaja,
vrijednosti koju isporucuju Medtronic-ovi uredaji. Naglasiti ¢e se specifi¢nosti oglasavanja kao

1 ograni¢enja, te dostupnim alatima za promidzbu.

Na pitanje kako marketinski stru¢njak moze percipirati potencijalni uspjeh novog proizvoda na
trziStu ispitanik je odgovorio ,, pravilo u industriji medicinskih uredaja da na razini drzave sve
zemlje koje su dio EU, baziraju svoj rast i strategiju na tome da daju potpore, da se stavlja na
teret fonda odredena tehnologija ako kompanija Zeli uvesti proizvod na trziste. Kompaniji treba
potpora drzave da plati dio ili 100% tog proizvoda da bi on bio dostupan pacijentima na tom
trzistu. Ovo je prvi osnovni faktor koji determinira da li je tehnologija dobro prihvacena na
trzistu. Na primjer, inzulinske pumpe nisu bile na popisu HZZO-a te od 1.3. su na listi te

omogucavaju pacijentima potpunu participaciju uredaja.
Vrijednost kod proizvoda predstavlja izravnu korist od njegove uporabe, na pitanje koju

vrijednost dobivaju kupci Medtronic uredaja, ispitanik odgovara , dijabeticki uredaji

predvidaju buducnost i situacije. Automatizacija omogucuje da inzulinska pumpa moze
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simultano donositi odluke umjesto pacijenta, moze isporuciti kolicinu inzulina kada je to

¢

potrebno.

Oglasavanje u industriji predstavlja veliku prepreku te limitira marketinSke stru¢njake u $irini
komercijalizacije 1 oglasavanja, ispitanik je potvrdio navode iz industrije te naglasio kako je
vazno pratiti Zakon o medicinskim uredajima. Nerealni navodi i informacije, navodene kupaca
na kupovinu su nedopusteni, kao i oglasavanje odredenih kategorija proizvoda. Za kompaniju
je vazno pokazati da proizvod postoji, te ukoliko zainteresirana strana Zeli viSe informacija
potrebno je da se obrati prodajnom predstavniku. PromidZba se bazira na podizanju svijesti o
postojanju proizvoda/branda. Usporedba sa konkurencijom se bazira na naglasavanju vlastitih

jacih strana, no direktne usporedbe nema.

Na pitanje kojim se promotivnim alatima Medtronic koristi u svakodnevnoj komunikaciji sa
ciljanim trziStem, ispitanik odgovara ,,alati ovise o nacinu podizanja svijesti o proizvodu.
Primjenjuju se kampanje, digitalno oglasavanje, oglasavanje u specijaliziranim casopisima,
kongresi, sponzorstva i donacije. “ Pomoc¢u ovih alata pokusava se razviti svijest o brandu.

Zanimljivo je stajaliSte ispitanika gdje je napomenuo kako je novi smjer podizanja svijesti
usmjeren na primjeru iz industrije brzo potro$ne robe, gdje se pokusava stvoriti odredeni osjecaj

kod potrosaca te na taj nacin podiéi svijest i utjecati na prihvacenje i pozicioniranje proizvoda.

Kako je Medtronic proveo kampanju 20 000 Plavih balona postavljeno je pitanje ispitaniku da
odgovori koji su ciljevi kampanje te glavne koristi od njegove provedbe ,, stvaranje zajednice
kroz projekt, preko njega lakse se komunicira sa pacijentima. Dugorocno stvaranje zajednice,
omogucuje da jednom kada se lansiraju novi proizvodi oni budu lakse prihvaceni. “ Medtronic
je pokrenuo kampanju 20 000 Plavih balona, na uzoru kapanje koja se provodila u zapadnoj
Europi. Podizanje svijesti o dijabetesu tipa 1, ali i o brandu Medtronic glavna je poruka ove
kampanje. Kapanja je trajala za vrijeme dana dijabetesa. 20 000 balona asocira na broj oboljelih
u Hrvatskoj od dijabetesa tipa 1. Kroz kampanju se prikazuju video sadrzaji ispovijesti osoba
sa dijabetesom te kako je to balansirati razinu Secera u krvi te kako ona svakodnevno utjece na

njih.
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4.4. Rasprava

Nakon provedenog intervjua moze se zakljuciti kako je ispitanik na osnovi vlastite pozicije u
kompaniji, njegovih znanja i zaduZenja bio adekvatan za ovaj intervju. MarketinSka strategija
ukljucuje vise pristupa i na€ina kreiranja, ovisi 0 mnogobrojnim ¢imbenicima. U kompaniji
Medtronic, marketinSka strategija dio je koji se kreira paralelno sa ostalim resursima unutar

kompanije prema provedenom istrazivanju.

Uzme li se u obzir da marketinsku strategiju definira skup trzi$nih prilika, prepoznavanje
ciljnog trzista i potreba potroSaca moze se zakljuciti kako Medtronic provodi svoju marketinSku
strategiju upravo prema marketinskoj praksi. Posebno naglasavajuci pred trzi$no istrazivanje
koje ukljucuje pred klinicko istrazivanje samog uredaja uz simultano ispitivanje potencijalnih
korisnika uredaja o vlastitim preferencijama i na¢inima na koji odredena poruka utjece na
njihovu percepciju. Uz simultano proucavanje potencijala trzista, poput ulaganja drzave u
zdravstveni sustav. Moze se zakljuciti kako Medtronic provodi cjelokupnu internu i eksternu
analizu kao dio pred trziSne marketinske strategije. Ispitanik je tijekom intervjua navodio kako
Medtronic kontinuirano provodi kampanje radi podizanja svijesti o postojanju branda te
nastojanja percipiranja Medtronic-a kao branda tehnoloske superiornosti i kvalitete. MoZe se
zakljuciti kako Medtronic koristi strategiju pozicioniranja uz strategiju diferencijacije navodeci
u promidzbenim porukama razli¢itosti u specifikacijama proizvoda, boljim performansama u
odnosu na prethodne generacije proizvoda, pruzajuci korisnicku podrsku Sto prema dostupnoj
literaturi opisuje strategiju diferencijacije. Akvizicijama na trziStu medicinskih uredaja,
Medtronic prati trendove u industriji, akvizicijom kompanije Al pioneer Digital Surgery,
ostvaruje se horizontalna strategija integracije kojoj je cilj povecanje trziSnog udjela,

preuzimanje Know-How.

Prve razlike u primjeni i kreiranju marketinSke strategije uocavaju se kod definiranja poruka za
krajnjeg korisnika, ispitanik je potvrdio kako se poruke moraju zasebno komunicirati dualnim
ciljnim korisnicima: doktorima medicine i pacijentima. Doktorima se komuniciraju isklju¢ivo
dokazane tvrdnje iz provedenih klini¢kih ispitivanja uredaja koji dokazuju odredenu

terapeutsku svrhu, dok s druge strane pacijentima se komunicira sama u¢inkovitost te beneficija

35



od uporabe odredene tehnologije u samom uredaju. Ovaj pristup zahtjeva dodatno uskladivanje
marketinSke strategije te kreiranje dodatnih kanala komunikacije i pristupa, s obzirom da i u
literaturi se kao jedan od prepreka na trzistu navodi dvojakost ova dva pojma, vaznost ispravne
detekcije korisnika te i same poruke od klju¢ne je vaznosti za primjenu i definiranje strategije.
Uvidom u Medtronic web stranicu, prilikom ulaska u odsjek za medicinske profesionalce
korisnik je odmah upitan da li je on dio medicinskog sustava, glavna distinkcija i poruka upravo
ukazuje koliko je vazno da znanstveno te strukovno specificnim podacima moZze pristupiti
isklju¢ivo odredena ciljna publika S§to zahtjeva dodatne napore u marketingu radi to¢ne
detekcije kako kljucne poruke tako i samih krajnjih korisnika.

Svaka poruka kreirana u industriji medicinskih proizvoda, tako i u kompaniji Medtronic, mora
pocivati na dokazima te je limitirana zakonom o medicinskim uredajima. Ova specifi¢nost
ovdje vidi se u oglaSavanju koje provodi Medtronic, uz svaku poruku postoji asteriks kojim se
navodi izvor iz provedene klini¢ke studije koja potvrduje sigurnost i ispravnost tehnologije
ugradene u proizvod. Moze se zakljuciti kako Medtronic u svojem promidZbenom programu
dijabetic¢kih proizvoda upravo primjenjuje ovaj princip kao standard industrije. Ukoliko se ovaj
princip oglasavanja usporedi s ostalim industrijama uocavaju se razlike u na¢inu oglasavanja,
raSirenosti primjene klju¢ne poruke proizvoda, te nacinu na koji se podize svijest. U industriji
medicinskih uredaja kreiranje poruke strikino je regulirano zakonom uz obavezno navodenje
iskazanih tvrdnji kroz provedene klinicke studije. Sama poruka mora biti razumljiva ciljnom

segmentu te ne smije ukljucivati poruke koje su namijenjene medicinskim profesionalcima.

Cjenovna strategija Medtronic-a vezana je uz trZiSte na kojem nastupa, u obzir se uzimaju
drzavna participacija kao strategija odnosno participacija od strane Hrvatskog zavoda za
zdravstveno osiguranje, koje ukoliko u potpunosti participira uredaj Medtronic se povecava
mogucénost boljeg komercijalnog uspjeha. Cijena ovisi o viSe ¢imbenika, kao 1 vaznosti tendera,
odnosno javne nabave za pojedine uredaje. Pregovori i konstantna komunikacija sa klju¢nim
osobama u medicini vazni su kod definiranja prilagodene cijene. Upravo je ova specificnost
kod odredivanja cijene posebna u industriji medicinskih uredaja, te se u literaturi spominje kao
1 jedna od komercijalnih taktika participacije. Marketinski stru¢njak mora provesti nuzna pred
trziSna ispitivanja kako bi provjerio da li ¢e lansirani proizvod biti participiran od strane drzave,

ukoliko isti ne bude za njega ne postoji potrosacki segment na trzistu. Iz navedenih razloga
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participacija kao cjenovna strategija predstavlja specificnost marketinske strategije u industriji
medicinskih uredaja.

Na pitanje koju vrijednost donose krajnjem korisniku Medtronic ovi proizvodi, ispitanik je
naveo automatizaciju dijabetickog uredaja. Moze se zakljuciti kako je ovo i glavna vrijednost

koja je u skladu s misijom kompanije Medtronic.

Oglasavanje, kao drugi najvazniji segment marketinSke strategije, u industriji medicinskih
uredaja upravo ukazuje na njezine specificnosti. U Medtronic-u, posebno su naglasili kako se
moraju postivati zakoni, u nacelu zabrane iskazivanja neto¢nih tvrdnji, bez alata nagovaranja
na kupovinu uredaja. U Medtronic-u isklju¢ivo rade na podizanju svijesti o proizvodu i brandu
kao 1 jedinoj moguénosti u okvirima oglasavanja. Prilikom kreiranja kampanje ili promocije
proizvoda, kupca se ne smije nagovarati na kupovinu niti ga navoditi $to je zakonom o
medicinskim uredajima regulirano. OglaSavanje u industriji medicinskih uredaja dozvoljava
podizanje svijesti o postajanju proizvoda te pojedinim funkcionalnostima ili specifikacijama.
Dok su dostupni alati za oglaSavanje jednaki kao i u ostalim industrijama, dolazi se do zakljucka
kako odredene alate ipak je potrebno prilagoditi uzimajuéi u obzir kome je poruka ili proizvod
namijenjen. Posebice se istice u radu Medtronic-a sponzorstva i donacije kao nacin
pridobivanja povjerenja i zapazanja kompanije. Medicina kao industrija je konzervativna, no
iako konzervativna Siroko je otvorena za napredak. Oglasavanje u industriji medicinskih
uredaja za marketin§kog stru¢njaka moze predstavljati izazov, uzimajuéi u obzir zakonom

regulirane procedure te postaviti odredene limite u pogledu kreativnosti inovativnosti.

Medtronic kao zadnji primjer kampanje koju je proveo je 20 000 Plavih balona, gdje je
primijenio upravo jednu specifi¢nost za industriju medicinskih tehnologija, provodenje
kampanje na uzoru na drugu industriju uz stvaranje osjecaja i povezanosti uz brand kao i
proizvod. Upravo ovaj princip pokazuje kako Medtronic nastoji mijenjati industriju u kojoj su
pravila i regulative strogo definirani, a gdje je proizvod u fokusu ljudske opstojnosti.

Moze se zakljuciti da kompanija Medtronic primjenjuje marketinske strategije definirane uz
iscrpnu prethodnu analizu okruzZenja trziSta na kojem plasira proizvod. Specificnost koja se
isti¢e u kreiranju marketinskih strategija je ovisnost i ograni¢enja koja su vezana uz industriju

poput ograni¢enja oglaSavanja, isklju¢ivo znanstvenog utemeljenja kljucnih poruka te
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dvojakosti ciljnih korisnika uredaja. Najveca posebnost je da se korisnik veze uz uredaj
dozivotno kao i uz samo okruzenje, posebice kod dijabetickih uredaja, korisnik postaje dio
cjelozivotnog vijeka uredaja te prolazi neophodnu edukaciju, upoznaje profesionalce iz
kompanije i medicine kako bi zajednickim naporima radili na poboljSanju kvalitete Zivota
korisnika uredaja. Medtronic uspjeSno provodi svoje kampanje isticuci vaznost prihvacanja i
prepoznatljivosti svojih uredaja kao dio korisnika i njihovog zivota, ponajvise se ovaj obrazac
ocituje kroz provedenu kampanju 10 000 plavih balona. Medtronic koristi standardne principe
u marketingu uz vaznost pridrzavanja specifi¢nosti vezanih uz industriju nastojeci disruptirati
1 mijenjati tromost medicinske industrije lansiranjem kampanje uz strategiju pozicioniranja i
diferencijacije kreirajuci poruke i osjecaj privrzenosti i sinonima branda za kategoriju uredaja

po uzoru na vodece kompanije Coca Colu.

4.5. Ogranicenja

Ogranicenja ovog diplomskog rada vidljiva su prvenstveno prema broju ispitanika i kompanija
koje su adekvatne za relativno podrucje istrazivanja s obzirom na svoju veli¢inu i prisutnost na
lokanom trzistu. Intervjuirana je samo jedna osoba koja je zaduzena za primjenu i provodenje
marketinske strategije za cijelo podruc¢je Adria-e. Te se jedna osoba ne moze karakterizirati kao
reprezentativni uzorak ili primijeniti bez dodatne analize ostalih kompanija medicinskih

uredaja na hrvatskom trzistu.

Ogranicenje istrazivanja odnosi se i na mogucnost istinitosti ispitanikovih odgovora. Uzimaju¢i
u obzir ¢injenicu da je ispitanik bio upoznat sa pojedinim pojmovima kao i pitanje poslovne

tajne te pojedinih internih procesa koje ispitanik nije mogao iznositi tijekom intervjua.

Zadnje ograniCenje ovog rada proizlazi iz nedostatka prethodnih istrazivanja na teritoriju
Hrvatske s kojim bi se rezultati provedenog istrazivanja mogli usporediti. Kvalitativno
istrazivanje je teze usporedivo sa istrazivanjima koji su provedeni van Hrvatske. S obzirom na

navedena ogranicenja rezultati mogu biti isklju¢ivo indikativne naravi.
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ZAKLJUCAK

Proces definiranja marketinSke strategije zahtjeva multidisciplinarni pristup svih odjela unutar
kompanije radi ostvarenja planiranih ciljeva. Marketinski struénjak duzan je voditi se
principima marketinskih nacela primjenjujuci alate i metode iz klasi¢nih polaznih marketinskih
strategija poput strategije pozicioniranja ili troSkovnog vodstva. Prije provodenja same
strategije od iznimne vaznosti je provesti dubinsku analizu i spremnost trzi$ta na novi proizvod.
Ovaj proces sastoji se od niza koraka koji primarno ovise o industriji u kojoj se provodi
planirana strategija. Strategija je dugoro¢ni plan koji mora pocivati na periodicnoj reviziji i
promjeni sukladno kretanjima i promjenama na trziStu. U strategiji marketinga vazno je
poznavati industriju, ciljno trziSte, sudionike na trziStu, percepciju, nacine distribucije i

promocije sve u korist uspjesne komercijalizacije krajnjeg proizvoda.

Industrija medicinskih uredaja je brzo rastu¢a i inovativna industrija sa mnogobrojnim
sudionicima. Njezin razvoj uvelike ovisi o inovacijama i patentima novih tehnologija. Nove
tehnologije nisu moguce bez provodenja klinickih ispitivanja i utvrdivanja potrebe za istima.
Upravo marketinski stru¢njak je osoba koja provodi analizu okruZenja i isplativosti uvodenja
novih proizvoda koriste¢i se alatima anketa, istrazivanja i percepcije ciljnih korisnika,
sudjelovanjem na kongresima te izravnim sponzorstvima kako bi kompanija prepoznala
isplativost ulaska i lansiranja proizvoda na trziste. Specificnost medicinskih uredaja je upravo
u zadovoljenju potreba krajnjeg korisnika, upravo se korisnik po dijagnozi veze za uredaj
dozivotno. Sama Ccinjenica da korisnik bez dijabetickog uredaja ne moze svakodnevno
funkcionirati govori o vaznosti odrzavanja konstantne komunikacije sa pacijentom odnosno
korisnikom. Marketinska strategija u industriji medicinskih uredaja u pogledu svoje
komercijalizacije te ostvarenja primarnog cilja svake kompanije, profita, je u pojedinim
tockama ograni¢ena na odnosu na druge industrije. U pogledu ostvarenja profita ovisi o javnim
nabavama koje su ponekad dosta kompleksne. Nacini komercijalizacije, taktike koje se
primjenjuju, poruke koje se prenose striktno su vezane uz zakone i direktive pojedine zemlje.

Posebno se istice kreiranje klju¢ne poruke i tvrdnji koje moraju biti potrkijepljene izvorima iz
klini¢kih studija provedenih nad promoviranim proizvodom koji se moze oglasavati samo

prema odredenoj skupini korisnika. Takav pristup otezava marketin§kom stru¢njaku prostor za
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kreativnost te svoje napore usmjerava prema podizanju svijesti o postojanju uredaja koji svoju
svrhu vr$i pruzajuéi terapeutski ucinak pacijentu. Usmjeravanje i definiranje marketinske
poruke zahtjeva u industriji medicinskih uredaja multidisciplinaran pristup vise odjela i
stru¢njaka, kao i vaznost potkrepljenosti poruka tvrdnjama navedenih kroz provedeno klini¢ko
ispitivanje nad uredajem koje kako bi komercijalizacija mogla krenuti mora biti odobrena od
strane prijavljenih tijela. Same procedure vezane uz pocetak inoviranja proizvoda koji se veze
uz zdravstveni problem ili nedostatak zdravlja je dugotrajan proces, upravo je vazno zbog
dugotrajnosti samog procesa istovremeno graditi i kreirati marketinsku strategiju u skladu sa

postavljenim uvjetima u industriji.

Istrazivanje za potrebe ovog rada ukljucilo je kompaniju medicinskih uredaja Medtronic koja
posluje na podruc¢ju Hrvatske kao podruznica Medtronic Adriatic, ispred koje je ulogu

ispitanika imao marketinski menadzer za diviziju dijabetesa.

Prvi zakljucak potvrduje kako Medtronic, u pogledu lokalne podruznice Medtronic Adriatic, u
podrudju dijabetesa ostvaruje pozitivne ishode. Marketinski cilj kojim se vode u kompaniji su
cjelozivotno educiranje i odrzavanje kontakta sa svojim klju¢nim kupcima i korisnicima.
Njihov glavni princip u komercijalizaciji je podi¢i svijest o prisutnosti samog branda Medtronic
te samim time i o njihovom portfelju proizvoda. Primjenjujuéi strategiju pozicioniranja i
diferencijacije.

Nadalje, istrazivanjem je utvrdeno kako i kompaniju Medtronic u svojim nastojanjima za
kreiranjem uspje$ne marketinSke strategije limitiraju zakonske odredbe te poruke koje mogu
komunicirati. Sami izlazak na trziste zahtjeva veliku pozornost lokalnog marketinga na kojem
je da iscrpi spremnost i dostupnost potrebnih resursa kako bi proizvod uopée mogao biti
dostupan pacijentima na koriStenje uz Sto se nadovezuje i potrebna suradnja sa lokalnim
vlastima te konstantna neizvjesnost o0 moguc¢im izmjenama zakona. Zanimljivo je istaknuti
kako je ispitanik istaknuo kako pored odredene tromosti industrije, iako je izrazito inovativna
u pogledu terapijskih djelovanja na pacijenta, upravo se nastoji uredaj koji se veze uz pacijenta
cjelozivotno pribliziti ga kao dio njega 1 stvoriti pozitivne osjecaje koji se vezu uz sami brand
Medtronic, a time i kasniju prepoznatljivost proizvodnog asortimana. Iako legislativa

ogranicava komercijalizaciju i standardni nacin oglasavanja kako poruka tako i proizvoda,
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savjetuje se kompanijama medicinskih uredaja da svoje komercijalne taktike usmjere prema
stvaranju pozitivnog ozracenja vezanog uz isticanje uredaja kao dijela osobe, njegovog
okruZenja i to sve u svrhu stvaranja pozitivnog utjecaja. Bolest pojedincu predstavlja ne tako
sretnu vijest, izljeCenje 1 pomo¢ u njegovoj terapiji osobi pruza nadu, kroz ovaj princip te
priblizavanje vaznosti podizanja svijesti o ukljucenost i drugih zdravih osoba poticala bi se

pozitivna kampanja stvaranja podsvjesnog pozicioniranja u mislima potrosaca.
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PRILOG:
PODSJETNIK ZA INTERVJU

10.

11.

12.

Kako glase vizija, misija i temeljne vrijednosti vaseg poslovanja ?

Koje su Vase konkurentske prednosti ?

Mozete li mi re¢i nesto o specifiCnostima poslovanja vaseg poduzeca na trzistu ?
Koji ¢imbenici okruZenja su najznacajniji za poslovanje odjela marketinga?

Kako obavljate marketinSke aktivnosti, kao $to su:
o Razvoj i poboljSanje postojec¢ih proizvoda;
o Odredivanje cijena;
o Oglasavanje i druge promotivne aktivnosti; te
o Izbor kanala distribucije odnosno mjesta prodaje ?

Prilikom osmisljavanja marketinskih kampanja kako definirate krajnjeg korisnika i/ili
korisnika (klini¢ara) proizvoda i tko su korisnici vasih proizvoda ?

U kojoj fazi realizacije proizvoda/inovacije krece planiranje marketinske strategije ?

Sto je kljuéno za marketingki/trzi$ni uspjeh vasih proizvoda u pogledu marketinskih
strategija ili taktika (vrijednost, u¢inkovitost, inovacija, ekonomicnost) ?

S obzirom na legislativna ogranienja koja se vezu uz promociju medicinskih uredaja na
koji nac¢in u Medtronic-u pristupate ovoj prepreci ?

Sto predstavlja polaziste u provodenju vasih marketinskih strategija, te koji ¢imbenici se
uzimaju u obzir prilikom osmisljavanja jedne marketinske strategije ?

S obzirom na veli¢inu Medtronic-a i njegovu globalnu prisutnost, na koji na¢in generirate
nove ideje i inovacije (da li su tu ukljuc¢eni POL — patient opinion leaders npr da li su to
udruge pacijenata, doktora, zaklade i sl ili je ideja bazirana na tehnoloskoj potrebi ili
novim pravnim regulativama) ?

Koje je mjerilo vrijednosti u vaSim marketinskim strategijama (primjerica za dijebeticke
proizvode ili kirurSke uredaje i opremu) ? Koristite li evidence-base pristup kako bi
promovirali vaSe proizvode ? Koliko evidence based documentation utje¢e na vasu
marketinSku strategiju (klju¢na poruka/vrijednost proizvoda se mora komunicirati prije
provodenja klini¢kog ispitivanja proizvoda kako bi isto to klini¢ko ispitivanje potvrdilo tu
vrijednost jer prema Direktivi mogu se komunicirati vrijednosti samo koje su klinicki
potvrdene) ?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

Da li i u kojoj mjeri u osmisljavanje i unapredenje ukljuceni krajnji korisnici proizvoda ?

Postoje li razlike u provodenju marketinske strategije na B2G 1 B2C trziStu medicinskih
uredaja ?

Koliko pravne obveze i nova EU direktiva o medicinskim uredajima odreduje pravac u
osmiSljavanju i provodenju marketinskih strategija ?

Kojim alatima marketinske promidzbe se koristite ?
Mozete li mi re¢i nesto vise o projektu 20 000 Plavih Balona vezanom uz podizanje
svijesti o dijabetesu i osobama oboljelih od dijabetesa ? Da li je ovo Medtronic-ov projekt

? Koji su glavni ciljevi ovog projekta ?

Koliko dugo traju prodajni procesi u Medtronicu te kojim marketinskim alatima
(promidzbom) utjecete na krajnjeg korisnika ?
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TRANSKRIPT

Uvod:

Spol: Musko

Strucna sprema: Visa strucna sprema

Prilikom osmi§ljavanja marketinSke strategije kako se definira krajnji korisnik i/ili korisnik
medicinskog uredaja

Pacijentima se komunicira poruka kako ¢e im tehnologija olakSati Zivot. Doktorima se
komuniciraju klinicki podaci, takozvani KLEMOVI. Primjenjuje se evidance-base pristup.
Klemovi su ....

U kojem trenutku se definira poruka medicinskog proizvoda ?

Postoje dva smjera komunikacijske poruke: KLINICKE STUDIJE (pokazuju da su krajnji rezultati
dobri) i ANKETE (dobiti informacije $to je najvaznije za klijente, tj. Pacijenta, na koji nac¢in klijenti
reagiraju na koju poruku.

Koliko je jaka odredena poruka, jednostavniji je nacin uporabe. Prema anketama definira se kako
komunicirati prema pacijentima.

Svojstvo, radi se istovremeno marketinska strategija, klinicke studije, ankete da budu gotove te
njihova kombinacija se uvrStava u marketinSku strategiju. Na taj nacin postize se brzi i efikasniji
pristup radi dolaska na trziste koje zahtjeva multidisciplinaran pristup (viSe odjela). Nije moguce
dovesti niti jedan proizvod na trziste ukoliko klini¢ki dio, R&D, marketing, supply nisu zajedno
poceli stvarati.

Klinicke studije i poruke (nadovezuje se na prethodno pitanje)

U svakoj klini¢koj studiji, koja sadrzi 5-10 stranica teksta, mogu se definirati 5-10 klini¢kih
klemova. Na temelju klinicke studije mogu se definirati i 30 ako Zeli§, ovisno o tome S$to Zeli$
usporediti. Npr; imamo novi proizvod, sada je bolji za 10% od onog prethodnog, ovdje se moze
staviti asterix i re¢i 10% bolji od prethodnog proizvoda ili usporediti da je ne samo 10 % bolji od
prethodnog, ve¢ ida je 20 % bolji od onog prije dvije generacije proizvoda. I na temelju tih saznanja
stvara se poruka, te se poruka nadograduje standardima unutar dijela (grane) medicine. Pr; u
endokrinologiji, dijabetesu, standard je za dobro reguliranog pacijenta da se vrijeme u rasponu od
70%, svatko tko moZe osigurati 70% vremena u rasponu, moze se re¢i da je postigao zadovoljavaju
rezultate lijecenja. Tako se provedene klini¢ke studije mogu usporediti s klinickim smjernicama za
dijabetes. To nije jedina smjernica, vazno je da HbAlc (glikolizirani hemoglobin) bude manji od
7, te se na taj nacin usporeduju saznanja iz klinicke studije sa smjernicama, te se na taj nacin
dobivaju dodatni klemovi.

Unutar Medtornica postoji zaseban odjel koji blisko suraduje sa R&D dok jo§ proizvod nije
dostupan na trzistu, dok nije lansiran, oni uspijevaju pronaci suradnju sa klinickim centrima, gdje
se dovodi odredeni broj pacijenata da isprobaju taj uredaj koji jo$ uvijek nije dostupan na trzistu
jer ga netko mora isprobati kako bi se dobila dozvola da taj proizvod se lansira na trziste. Ovdje su
vazni koraci gdje se posebno pregovara sa USA FDA i MedTechom za Europu. Moguca je situacija
da za isti proizvod i postavke u SAD-u on nije odobren, dok u EU je, kreirana marketinSka strategija
koja je trebala krenuti za xx dana ,,pada u vodu®, te je potrebno nastaviti s onom u Europi. Na
temelju takve odluke ista strategija se prebacuje na proizvod B u Americi, i istovremeno se radi na
dobivanju odobrenja kroz 12 mjeseci.

Vazno je zato istovremeno raditi strategiju, planove, priceing uz dodatak $to su klinicke studije
radile i R&D.
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Cimbenici okruZenja u marketingu

Postoji nekoliko razlika u lokalnom marketingu i marketingu koji je zaduZen za uvodenje novih
proizvoda.

Hrvojevi, menadzera za marketing Adria regije, prioriteti su dovesti najbolji proizvod, postaviti ga
po sto kvalitetnijoj cijeni i dovesti ga do Sto vise pacijenata -> PRIORITET

Marketing novih proizvoda radi za proizvod koji je R&D zamislio prije otprilike 3 godine, da on i
nakon 3 godine dobije dopustenja od regularnih tijela, CE Mark i Declaration of conformity, gdje
je vazna komunikacija sa Regulatory odjelom da bi osigurali svu potrebnu dokumentaciju za
globalno lansiranje proizvoda.

Hrvoju je cilj da taj proizvod dobije od njih §to prije i da na taj nacin se razmotri nacin distribucije,
osmiSljavanje lokalne kampanje.

Taj proizvod se u pogledu strategije moze podijeliti na marketing proizvoda ili penetracije trzista.
Na lokalnoj razini, Hrvoje je zaduzen za provedbu i planiranje marketinske strategije prema
okvirima, npr. Istrazivanje trziSta (kako reagiraju doktori, pacijenti), odredivanje lokalne cijene
(odreduje se prema lokalnom okruzenju — Tenderi se rade u sklopu odjela prodaje, i s njima se radi
blisko. Prodaja uvijek ima informaciju kada ¢e biti odredeni tender, i u suradnji s njima dogovara
se Sto bolja cijena kako bi oni bili u moguénosti i dobiti taj tender). Uvijek je vazno da za cijene
postoji odredeni okvir, i kada se zeli iza¢i izvan okvira ili postoji potencijal na trziStu, onda se mora
raditi pristup business case-a pomocu njega se postize bolja cijena kod kupca, i ako se dobije za 5-
10% niza cijena da ¢e$ moc¢i ostvariti rashod od 20-30%.

PromidZba

Radi se na lokalnom marketingu, ali je vazno da on prati marketinSku strategiju koju nisi lokalno
kreirao.

Vazno je da onako kako je globalno kreirano da se uspije takva poruka prenijeti lokalno. Na taj
nacin uspijeva$ doprinijeti do krajnjeg korisnika (pacijenta) jer svi materijali koji ¢e se stvarati
zajedno se mogu kombinirati, te ih oglasavati na §to viSe mjesta. Na marketing menadZeru je da
odluci koliko duboko se kampanja moze oglaSivati ili duboko i¢i u penetraciju trzista. Npr; ulazi$
na trziSte na kojem nikoga nema, ovisi o planu i cilju koji se treba ostvariti, da li je fond 100 000,
1 ili 10 milijuna.

Dalje ovisi i 0 ulaganju u oglasavanje, gdje postoje odredeni kanali oglaSavanja za razlicitu cijenu
(npr. Social media kanale, moze se uloziti 100$ koji ¢e biti u skladu s online kampanjom, ukoliko
se zeli oglasavati u odredenom ¢asopisu plac¢ajukako se u iznosima 10 000 kuna pa viSe, Sire bi
bilo PR kampanja gdje se angazira strana agencija (outsorce) koji prenose poruke, $iri pristup
ukljucuje radio, dok je high level televizija koja se placa 1 milijun kuna -> Vazno je znati potencijal
trzista, i ako se odluci uloziti ukupno 1 milijun kuna onda se ne ulaze u TV kampanju, te se na taj
nacin stvara strategija.

Kako znati mogu li plasirati proizvod na triiste ?

Ulaganje drzave u healthcare po stanovniku, VAZNO, jer ako u zemlji nemam pokriven inzulin,
osnovni lijek, nema smisla uvoditi najnoviji proizvod ili tehnologiju, ako drzava nije uspjela
osigurati osnovni lijek.

Sto je kljucéno za iskazivanje vrijednost vasih uredaja ?;Participacija — marketinska strategija

Pravilo u industriji medicisnkih uredaja da na razini drzave sve zemlje koje su dio EU, baziraju
svoj rast i strategiju na tome da daju potpore, da se stavlja na teret fonda odredena tehnologija ako
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kompanija Zeli uvesti proizvod na trziSte, kompaniji treba potpora drzave da plati dio ili 100 %
toga proizvoda da bi on bio dostupan pacijentima na tom trziStu -~ PARTICIPACIJA

Ovo je prvi osnovni faktor koji determinira da li je tehnologija dobro prihvacena na trzistu. Ako je
kompanija uspjela dovesti taj proizvod na trziSte i uspjes$no je ispregovarala sa fondom da taj
proizvod bude pokriven (participiran) od strane fonda i samim time se znacajno diZe potencijal tog
trziSta i uspjeh na njemu.

Npr, inzulinske pumpe do sada nisu bile na popisu fonda (HZZO u HR) te od 1.3. suna listii u
potpunosti pokrivene i daju pacijentima mogucnost potpune pokrivenosti uredaja (pacijent ide kod
dijabeti¢ara, dobiva preporuku za uredaj, povjerenstvo odobrava uredaj i participaciju, slijedi
edukacija i cjelozivotno obrazovanje i edukacija). HZZO pokriva odredene dijelove uredaja.

U industriji medicinskih uredaja je najvise karakteristicna stvaka da je kontakt s kupcem ucestaliji
i cjelozivotni -> Edukacija

Vrijednosti -> TEHNOLOGIJA -> dijabeticki uredaji predvidaju buduénost i situacije.
Automatizacija (automatizirani uredaji tako da pumpa moze simultano donositi odluke umjesto
pacijenta da moze isporuciti koli¢inu inzulina kada je to potrebno).

Oglasavanje

Vazno je paziti $to piSe u Zakonu o medicinskim uredajima, ¢l. 59 i €l. 60 pravila

Ne smije se oglasavati odredene kategorije proizvoda i predstavljati nerealne informacije o
proizvodima (nagovarati, navoditi na odredeni proizvod).

Vazno je samo pokazati da proizvod postoji, ako Zelite viSe informacije kontaktirajte prodajnog
predstavnika/kopaniju.

Oglasavanje se bazira na podizanju svijesti o postojanju proizvoda/brenda.

Usporedba sa konkurencijom gdje pri oglasavanju isticemo vlastite jace strane od konkurentskih,
te se nastoji svoje slabosti zatomiti i prikazati prednosti.

Alati marketinske promidZbe

Ovise o nacinu podizanja svjesnosti o proizvodu. Oglasavanje u specijaliziranim Casopisima,
digitalno oglasavanje, kampanje.
Konstantna komunikacija sa pacijentima, doktorima, posjecuju se njihovi kongresi. Podrzavaju se
njihovi eventi i kroz Sponsorship i donacije pokusava se razviti svijest o brendu. Cesto se dogada
da je 99% slucajeva proizvod u fokusu.
Razmisljanja iz fast moving consumer goodsa (npr. CocaCola) gdje se pokusava stvoriti odredeni
osjecaj 1 na taj nacin se podizZe svijest 1 inderektno se utjece na prihvacanje svojih proizvoda ->
novi smjer podizanja svjesnosti o proizvodima.
=> Medtronic je to poceo raditi kroz kampanju 20.000 Plavih Balona, gdje se pokusala podiéi
svijest o dijabetesu tip 1, ali provlaci i poruku o brandu Medtronic, te da ciljana publika
prihva¢a Medtronic kao brend i onda polako podize svijest o svim Medtronic proizvodima.

Kampanja je trajala za vrijeme dana dijabetesa. Radena na primjeru kampanja iz zapadne Europe,
gdje su bili plavi baloni. Medtronic je tu zelio prosiriti svijest zasto 20.000, zato jer u Hr cca 20
000 osoba boluje od dijabetesa tip 1. dok ih je vise od 300 000 tip 2 dijabetesa. Staviti fokus na tip
1 1 di¢i svijest o Medtronicu.

Cilj kampanje: stvaranje communitia (zajednice) kroz projekt, preko projekta lakSe se komunicira
sa pacijentima, korisnicima. Dugoro¢no stvaranje communitia, omogucuje da jednom kada se
lansiraju novi proizvodi oni budu lakse prihvaceni.

Koliko traju prodajni procesi ?
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Prodajni procesi su konstantni, ongoing. Fokus na odredenu kategoriju proizvoda, ima svoj pocetak
1 kraj. Kroz proces je najvaznije odrzavati konstantni kontakt sa doktorima, dobiti potrebne
informacije.

Direktiva EU

Utjece najviSe na klasu proizvoda, notificirati proizvod u EU olakSava proceduru. Izvan EU
planiranje unaprijed 3-6 mjeseci.
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