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1. Uvod Poceci farmacije kao samostalne profesije javljaju se u gradovima Mediterana u
kojima se osjecao uticaj Salernske medicinske Skole, najpoznatije Skole srednjeg vijeka za
obrazovanije ljekara i apotekara. Sicilijanski kralj i sveti rimski car Fridrih [l Hohenstaufen je
izmedu 1231. i 1240. godine donio Konstitucije, odredbe kojima je uredio cjelokupnu
zdravstvenu sluzbu u drzavi. Ove odredbe su unijele velike promjene u zakonodavstvu srednjeg
vijeka uopste, a obuhvatale su i dio koji se odnosi na sanitetsko zakonodavstvo o razdvajanju
medicine od farmacije. Taj dio poznat pod nazivom Sicilijanski edikt, kojim su formalno
odvojene profesije lijecenja i pripremanja lijekova, sastavio je nastavnicki kolegijum Salernske
medicinske Skole, te je u literaturi poznat pod nazivom Salernski edikt. Uvodenjem
ovih odredbi 1240. godine zajednicko stablo medicine i farmacije razdvoijilo se u dvije zasebne
grane, koje ¢e se dalje razvijati samostalno. Istorijski gledano, apotekarstvo po prvi put dobija
svoj zakonski oblik, a apotekar u javnom Zivotu zauzima mjesto sa tacno odredenim funkcijama
i djelokrugom rada.

lako se primjenjivao samo u Fridrihovom Kraljevstvu dvaju Sicilija, a ne i u germanskim
dijelovima Svetog Rimskog Carstva, Salernski edikt je uspostavio model koji je farmacija
slijedila Sirom Evrope (16, 22).

Od kad postoji apoteka (farmaceutska djelatnost uopste), kao i svaka usluzna djelatnost nastoji
8to bolje predstaviti svoj proizvod i uslugu, odnosno pokazati kvalitet, privuéi sto veci broj
pacijenata i zasluziti njihovo povjerenje. Tu je posebno naglasena uloga marketing koncepta
koji je kroz istoriju poprimao razlicite oblike shodno razvoju industrije, tehnike i tehnologije, te je
postao vrlo bitan segment u farmaceutskoj djelatnosti.

Farmaceutski marketing je veoma intenzivna disciplina koja obuhvata op$ta i specificna znanja
marketinga i poslovnih aktivnosti vezanih za proizvodluslugu u oblasti lijekova, terapije,
unapredenje zdravlja pacijentalgradaninalkupca, uz ostvarenje vrijednosti za drustvo i
organizaciju koja proizvodilusluzuje (privreda i zdravstvo).

Poglavlja koja slijede dace opésti prikaz savremenog koncepta marketing funkcije u okviru
konkurentnog poslovanja preduzecéalustanova, sa posebnim naglaskom na marketing
farmaceutskih proizvoda do trziSta, post marketinske aktivnosti, kao i procese

marketing aktivnosti farmaceutske zdravstvene usluge, naroCito marketing koncept promocije
zdravlja.

Razvoj marketinga pocinje po¢etkom pros$log vijeka, u periodu velikih politickih, ekonomskih,
tehnoloskih i drustvenih promjena, kada je u svijesti proizvodaca pocela da se razvija ideja o
pravilima dobrog poslovanja.

U svom zacetku, marketing se oslanjao na znanja i metode Cetiri grupe disciplina koje za
predmet proucavanja imaju ekonomiju, ponasanje ljudi, posmatranje drustva u cjelini, kao i
tehnicke vjestine. Dalji razvoj marketinga su omogucile i mnoge druge naucne oblasti kao $to su
ekologija, organizacione nauke, informacioni sistemi.  Ljudska priroda je sazdana od potreba i
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Zelja koje ukoliko mogu biti zadovoljene proizvodom na $to bolji nacin, to ¢e biti ve€e ostvarenje
dobiti za preduzeée. Upravo ova Cinjenica je osnova za nastanak marketinga.

Marketing rukovodi istrazivackim programom koji prethodi aktivnostima proizvodnje i mora biti
detaljno razraden. Obuhvata istrazivanje zahtjeva trzista, tj. potrebe i zelje kupaca, kvalitet,
dizajn, cijenu proizvoda, odredivanje ciljnog trzista, pa se prema njemu planiraju proizvodni i
prodajni program, a nakon toga se iznalaze metode koje ¢e obezbijediti efikasno koriStenje
raspolozivih resursa. Na kraju slijedi obezbjedivanje usluga u vezi sa plasmanom proizvoda -
promocija i propaganda, distribucija i prodaja, postprodajne usluge i komunikacija sa trzisStem i
javnoséu, a sve to radi sticanja konkurentnih prednosti na trZistu i ostvarenja utvrdenih ciljeva.

Za sada ne postoji opste prihvacena definicija marketinga, a poslednjih godina se sve vise
posmatra kao proces razmjene.

Prema Ameri¢kom udruzenju za marketing, marketing je proces planiranja i sprovodenja
koncepcija, cijena, promocije i distribucije ideja, roba i usluga, da se kreira razmjena koja
zadovoljava potrebe pojedinca i organizacija.

Kao nauc¢na disciplina marketing se bavi izu¢avanjem aktivnosti koje omogucavaju efektivnu i
efikasnu razmjenu i povezivanje proizvodnje i potrosnje.

Prema koncepciji marketinga, glavni zadatak preduzeca je zadovoljenje potreba, Zelja i
sklonosti potro$aca, te je ova usmjerenost poznata kao orijentacija ka kupcu.

Preduzece sa konceptom orijentacije ka kupcu svu svoju paznju usredseduje na potrebe
kupaca. Sustina je prepoznati Sta kupci Zele da kupe od proizvoda i usluga, jer oni

teZze zadovoljenju svojih potreba, a ne kupovini proizvoda (narocito prije konkurencije). Trziste je
orijentisano ka potrebama, a ne proizvodima (1, 2, 18).

Postoje Cetiri alternativna pristupa koja mogu usmijeriti preduzeca u izvr§avaniju njihovih
marketing aktivnosti:
1. Prema koncepciji proizvodnje kupci Ce biti skloni prozvodima koje mogu sebi da priuste,
pa je glavni zadatak uprave da unaprijedi djelotvornost proizvodnje i distribucije i da snizi cijene.

2. Prema koncepciji kvalitetaproizvoda kupci Ce biti skloni kvalitetnim proizvodima sa
prihvatljivom cijenom, pa je stoga potrebno uloziti napor za promociju.

3. Prema koncepciji prodaje kupci nece kupovati dovoljno proizvoda ako ne budu stimulisani
naporom promocije i pouzdanom prodajom.

4. Prema drustvenoj koncepciji marketinga koja je sve aktuelnija, glavni zadatak preduzeéa
je da zadovolji kupce i ostvari dugorocnu dobrobit i za kupca i za drustvo, $to se uzima za
osnov upravljanja ciljevima.

Zadovoljenje ovih ciljeva i odgovornost preduzeca je marketing koncept znacajan za
ustanove drustvene djelatnosti, npr. obrazovanje, zdravstvo. MozZe se govoriti i 0 petom
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pristupu, ali nije neophodno, jer je u pitanju marketing aktivnost koja se posmatra od strane
menadzmenta ,unutar firme". Posmatran iz ovog ugla, marketing je unutrasnji stav rukovodstva
preduzeca, koje rukovodi polazedi od trzista, proizvodi polazeci od kupacalpotro$aca, a
najvaznije odluke donose samo uz prethodno utvrdivanje efekata koje Ce ta odluka imati po
trziSte, kupce i poslovanje preduzeéa (1, 2, 18).

Zadatak marketinga je i da prati $ta se deSava sa proizvodom u procesu njegovog koris¢enja.
Ova povratna informacija omogucuje proizvodnji da izvrSi odredene korekcije i poboljsa
proizvod, §to predstavlja vazan instrument konkurentske borbe na trzistu, kao i za stabilan
razvoj preduzeca.

Za uspjeh preduzeda vazna je i motivisanost zaposlenih, ne samo u sektoru marketinga, vec¢ i u
prozvodnji, finansijama, sektoru za istrazivanje i razvoj, nabavci, jer jedinstven radni stav
zaposlenih, da zajednicki rade i zadovolje kupca, dovodi do jedinstvenog nastupa na trzistu, a
time i do profita i stabilnosti preduzeca.

Posljednjih godina se sve viSe ukazuje na znacaj ocuvanja zivotne sredine i postovanje
ekoloskih principa. EkoloSka svijest potroSaca se razvija, a drzavni organi sve viSe zahtijevaju
od privrede i drugih djelatnosti da postuju ekolo$ke principe. Zbog toga, menadzment
savremenog preduzeca, koje Zeli da sacuva postojece pozicije na trzistu i

stekne nove u buducénosti, treba osmisliti ekolosku strategiju i obezbijediti finansijsku i
kadrovsku podrSku za njenu realizaciju.

Posto su ekoloski problemi postavljeni kao ciljevi viSeg ranga, marketing o njima mora voditi
racuna u svim fazama rada, poCevsi od istrazivanja i razvoja, preko proizvodnje do
postmarketindkih usluga.

TrziSna komunikacija i propaganda treba da forsira ona preduzeca koja imaju ekoloSku
podobnost. Na ovaj nacin udio marketinga se proteZe do nivoa drzave, jer je usvajanje
ekoloskih principa rada dio globalne politike odrzivog razvoja, i moze da doprinese integraciji
privrede drzave u svjetske tokove.

Iz ekoloSkog koncepta marketinga proizasla je sve veéa drustvena odgovornost preduzeca.
Nekadasnji dvodimenzionalni proizvodacko-potroSacki marketing je dobio novu - drustvenu
dimenziju u kojoj se prepoznaje zadatak marketinga da zadovolji interese proizvodaca,
potroSaca, ali i interese drustva u cjelini.

Iz tog razloga, marketing je definisan kao ,proces obezbjedenja optimalnog nivoa zadovoljenja
potroSaca, uz ostvarenje optimalnog profita za preduzece i optimalnog finansijskog i radnog
zadovoljstva za sve zaposlene, a sve to bez osteéenja fizickog i socijalnog okruzenja."

U ovom smislu Filip Kotler1 predlaze koncept tzv. ,prosvecenog" marketinga €iji su osnovni

principi (1, 23):

- orijentacija na kupca - marketing mora da postuje zahtjeve kupaca
- inovativnost - marketing mora da bude kreativan
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- vrijednost - ono §to se nudi mora biti kvalitetno

- drustveno - ekonomska misija - proizvoda¢ mora svoju djelatnost posmatrati sa
drustvenog aspekta (unapredenje privrede i drustva)

- socijalna dimenzija - uvazavanje Zelja, kupovne moci stanovnistva i drustvenog
blagostanja
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