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1. uUvOoD

1.1. DRUSTVENE MREZE

Pojam drusStvene mreze koristimo kako bismo se referirali na internetske aplikacije koje su
izgradene na ideoloskim i tehnoloskim temeljima Weba 2.0, gdje Web 2.0 znaci da sadrzaj i
aplikacije viSe nisu napravljene i objavljene od strane pojedinaca, nego se kontinuirano
modificiraju od strane svih korisnika na participativan i suradni¢ki nacin (Kaplan i Haenlein,
2010). Drustvene mreze su tijekom posljednjeg desetljeCa postale vazni pokreta¢ za
prikupljanje i Sirenje informacija u razli¢itim podrué¢jima, poput poslovanja, zabave, znanosti,
kriznog menadzmenta i politike. Jedan od razloga popularnosti drustvenih mreza je mogucnost
primanja ili kreiranja i sveprisutnog dijeljenja javnih poruka s niskim troSkovima (Beier 1
Wagner, 2016). Drustvene mreZe nude razne formate podataka, ukljucujuci tekstualne podatke,
slike, video i audio sadrzaje te geolokacije (Baars i Kemper, 2008). Najpoznatije i najraSirenije
drustvene mreze su: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Whatsapp, Wikipedia, Viber, Tik
Tok, Reddit, Pinterest, LinkedIn. Pojavom druStvenih mreza temeljno je promijenjen odnos
kompanija i potrosaca. Kupcima je pruzena platforma na kojoj se njihov glas ¢uje, $to takoder
mijenja njihovo ponaSanje (Leung 1 sur., 2013). Upravo zbog toga, tema druStvenih mreza
postala je visokoprioritetna u poslovnom svijetu (Kaplan i Haenlein, 2010). Facebook i ostale
drustvene mreze postale su ucinkovite alternative za smanjenje troSkova tradicionalnom
marketingu 1 ubrzano postaju favorit mnogih tehnoloskih stratega zbog lakoce ostvarivanja
visoko vrijedne digitalne “usmene predaje” (Dwivedi i sur., 2015). Istrazivanja su pokazala da
izlozenost reklamama ili digitalnoj usmenoj predaji od strane prijatelja na drustvenim mrezama
moze povecati memorabilnost oglasa, namjeru kupnje i izgraditi brand (Westerfield i Cain,
2019). Nadalje, oznake “svida mi se” na Facebooku povezani su s porastom prodaje te su
Facebook oglasi takoder prikladan alat za ostvarivanje dugoro¢nog poslovnog uspjeha (Brettel
i sur., 2015). Tijekom sije¢nja 2021. godine broj korisnika interneta narastao je na 4,66
milijarde, Sto ¢ini 59,5 % svjetskog stanovnistva te je broj aktivnih korisnika drustvenih mreza
dosegnuo 4,20 milijardi Sto ¢ini 53,6 % svjetskog stanovniStva. Broj korisnika interneta i
druStvenih mreZa biljezi konstantan porast te je u odnosu na sijeanj 2020. broj korisnika
interneta porastao za 7,3 %, a drustvenih mreza za 13,2 %, $to daje veliki potencijal za
marketing kako velikih tako i malih poduzec¢a. Pet najkoristenijih drustvenih mreza tijekom

sijecnja 2021. godine bili su: Facebook, YouTube, Whatsapp, Facebook Messenger te



Instagram. Koliki je znacaj druStvenih mreza za ekonomiju, otkrivaju i podatci o svjetskoj e-
trgovini korisnika interneta starosti izmedu 16 1 64 godine tijekom prosinca 2020. 81,5 %
korisnika pretrazivalo je proizvod ili uslugu koju bi htjeli kupiti na internetu, 90,4 % ih je
posjetilo internetsku trgovinu. 69,4 % je koristilo aplikaciju za Soping na svom mobilnom
uredaju ili tabletu, 76,8 % ih je kupilo proizvod online, a 55,4 % ih je kupilo proizvod putem

mobilnog uredaja (www.datareportal.com).

U Republici Hrvatskoj je tijekom sije¢nja 2021. zabiljezeno 3,27 milijuna korisnika interneta,
Sto ¢ini 80 % populacije te 2,8 milijuna aktivnih korisnika druStvenih mreza, $to ¢ini 68,4 %
populacije. U odnosu na sijecanj 2020. broj korisnika interneta u Hrvatskoj biljezi porast od 4,6
%, a aktivnih korisnika drusStvenih mreza 4,8 %. NajkoriStenije druStvene mreze u Hrvatskoj su
YouTube, Facebook, Facebook Messenger, Instagram, LinkedIn, Snapchat i Twitter.
Potencijalna publika koju oglasiva¢ mogu dosegnuti pomocu Facebook oglasa u Hrvatskoj je
1,8 milijuna, $to ¢ini 50,2 % populacije starije od 13 godina, dok pomocu Instagrama
procijenjeni doseg je 1,3 milijuna, $to ¢ini 36,3 % populacije starije od 13 godina. 2,25 milijuna
Hrvata kupuje proizvode putem interneta te je zabiljeZen godi$nji porast od 31,9 % u totalnoj

vrijednosti internetskog trzista (www.datareportal.com).

Facebook, Inc. americka je kompanija koja se bavi drustvenim mrezama. Proizvodi kompanije
obuhvacaju:  Facebook, Instagram, Facebook Messenger, Whatsapp 1 Oculus
(www.money.cnn.com). Dnevno 1,84 milijarde ljudi koristi Facebook, dok ga mjese¢no koristi
2,8 miljardi, S§to ga ¢ini najpopularnijom druStvenom mreZom na svijetu
(wwwe.investor.fb.com). 59 % korisnika drustvenih mreza koristi Facebook, dok 22,9 % koristi
Instagram (www.emarketer.com). Korisnici prosje¢no provedu 19,5 sati na Facebook aplikaciji
svaki mjesec (www.datareportal.com). Obzirom na Sirinu dosega oglasa, Facebook je atraktivan
za oglasavanje vlastitih proizvoda pa tako 86 % americkih oglasivac¢a koristi Facebook za
oglaSavanje (www.emarketer.com). Da Facebook ima sve ve¢i zna¢aj u oglaSavanju nam govori
1 podatak da je 78 % americkih potrosaca otkrilo maloprodajni proizvod koji bi htjeli kupiti
putem Facebooka (www.kleinerperkins.com). Facebook nudi Cetiri vrste oglasa: fotografije,
videozapise, vrtuljke i kolekcije. Fotografije, videozapisi i vrtuljak dostupni su za Facebook,

Instagram, Audience Network! i Facebook Messenger, dok su kolekcije dostupne za Facebook

1 Audience Network - Audience Network proSiruje oglaSavanje izvan Facebook platforme,
omogucava prikazivanje oglasa od Facebook oglasivaca na ostalim aplikacijama
(www.facebook.com)


https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
https://www.facebook.com/business/help/987564874649426

i Instagram. Vrtuljak omogucava prikazivanje do 10 fotografija ili videozapisa u jednom oglasu,
svaki sa svojim linkom. Kolekcija ukljucuje naslovnu fotografiju ili videozapis, ispod kojega

se pojavljuju Cetiri fotografije proizvoda (www.facebook.com).

Instagram je druStvena mreza za dijeljenje fotografija i videozapisa. Aplikacija omogucava
korisnicima da ureduju fotografije 1 videozapise raznim filterima, prema lokacijama i
hashtagovima? te im dodaju opise. Korisnici mogu pretrazivati objave prema temi, lokaciji,
hashtagu ili korisniku. Postoje dvije vrste profila, a to su: javni i privatni. Javni profil
omogucuje da svi vide objave korisnika, dok ih kod privatnog vide samo pratitelji tog profila
te vlasniku profila omogucava odobravanje zahtjeva za pracenjem. U trenutku kada korisnik
zaprati nekoga dodaje njegove objave na svoju naslovnicu. Drugi korisnici mogu komentirati
ili oznaciti sa “svida mi se” fotografije 1 videozapise. Instagram Story omogucava objavljivanje
fotografija ili videozapisa koji su vidljivi samo 24 sata nakon objavljivanja
(www.investopedia.com). Instagram Reels omoguc¢ava korisniku kreiranje, objavljivanje i
gledanje kratkih videozapisa (www.about.instagram.com). Jedna od mogu¢nosti je i Instagram
shopping koji omogucava korisnicima da kupuju proizvode koji se pojavljuju na objavama
(www.about.instagram.com). Takoder postoji i moguénost objavljivanja videozapisa duzeg
trajanja koji se pojavljuju preko cijelog ekrana uredaja korisnika (www.about.instagram.com).
Danas Instagram broji vise od milijardu korisnika (www.about.instagram.com). Prosjecan
korisnik dnevno na Instagramu provede 30 minuta, a tijekom tih 30 minuta 200 milijuna
korisnika posjeti barem jedan poslovni profil. 81 % korisnika ga koristi kako bi pretrazili
proizvode 1 usluge, a 130 milijuna korisnika klikne na objave vezane uz Soping svaki mjesec.
Takoder, 50 % korisnika posjetilo je stranicu nakon §to je vidjelo proizvod ili uslugu u
Instagram prici, a 90 % ih prati neki poslovni profil. U prosjeku poslovni profili na Instagramu
mjesecno biljeze rast od 1,46 % u broju pratitelja te je 50 % korisnika zainteresiranije za brand
nakon §to su uocili njegov oglas na Instagramu. Sve navedeno ¢ini Instagram oglase vrlo

ucinkovitima za povezivanje s novim korisnicima (www.blog.hootsuite.com).

2 Hashtag - rije¢ koja ispred sebe sadrzi znak #, predstavlja odredeni pojam koji se moze
pretrazivati tj. vodi do svih poruka koje u sebi sadrze hashtag
(www.godigital.hrvatskitelekom.hr)


https://godigital.hrvatskitelekom.hr/sto-je-hashtag-i-cemu-sluzi/

1.2.  ELEKTRONICKA USMENA PREDAJA

Jedan od najpoznatijih i najstarijih naina marketinga je usmena predaja (eng. word of mouth -
WOM). Najranija definicija definira usmenu predaju kao razmjenjivanje marketinskih
informacija medu kupcima na nacin da igraju temeljnu ulogu u oblikovanju njihovog ponasanja
i U mijenjanju stavova prema proizvodima i uslugama. Drugi autori definiraju usmenu predaju
kao osobni komunikacijski alat izmedu komunikatora 1 sluSatelja koji prihvaca informaciju o
brandu, proizvodu ili usluzi kao nekomercijalnu te kao komunikaciju medu kupcima o
proizvodu, usluzi ili kompaniji, ¢iji su izvori neovisni od komercijalnog utjecaja (Huete-
Alcocer, 2017). Usmena predaja jedan je od najutjecajnijih faktora koji oblikuju ponasSanje
kupaca (Daugherty i Hoffman, 2014). Utjecaj usmene predaje posebno je vazan za proizvode
koje je teSko procijeniti prije koristenja (Huete-Alcocer, 2017). Provedena istrazivanja pokazala
su da kupci smatraju usmenu predaju puno pouzdanijim medijem od tradicionalnih, poput:
televizije, radija itd. (Cheung i Thadani, 2012). Potrosaci vise vjeruju drugim kupcima nego
prodavacima (Nieto 1 sur., 2014), stoga mnogi usmenu predaju vide kao marketinski kanal u
kojem su izvori neovisni od trziSta, Sto im povecava kredibilitet (Brown 1 sur., 2007).
Elektroni¢ka usmena predaja (eng. electronic word of mouth - eWOM) je sva neformalna
komunikacija putem interneta namijenjena kupcima 1 povezana s KkoriStenjem ili
karakteristikama proizvoda, usluga ili prodavaca (Litvin i sur., 2008). Prednost ovog alata je
dostupnost svim kupcima koji mogu koristiti online platforme kako bi podijelili svoja misljenja
I recenzije s ostalim korisnicima (Huete-Alcocer, 2017). Dok su prije kupci vjerovali usmenoj
predaji od strane obitelji i prijatelja, danas se okre¢u online komentarima za informacije o
proizvodima i uslugama (Nieto i sur., 2014). Elektroni¢ka usmena predaja $iri se puno brze od
uobicajene usmene predaje zbog nacina na koji je objavljena, a to je na internetu (Gupta i Harris,

2010).



1.3.  LJEKARNISTVO U HRVATSKOJ

U Republici Hrvatskoj promet na malo medicinskim proizvodima obavljaju pravne i fizicke
osobe kojima je odobreno obavljanje ljekarnicke djelatnosti te specijalizirane prodavaonice za
promet na malo lijekovima i medicinskim proizvodima (u daljnjem tekstu: specijalizirane
prodavaonice) kojima je dana dozvola HALMED-a za promet na malo medicinskim
proizvodima (www.halmed.hr). Odredeni medicinski proizvodi smiju se prodavati i izvan
ljekarni 1 specijaliziranih prodavaonica (www.halmed.hr). Prodaja lijekova na recept
dozvoljena je iskljucivo u ljekarnama, dok je prodaja odredenog dijela bezreceptnih lijekova
dozvoljena i u specijaliziranim prodavaonicama (Zakon o lijekovima, NN 76/13, 90/14,
100/18). Prva ljekarna u Hrvatskoj otvorena je u Trogiru 1271. godine. Tijekom sljedeceg
stoljeca otvorene su ljekarne i u Dubrovniku i Zagrebu. Danas, oko 2 100 farmaceuta obavlja
javnu, a oko 110 farmaceuta bolnic¢ku ljekarnicku djelatnost u oko 1100 ljekarni. U privatnom
je vlasnistvu 63 % javnih ljekarni, 23 % je u drzavnom vlasnistvu, a 14 % u zakupu. Na jednu

ljekarnu u prosjeku dolaze dva farmaceuta (www.hljk.hr).



1.4.  OGLASAVANJE RADA LJEKARNI

Marketing je set aktivnosti i procesa za kreiranje, komunikaciju, dostavu ili razmjenu dobara
koje imaju vrijednost za kupca, klijenta, partnera ili druStvo u cjelini (www.ama.org).
Oglasavanje je model komunikacije u marketingu koji postoji s razlogom informiranja,
obavjestavanja kroz pobudivanje emocija kod potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama
iz ponude oglasivaca - tvrtke koja je narucila oglas tj. reklamu (www.marketing-odjel.com).
Oglasavanje ljekarni u Republici Hrvatskoj definirano je Pravilnikom o nacinu oglasavanja
rada ljekarni (Pravilnik o nacinu oglasavanja rada ljekarni, 2019). Oblici oglasavanja i isticanja
naziva, koji se koriste u ljekarnama: moraju poStivati strucni i znanstveni dignitet magistra
farmacije, moraju biti jasni 1 to¢ni 1 ne smiju zloupotrebljavati povjerenje javnosti, moraju
postivati javnu i socijalnu ulogu ljekarne i magistra farmacije, moraju postivati nacelo
kolegijalnosti u akademskom zvanju, moraju postivati principe prava i obveza ljekarne u
opskrbi zdravstvenog sustava, moraju biti u skladu s pozitivnim propisima i odredbama
Kodeksa ljekarnicke etike i deontologije (Kodeks ljekarnicke etike i deontologije, 1996) i
ostalim pozitivnim propisima te njihova vodilja mora biti istinsko zdravlje stanovniStva.
Ljekarna svoj rad moze oglasavati na ljekarni, odnosno unutar ljekarne: stavljanjem obavijesti
na oglasnom panou ljekarne, dijeljenjem letaka unutar ljekarne, koriStenjem panela i LED
panela u ljekarni ili u izlogu ljekarne te koriStenjem ekrana u ljekarni ili u izlogu ljekarne za
ljekarni¢ke usluge, medicinske proizvode te ostale proizvode u ljekarni sukladno Popisu
kozmetickih i drugih sredstava za zastitu zdravlja kojima ljekarne mogu opskrbljivati korisnike
(Popis kozmetickih i drugih sredstava za zastitu zdravlja kojima ljekarne mogu opskrbljivati
korisnike, NN 22/2017) te izdavanjem i koriStenjem programa vrijednosti. Ljekarna moze
oglaSavati svoj rad putem vlastite sluzbene mreZne stranice te putem vlastitog profila na
drustvenim mrezama za ljekarnic¢ke usluge, medicinske i ostale proizvode. Ljekarne ne smiju
oglasavati svoje usluge za: lijekove koji se izdaju na recept, lijekove koji se izdaju bez recepta,
sudjelovanje u cijeni lijeka ili medicinskog proizvoda ili participaciju na izdavanje lijeka na
recept ili medicinskog proizvoda na doznaku. Na mreznoj stranici i druStvenim mrezama
ljekarne moraju jasno biti naznaCeni: ime, adresa, kontakt ljekarne te mogucénost i nacin
podnosenja prigovora na rad magistra farmacije. Pogodnosti koje kupci ostvaruju kupnjom u
ljekarni putem programa vjernosti odnose se na: popuste za medicinske proizvode i ostale
proizvode koji se prodaju u ljekarni sukladno Popisu kozmetickih i drugih sredstava za zastitu
zdravlja kojima ljekarne mogu opskrbljivati korisnike i vodenje redovite evidencije o svim

lijekovima i ostalim proizvodima koje je upotrebljavao korisnik, a u svrhu osiguranja zdravlja
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i sprjecavanja interakcija lijekova i ostalih proizvoda, a ne odnose se na: izdavanje lijekova na
recept, izdavanje lijekova bez recepta, sudjelovanje u cijeni lijeka ili medicinskog proizvoda te
participaciju na izdavanje lijeka na recept ili medicinskog proizvoda na doznaku. Poticanje na
kupovinu lijekova te oglasavanje rada ljekarne putem kupona nije dozvoljeno. Dozvoljeno je
oglaSavanje ljekarni¢kih usluga bez ogranicenja, i1 to primjerice, ali ne iskljucivo:
javnozdravstvenih poruka, promicanja sigurne i djelotvorne samoskrbi i samolijecenja,
promicanja zdravlja i zdravstvene pismenosti stanovnistva kako bi se smanjio ukupni teret
kroni¢nih bolesti, davanja savjeta o zdravlju i lijeCenju simptoma, pruzanja usluga koje promicu
zdrav nacin zivota i sprje¢avanje bolesti, provodenja screening programa (programa probira),
paketa cjelovitih javnozdravstvenih usluga u ljekarnama dostupnih zajednici, pracenja
farmakoterapije 1 prednosti ljekarnic¢ke intervencije u poboljSanju adherencije 1 ishoda lijecenja
te smanjivanju rizika. Jednokratno oglasavanje ljekarne dozvoljeno je vezano za: otvaranje
ljekarne, ponovno otvaranje ljekarne prilikom preseljenja ili nakon preuredenja, obljetnicu
otvaranja ljekarne i1 oglaSavanje ljekarnickih usluga na stru¢nim usavrSavanjima magistara
farmacije sukladno odredbama Kodeksa ljekarnicke etike i deontologije ne stvarajuéi nelojalnu
konkurenciju medu ljekarnama. Pod oglasavanje ljekarne ne ubraja se: obavijest o adresi
ljekarne, adresi mrezne stranice ljekarne ili stranice ljekarne na drusStvenim mrezama te
obavijest o radnom vremenu ljekarne i dezurstvu te broju telefona, telefaksa ili e-mail adrese
ljekarne. Nedozvoljena oglaSavanja su ona koja su u suprotnosti s ugledom ljekarnickog poziva.
Nedozvoljeno oglasavanje je osobito, ali ne iskljucivo: oglasavanje koje poti¢e na kupovinu
lijekova, oglasavanje rada ljekarne putem kupona, dodjeljivanje bodova prilikom izdavanja
lijekova (lijekova na recept, kao i lijekova bez recepta) te na sudjelovanje u cijeni lijeka i
participaciju, svako prikriveno i prijevarno oglasavanje, oglasavanje koje je trziSno napadno i
u suprotnosti s etickim myjerilima, oglaSavanje koje iskoriStava praznovjerje 1 lakovjernost
javnosti, oglasavanje koje moze nelojalno utjecati na promet, stvarati nelojalnu konkurenciju 1
Stetu drugim ljekarnama ili ulaziti u podrucje rada drugih specijalnosti, oglasavanje koje sadrzi
naznaku zajednickih zakonskih i struénih ljekarnickih obveza i zadaca, a koji se po nacinu 1
obliku izvodenja prikazuje kao posebna zasluga i sadrzaj samo jedne ljekarne, koja provodi tu
reklamu - oglasavanje, oglasavanje koje sadrzi naznaku besplatnih dodatnih djelatnosti koje se
po pozitivnim propisima i stru¢nom misljenju Komore ne smiju ili nisu primjerene da se izvode
u ljekarni i oglasavanje ljekarni koje mediji isti¢u kao bolje ljekarne. Magistar farmacije svoj
rad moze oglaSavati u okviru zajednickog stru¢nog oglaSavanja kojeg organizira ili podupire
Komora. Takoder, moze objaviti u tisku, stru¢nom casopisu, na internetu ili drustvenim

mrezama struéni ¢lanak koji se odnosi na ljekarni¢ku djelatnost uz navodenje svog imena ili
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prezimena te naziva ljekarne u kojoj je zaposlen te mozZe sudjelovati u emisiji radija ili televizije
koja se odnosi na ljekarnicku djelatnost uz navodenje svog imena ili prezimena te naziva

ljekarne u kojoj je zaposlen (Pravilnik o na¢inu oglasavanja rada ljekarni, 2019).



2. OBRAZLOZENJE TEME

Rastom popularnosti 1 razvojem druStvenih mreza marketing na druStvenim mreZzama dobiva
sve vecu vaznost u svim djelatnostima, pa tako i u javnom ljekarniStvu. Usprkos Siroko
prihva¢enom utjecaju marketinga, postoji malo literaturnih dokaza o uc¢incima marketinga na
kupce i ekonomskim ishodima marketinga javnih ljekarni i specijaliziranih prodavaonica
(Mirzaei i sur., 2017). Takoder, obzirom na specificne zakonske regulative koje reguliraju javno
ljekarnistvo te promet lijekovima 1 medicinskim proizvodima na malo, kao i razlike u
organizacijama zdravstvenih sustava u razli¢itim drZzavama, istrazivanja u podruc¢ju marketinga
javnog ljekarniStva nisu uvijek primijenjiva na ostale drzave. Stoga se javlja potreba za
provodenjem istrazivanja za Republiku Hrvatsku, obzirom na mali broj informacija o navedenoj

temi.

Nacin prac¢enja u€inka marketinga javnih ljekarni i specijaliziranih prodavaonica na drustvenim
mreza otezan je zbog Cinjenice da je potrebno pratiti fizicke dolaske u ljekarne ili specijalizirane
prodavaonice te kupnje provedene u istima. Upravo zbog toga, odlu¢eno je provesti anketu

medu korisnicima usluga.

Pojavom internetskih ljekarni javljaju se nove moguénosti kako za kupce, tako 1 za ljekarne i
specijalizirane prodavaonice. Obzirom da su internetske ljekarne nova pojava i razli¢ito su
regulirane u pojedinim drzavama, ponuda im varira ovisno o zakonskoj regulativi drzave u kojoj
se tvrtka nalazi. Takoder, obzirom na nacin funkcioniranja internetskih ljekarni, marketing im
je usko povezan s druStvenim mrezama. Iz toga razloga, ovim radom su obuhvaéena i pojedina

pitanja vezana uz internetske ljekarne i spremnost kupaca na kupnju putem istih.

Cilj ovoga diplomskog rada je istraziti u¢inkovitost marketinga javnih ljekarni i specijaliziranih
prodavaonica na drustvenim mreZama u Republici Hrvatskoj, kao 1 uociti nacine kako uciniti

marketing jo$ uspjesnijim.



3. MATERIJALI | METODE

U izradi diplomskog rada koristeni su radovi i ¢lanci objavljeni u znanstvenim ¢asopisima,
zakoni i pravilnici Republike Hrvatske te mrezne stranice relevantne tematike. Takoder, u
pripremi diplomskog rada koriStene su knjige marketinSke tematike. PretraZivanje literature
obavljeno je elektronic¢kim putem pomocu baza podataka PubMed i Elsevier. Literatura je
pretrazena prema temi istrazivanja, autorima i datumu objavljivanja. Osim pretraZivanja strucne

literature, podatci su se prikupljali i putem anketnog upitnika.
Provedena je online anketa od 15. do 20. travnja 2021. godine. Obuhvaceno je 318 ispitanika,

a upitnik se sastoji od ukupno 36 pitanja. Rezultati ankete obradeni su u programima Google
tablice i Microsoft Office Excel 2016.
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4. REZULTATI | RASPRAVA

Anketni upitnik sastoji se od 36 sljedecih pitanja:

1. Spol
Musko

Zensko

2. Dob
<26
26-35
36-50
51-65
65+

3. Obrazovanje
Osnovno obrazovanje
Srednjoskolsko obrazovanje
Visa skola/stru¢ni studij
Magisterij/sveucili$ni studij
Doktorat
Student

4. Prebivaliste
Bjelovarsko - bilogorska zupanija
Brodsko - posavska zupanija
Dubrovacko - neretvanska zupanija
Grad Zagreb
Istarska zupanija
Karlovacka zupanija
Koprivnicko - krizevacka Zupanija
Krapinsko - zagorska Zupanija
Licko - senjska zupanija

Medimurska zupanija



Osjecko - baranjska Zupanija
Pozesko - slavonska Zupanija
Primorsko - goranska zupanija
Sisacko - moslavacka zupanija
Splitsko - dalmatinska Zzupanija
Sibensko - kninska Zupanija
Varazdinska Zupanija
Viroviti¢ko - podravska zupanija
Vukovarsko - srijemska zupanija
Zadarska Zupanija

Zagrebacka Zupanija

. Mjese¢na neto primanja
<4000 kn

4000 - 7 000 kn

7000 - 10 000 kn

10 000 - 12 000 kn

12 000 - 15 000 kn

15 000 + kn

. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
<1sat

1-3sata

4 - 6 sati

viSe od 6 sati

. Koje drustvene mreze koristite?
Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

WhatsApp

Viber

Tik Tok



10.

11.

12.

Pinterest
Snapchat
LinkedIn
Ne koristim

Ostalo (mogu¢nost unosa vlastitog odgovora)

Koliko vremena dnevno provodite na Facebooku?
<1sat

1- 3 sata

4 - 6 sati

vise od 6 sati

Nemam Facebook

Koje ljekarne i specijalizirane prodavaonice pratite na Facebooku?

Tekstualni odgovor (moguénost unosa vlastitog odgovora)

Koliko vremena dnevno provodite na Instagramu?
<1sat

1-3sata

4 - 6 sati

vise od 6 sati

Nemam Instagram

Koje ljekarne i specijalizirane prodavaonice pratite na Instagramu?
Tekstualni odgovor (moguénost unosa vlastitog odgovora)

Koliko Cesto posjecujete ljekarne ili specijalizirane prodavaonice?
svakodnevno

2 - 3 puta tjedno

jedanput tjedno

2 - 3 puta mjesecno

jedanput mjese¢no

rjede od navedenog
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13. Koju ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu najéesc¢e posjecujete?

Tekstualni odgovor (moguénost unosa vlastitog odgovora)

14. Sto najéesée kupujete u ljekarnama ili specijaliziranim prodavaonicama?
Lijekove koji se izdaju na recept (sudjelovanje u cijeni lijeka)
Lijekove koji se izdaju bez recepta
Ortopedska pomagala
Kozmeticke proizvode
Dodatke prehrani
Tlakomjere/toplomjere i ostale medicinske uredaje
Radnu (zastitnu) obucu i odjecu
Djecju opremu i pribor
Hranu za posebne prehrambene potrebe

Ostalo (moguénost unosa Vvlastitog odgovora)

15. Koliko iznosi Vasa prosje¢na potrosnja u ljekarni/specijaliziranoj prodavaonici?
< 50 kuna
50 - 100 kuna
100 - 200 kuna

vise od 200 kuna

16. Pratite li svoju omiljenu ljekarnu/specijaliziranu prodavaonicu na drustvenim
mreZama?
Da
Ne

17. Sto se najvise pojavljuje u objavama ljekarni/specijaliziranih prodavaonica?
Usluge
Ortopedska pomagala
Kozmeticki proizvodi
Dodaci prehrani
Tlakomjeri/toplomjeri i ostali medicinski uredaji
Radna (zastitna) obuca i odjeca

Djecja oprema i pribor



18.

19.

Hrana za posebne prehrambene potrebe

Ne pratim

Ostalo (moguénost unosa vlastitog odgovora)

Sto biste najvise htjeli vidjeti u objavama ljekarni/specijaliziranih prodavaonica?

Usluge

Ortopedska pomagala

Kozmetic¢ke proizvode

Dodatke prehrani

Tlakomjere/toplomjere i ostale medicinske uredaje

Radnu (zastitnu) obucu i odjecu

Djecju opremu i pribor

Hranu za posebne prehrambene potrebe

Ne pratim

Ostalo (mogu¢nost unosa vlastitog odgovora)

Moja omiljena ljekarna/specijalizirana prodavaonica trebala bi imati Facebook

stranicu

Apsolutno se | Djelomi¢no se | Niti se slazem | Djelomic¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

20. Moja omiljena ljekarna/specijalizirana prodavaonica trebala bi imati Instagram profil

Apsolutno se

Djelomicno se

Niti se slazem

Djelomic¢no se

Apsolutno se

ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

21. Objave na drustvenim mrezama su me potaknule da posjetim ljekarnu/specijaliziranu

prodavaonicu
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Apsolutno se | Djelomi¢no se | Niti se slazem | Djelomi¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

ljekarni/specijaliziranoj prodavaonici

22. Objave na drustvenim mreZzama su me potaknule da kupim proizvod u

Apsolutno se | Djelomi¢no se | Niti se slazem | Djelomi¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

23. Volio bih uociti objave o popustima u ljekarni/specijaliziranoj prodavaonici

Apsolutno se | Djelomiéno se | Niti se slazem | Djelomic¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

24. Volio bih uociti objave o novim proizvodima u ljekarni/specijaliziranoj prodavaonici

Apsolutno se

Djelomicno se

Niti se slazem

Djelomicno se

Apsolutno se

ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

ljekarne/specijalizirane prodavaonice

25. Rado bih vidio objave o savjetima vezanima uz zdravlje na profilu svoje

Apsolutno se
ne slazem

Djelomicno se
ne slazem

Niti se slazem
niti se ne
slazem

Djelomicno se
slazem

Apsolutno se
slazem
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prodavaonici

26. Upoznat sam s uslugama savjetovanja u obliznjoj ljekarni/specijaliziranoj

Apsolutno se | Djelomi¢no se | Niti se slazem | Djelomic¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

prodavaonici

27. Volio bih uociti objave o uslugama savjetovanja u ljekarni/specijaliziranoj

Apsolutno se

Djelomicno se

Niti se slazem

Djelomic¢no se

Apsolutno se

ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

drustvenim mreZzama

28. Posjetio bih ljekarnu/specijaliziranu prodavaonicu koja ima bolje recenzije na

Apsolutno se | Djelomi¢no se | Niti se slazem | Djelomic¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

29. Zapratio bih svoju omiljenu ljekarnu/specijaliziranu prodavaonicu na Facebooku

Apsolutno se | Djelomi¢no se | Niti se slazem | Djelomi¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

30. Zapratio bih svoju omiljenu ljekarnu/specijaliziranu prodavaonicu na Instagramu
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Apsolutno se | Djelomi¢no se | Niti se slazem | Djelomi¢no se | Apsolutno se
ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

31. Koristim internet ljekarne

Apsolutno se

Djelomicno se

Niti se slazem

Djelomicno se

Apsolutno se

ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

32. Prije bih odabrao narudzbu putem internet ljekarne nego odlazak u klasi¢nu ljekarnu

Apsolutno se

Djelomicno se

Niti se slazem

Djelomicno se

Apsolutno se

ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

druStvenih mreza

33. Smatram da je prakti¢no kontaktirati ljekarnu/specijaliziranu prodavaonicu putem

Apsolutno se

Djelomicno se

Niti se slazem

Djelomicno se

Apsolutno se

ne slazem ne slazem niti se ne slazem slazem
slazem
1 2 3 4 5

34. Kontaktiram ljekarnu/specijaliziranu prodavaonicu putem drustvenih mreza.

Nikad Rijetko Niti rijetko niti Ponekad Cesto
cesto
1 2 3 4 5
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35. Koliko €esto ste posjetili ljekarnu/specijaliziranu prodavaonicu nakon uocene objave

Nikad Rijetko Niti rijetko niti Ponekad Cesto
cesto
1 2 3 4 5

36. Koliko ¢esto ste kupili proizvod u ljekarni/specijaliziranoj prodavaonici nakon uocene

objave
Nikad Rijetko Niti rijetko niti Ponekad Cesto
cesto
1 2 3 4 5
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U istrazivanju je sudjelovalo 318 ispitanika, od ¢ega 257 osoba zenskog spola (80,8%) i 61
osoba muskog spola (19,2%).

Musko
19,2%

Zensko
80,8%

Slika 1: Spol ispitanika

Vecina ispitanika su mlade Zivotne dobi. 252 ispitanika (79,2%) mladi su od 26 godina, 31
ispitanik (9,7%) je u dobnoj skupini od 26 do 35 godina, 25 ispitanika (7,9%) je u dobnoj
skupini od 36 do 50 godina, 7 ispitanika (2,2%) je u dobnoj skupini od 51 do 65 godina, dok je
najmanje ispitanika, svega njih troje (0,9%) starije od 65 godina. Zbog Cinjenice da osobe mlade
zivotne dobi vise koriste drustvene mreze te zbog ¢injenice da je anketa ve¢inom podijeljena

po studentskim grupama na druStvenim mreZama navedena raspodjela je oCekivana.

51-65

36-50 _———
7,9%
26-35
9,7%

<26
79,2%

Slika 2: Dob ispitanika
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Najveci broj ispitanika su studenti, njih 143 (45%). Potom su osobe koje imaju magisterij ili su
zavrsile sveucili$ni studij, njih 91 (28,6%) te osobe sa srednjoSkolskim obrazovanjem, njih 64
(20,1%). 17 ispitanika (5,3%) zavrsilo je visu Skolu ili stru¢ni studij, a 2 ispitanika (0,6%) imaju
doktorat. Samo 1 ispitanik (0,3%) ima osnovnoskolsko obrazovanje. Ovakva raspodjela takoder

je oCekivana obzirom da je anketa podijeljena vec¢inom po studentskim grupama.

osnovno
0,3%

srednjoskolsko

20,1%

student visa skola/strucni st...

5,3%

magisterij/sveucilisn...
28,6%

doktorat

Slika 3: Obrazovanje ispitanika

Najvise ispitanika zivi u Gradu Zagrebu, njih 78 (24,5%), zatim u Sisacko-moslavackoj
zupaniji, njih 54 (17%). Znacajan broj ispitanika dolazi i iz Osjecko-baranjske zZupanije, njih
23 (7,2%), Splitsko-dalmatinske zupanije, njih 20 (6,3%), Dubrovacko-neretvanske zupanije,
njih 18 (5,7%), Istarske Zupanije, njih 17 (5,3%), Zadarske Zupanije, njih 14 (4,4%) te
Varazdinske zupanije, njih 13 (4,1%). 11 ispitanika (3,5%) ima prebivaliste u Primorsko-
goranskoj zupaniji, 10 (3,1%) u Zagrebackoj Zupaniji, 9 (2,8%) u Koprivnic¢ko-krizevackoj
zupaniji te 8 (2,5%) u Karlovackoj zupaniji. Po 7 ispitanika (2,2%) dolaze iz Krapinsko-
zagorske i Sibensko-kninske Zupanije, po 6 iz Bjelovarsko-bilogorske, Brodsko-posavske i
Vukovarsko-srijemske Zupanije, 4 (1,3%) iz Medimurske Zupanije, 3 (0,9%) iz Pozesko-

slavonske zupanije te po 2 (0,6%) iz Licko-senjske i Viroviti¢ko-podravske Zupanije.

21



Bjelovarsko - bilogo...
Brodsko - posavska...
Dubrovacko - neret...
Grad Zagreb

Istarska Zupanija
Karlovacka Zupanija
Koprivnicko - krizev...
Krapinsko - zagorska...
Licko - senjska Zupa...
Medimurska Zupanija
Osjecko - baranjska...
Pozesko - slavonska...
Primorsko - goransk...

Prebivaliste

Sisacko - moslavack...
Splitsko - dalmatins...
Sibensko - kninska ...
Varazdinska Zupanija
Viroviticko - podrav...
Vukovarsko - srijem...
Zadarska Zupanija
Zagrebacka Zupanija

Slika 4: Prebivaliste ispitanika

Vecina ispitanika ima prosje¢na mjesecna neto primanja manja od 4 000 kuna, njih 194 (61%).
48 ispitanika (15,1%) ima primanja u rasponu od 4 000 do 7 000 kuna, dok ih 45 (14,2%) ima
primanja u rasponu od 7 000 do 10 000 kuna. Primanja izmedu 10 000 i 12 000 kuna ima 15
ispitanika (4,7%), a izmedu 12 000 1 15 000 kuna ima 9 ispitanika (2,8%). Najmanje ispitanika
ima primanja visa od 15 000 kuna mjese¢no, njih 7 (2,2%). Rezultati su u skladu s raspodjelom
po dobi i obrazovanju prema kojoj vecinu ispitanika ¢ine studenti i ljudi mlade Zivotne dobi

koji naj¢eS¢e imaju manja primanja.

15000+

12000-15000
10000-12000 _—

7000-10000 /

4000-7000

Slika 5: Mjesecna neto primanja ispitanika
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208 ispitanika (65,4%) dnevno provodi od 1 do 3 sata na drustvenim mreZama te ¢ine veéinu
osoba obuhvacenih ovim istrazivanjem. 54 (17%) ih provodi od 4 do 6 sata dnevno na
drustvenim mreZzama, a 39 (12,3%) ih provodi manje od jednog sata. Najmanje ispitanika

provodi vise od 6 sati dnevno na druStvenim mrezama, njih 17 (5,3%).

6+h

<1lh

4-6h

1-3h

Slika 6: Vrijeme dnevno provedeno na druStvenim mreZama

Najvedi broj ispitanika koristi: Facebook (299 ispitanika, 94%), WhatsApp (297 ispitanika,
93,4%), YouTube (280 ispitanika, 88,1%) i Instagram (247 ispitanika, 77,7%). TikTok koristi
61 ispitanik (19,2%), LinkedIn 53 ispitanika (16,7%), Pinterest 39 ispitanika (12,3%), Snapchat
37 ispitanika (11,6%) te Twitter 21 ispitanik (6,6%). Mali broj ispitanika naveo je da koriste
Discord, Signal, Telegram i Reddit. Rezultati su sli¢ni popisu najkoristenijih drustvenih mreza

u Hrvatskoj tijekom sije¢nja 2021. godine (www.datareportal.com).
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Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
WhatsApp
Viber
TikTok
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Telegram

Reddit

0 100 200 300

Slika 7: Drustvene mreze koje ispitanici koriste

Najveci postotak ispitanika provodi manje od 1 sata dnevno na Facebooku, njih 69,2% tj. 220
ispitanika. 25,8% tj 82 ispitanika provodi od 1 do 3 sata dnevno na Facebooku, 1,6% tj. 5
ispitanika na Facebooku provodi od 4 do 6 sati dnevno, a samo 1 ispitanik (0,3%) na Facebooku

provodi vise od 6 sati dnevno. 10 ispitanika (3,1%) je odgovorilo da nema Facebook.

Slika 8: Vrijeme dnevno provedeno na Facebooku

Vedina ispitanika ne prati niti jednu ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu na Facebooku,

njih ¢ak 169 (53,1%). Najveci broj ispitanika prati Facebook profile Farmacie (41 ispitanik,
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12,9%), Ljekarni Pharmad (21 ispitanik, 6,6%), Gradskih ljekarni Zagreb (19 ispitanika, 6%),
Ljekarni Vase zdravlje (13 ispitanika, 4,1%), Ljekarni Pablo (12 ispitanika, 3,8%) i1 Ljekarni
Prima Pharme (12 ispitanika, 3,8%).

Tablica 1: Ljekarne i specijalizirane prodavaonice koje ispitanici prate na Facebooku

Ljekarnaili specijalizirana .Broj isp?t.anikallfoj.i prati qutotak i-spitanilfla lfo.ji prati
prodavaonica ljekarnu ili specu.ahzwanu ljekarnu ili speguahzwanu
prodavaonicu prodavaonicu (%)
niti jednu 169 53,1
ne znam 4 1,3
nemam Facebook 4 1,3
nedefinirani ili krivi odgovori 3 0,9
Gradske ljekarne Sisak 7 2,2
Gradske ljekarne Zagreb 19 6
Farmacia 41 12,9
Ljekarne Oluji¢ 2 0,6
Ljekarne Pavli¢ 9 2,8
Vitapharm 1 0,3
Ljekarne Zagrebacke Zupanije 4 1,3
Ljekarne Splitsko-dalmatinske 5 1,6
Ljekarne Tripolski 4 1,3
Ljekarna Palac (eljekarna.hr) 3 0,9
Ljekarne Pharmad 21 6,6
Ljekarne Pablo 12 3,8
Ljekarna Anamarija Dmini¢ 1 0,3
Ljekarne Prima Pharme 12 3,8
Ljekarne Lukacin 6 1,9
Ljekarne Vase zdravlje 13 4,1
Ljekarne Rizk 4 1,3
Ljekarna Zupangié 1 0,3
Ljekarna PivC€evi¢-Dobrota 2 0,6
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Ljekarna Irena Grahovac 1 0,3
Ljekarna Prohaska Tome 1 0,3
Ljekarne Koprivnica 3 0,9
Ljekarne Vales 1 0,3
Ljekarna Frebel 1 0,3
ZU liekarne Celina (MediUrsa) 3 0,9
Ljekarna Cebulc 4 1,3
Ljekarna Marina Marusi¢-Fojs 3 0,9
Ljekarne Miskovic 1 0,3
Ljekarne Stefanié 1 0,3
Ljekarna Nives Milos 1 0,3
Ljekarna Marija Hajdinjak 3 0,9
Ljekarne Bjelovar 2 0,6
Ljekarne Coner
(mojaljekarna.hr) 11 3,5
Adiva 3 0,9
Mandispharm 4 1.3
povezane uz posao 2 0,6
Ljekarne Rijeka 1 0,3
Ljekarna Kastel Farm
(tvojaljekarna.hr) 5 1,6
Ljekarne Kenfelj 1 0,3
Ljekarne Cakovec 2 0,6
Ljekarne Salus 3 0,9
Joukhadar 1 0,3
dm 9 2,8
Ljekarne Homeosan 1 0,3
ZU ljekarne Slavonski Brod 1 0,3
Ljekarne Medikor 1 0,3
Ljekarne Svaljek
(eliekarna24.hr) 5 1,6
Ljekarna Sibenik 1 0,3
Ljekarne Jeli¢-Hrgic 1 0,3
Ljekarne Filipovi¢ 1 0,3
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Ljekarna Talan 1 0,3
Ljekarne Jagati¢ 3 0,9
Karlovacka ljekarna Karlovac 1 0,3
Beauty Pharmacy 2 0,6
Ljekarne Klezinger-Stefanko 1 0,3
Ljekarne Crnkovi¢ 1 0,3
Ljekarna Batini¢ 1 0,3

Na Instagramu vecina ispitanika provodi od 1 do 3 sata dnevno, njih 128 (40,3%),a 116 (36,5%)
ih provodi manje od 1 sata dnevno. 12 ispitanika (3,8%) ih na Instagramu provodi od 4 do 6
sati dnevno, a 3 (0,9%) provodi viSe od 6 sati dnevno. U odnosu na Facebook, znacajniji broj
ispitanika nema Instagram korisnicki racun, njih 59 (18,6%), no evidentno je da ispitanici vise

vremena provode na Instagramu nego na Faebooku.

nemam

1-3h

Slika 9: Vrijeme dnevno provedeno na Instagramu

Najveéi broj ispitanika ne prati niti jednu ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu na
Instagramu, njih 204 (64,2%). Sli¢no kao i kod Facebooka, najveci broj ispitanika prati profile
Farmacie (10 ispitanika, 3,1%), Ljekarni Prima Pharme (6 ispitanika, 1,9%), Ljekarni Coner tj.
internetske ljekarne Ljekarni Coner mojaljekarna.hr (6 ispitanika, 1,9%) te Gradskih ljekarni
Zagreb (4 ispitanika, 1,3%).
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Tablica 2: Ljekarne i specijalizirane prodavaonice koje ispitanici prate na Instagramu

Ljekarnaili specijalizirana
prodavaonica

Broj ispitanika koji prati
ljekarnu ili specijaliziranu
prodavaonicu

Postotak ispitanika koji prati
ljekarnu ili specijaliziranu
prodavaonicu (%)

Niti jednu 204 64,2

Ne znam 1 0,3

Nemam Instagram 17 5,3
Nedefinirani ili krivi odgovori 17 53
Puno 2 0,6

Gradske ljekarne Zagreb 4 1,3
Farmacia 10 31

Ljekarne Oluji¢ 3 0,9
Ljekarne Pavli¢ 3 0,9
Vitapharm 2 0,6

Ljekarne Zagrebacke zupanije 2 0,6
Ljekarne Splitsko-dalmatinske 3 0,9
Ljekarne Tripolski 3 0,9
Ljekarne Pablo 2 0,6
Ljekarne Prima Pharme 6 1,9
Ljekarne Lukacin 2 0,6
Ljekarne Vase zdravlje 1 0,3
Ljekarne Rizk 1 0,3
Ljekarne Irena Grahovac 1 0,3
Ljekarne Vales 1 0,3
Ljekarna Cebulc 2 0,6
Ljekarna Marina MaruSi¢-Fojs 2 0,6
Ljekarne Hajdinjak 1 0,3
Ljekarne Bjelovar 3 0,9
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Ljel_<a_rne Coner 6 19
(mojaljekarna.hr) '
Mandispharm 1 0,3
Ljekarna Kastel Farm 1 03
(tvojaljekarna.hr) '
Ljekarne Kenfelj 1 0,3
Ljekarne Cakovec 1 0,3
Ljekarne Svaljek 1 0,3
Joukhadar 1 0,3
Ljekarna Sibenik 1 0,3
Ljekarne Jeli¢-Hrgi¢ 1 0,3
Ljekarne Jagati¢ 2 0,6
Beauty Pharmacy 3 0,9
Ljekarne Crnkovi¢ 1 0,3
Ljekarna Batinic¢ 1 0,3
ZU liekarne Celina (MediUrsa) 3 0,9

Ispitanici obuhvacdeni istrazivanjem najceS¢e posje¢uju ljekarnu ili specijaliziranu
prodavaonicu jedanput mjesecno te to ¢ini 35,2% ispitanih, odnosno 112 ispitanika. Veliki broj
ispitanika, ¢ak 100 (31,5%) posjecuje ljekarne ili specijalizirane prodavaonice rjede od jednom
mjesecno. 65 ispitanika (20,4%) ith posjecuje 2 do 3 puta mjesecno, 22 (6,9%) svakodnevno, 13
(4,1%) jedanput tjedno, a 6 (1,9%) 2 do 3 puta tjedno.

svakodnevno
2-3x tjedno

— jednom tjedno

rjede od navedenog

2-3x mjeseéno

jednom mjeseéno

Slika 10: Ucestalost posjeta ljekarnama ili specijaliziranim prodavaonicama
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Najveci broj ispitanika odgovorio je da najceS¢e posjecuje najblizu ljekarnu, njih 39 (12,3%).

Takoder ve¢i broj ispitanika odgovorio je da najceS¢e posjecuje Farmaciu (69 ispitanika,
21,7%), Gradske ljekarne Zagreb (60 ispitanika, 18,9%), Gradske ljekarne Sisak (21 ispitanik,
6,6%), Ljekarne Pavli¢ (16 ispitanika, 5%) te OTC kutak bezreceptnih lijekova i medicinskih

proizvoda u sklopu dm prodavaonica (14 ispitanika, 4,4%).

Tablica 3: Najcesce posjecene ljekarne ili specijalizirane prodavaonice

Ljekarnaili specijalizirana
prodavaonica

Broj ispitanika koji najéescée
posjecuje ljekarnu ili
specijaliziranu prodavaonicu

Postotak ispitanika koji
najcescée posjecuje ljekarnu
ili specijaliziranu
prodavaonicu (%)

Gradske ljekarne Sisak 21 6,6
Gradske ljekarne Zagreb 60 18,9
Farmacia 69 21,7
Ljekarne Cicvari¢ 3 0,9
Ljekarne Bingula 1 0,3
Ljekarne BariCevic¢ 2 0,6
Ljekarne Oluji¢ 1 0,3
Ljekarne Pavli¢ 16 5
Ljekarna Sredoveji¢ 1 0,3
Gradska ljekarna Zadar 1 0,3
Ljekarna Hrs 1 0,3
Ljekarne Istarske Zupanije 1 0,3
Ljekarna Kastel Farm 3 0,9
Ljekarne Celina 4 1,3
Vitapharm 2 0,6
Ljekarna Miskovi¢ 2 0,6
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Ljekarne Zagrebacke Zupanije 2 0,6
Ljekarne Splitsko-dalmatinske 6 1,9
Ljekarne Srce 3 0,9
Ljekarne Tripolski 4 1,3
Ljekarne Skoko 1 0,3
Ljekarna Palac (eljekarna.hr) 1 0,3
Deltis pharm 2 0,6
Ljekarna Korcula 1 0,3
Ljekarne Dubrovnik 1 0,3
Ljekarne Varazdinske Zupanije 1 0,3
Ljekarna Zubovi¢ 1 0,3
Ljekarne Pablo 5 1,6
Ljekarne Drazenovi¢ 1 0,3
Ljekarne Prima Pharme 6 1,9
Ljekarne Plen¢a 2 0,6
Ljekarne Vase zdravlje 4 1,3
dm 14 4.4

Ljekarna Nevenka Filipci¢ 1 0,3
Ljekarne Strossmayer 1 0,3
Ljekarne Zupangié 1 0,3
Ljekarne Irena Grahovac 3 0,9
Ljekarne Prohaska Tome 1 0,3
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Ljekarne Koprivnica 1,6
Ljekarna Galler 0,3
Ljekarne Vales 0,3

Ljekarna Marina MaruSi¢-Fojs 0,3
Ljekarne Bjelovar 0,3
Ljekarne Coner 0,3

Adiva 1,3

Ljekarne Jadran 0,3
Mandispharm 0,6

Ljekarna Kovaci¢ek 0,3

Ljeakrne Kenfelj 0,3

Ljekarne Cakovec 0,9
Gradska ljekarna Krapina 0,3
Ljekarna Mazzi 0,3
Joukhadar 1,3

ZU ljekarne Slavonski Brod 0,3
Ljekarne Medikor 0,3
Ljekarne Svaljek 0,6
Ljekarna Sibenik 0,3
Ljekarne Jeli¢-Hrgic¢ 0,3
Ljekarne sv. Kuzma i Damjan 0,3
Ljekarne Talan 0,6
Ljekarne Jagatic 0,6
Ljekarne Karlovac 0,3
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Beauty Pharmacy 1 0,3
Najblizu 39 12,3

Ne znam 8 2,5

Niti jednu 3 0,9

Ne posjecujem 1 0,3
Svejedno 6 1,9
Privatne 5 1,6
Nema odgovora 7 2,2
Ljekarne koje imaju akciju 1 0,3
Nedefinirano 5 1,6
Internet ljekarne 1 0,3

Ispitanici najceS¢e u ljekarnama ili specijaliziranim prodavaonicama kupuju receptne
(sudjelovanje u cijeni lijeka) (115 ispitanika, 36,2%) te bezreceptne lijekove (94 ispitanika,
30%). Znacajan broj ispitanika najéesce kupuje kozmeticke proizvode (69 ispitanika, 21,7%) i
dodatke prehrani (29 ispitanika, 9,1%). Manji broj ispitanika najce$¢e kupuje ortopedska
pomagala, tlakomjere, toplomjere i ostale uredaje, radnu (zastitnu) obucu i1 odjecu, djecju

opremu i pribor, hranu za posebne prehrambene potrebe, nista ili sve Sto im ponude.
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Receptni lijekovi
(sudjelovanje u cijeni...

Bezreceptni lijekovi
Ortopedska pomagala
Kozmeticki proizvodi

Dodaci prehrani

Tlakomjeri/toplomjeri i
ostali medicinski ure...
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Slika 11: Graf: Najcesce kupljeni proizvodi u ljekarnama i specijaliziranim prodavaonicama

NajviSe ispitanika, njih 130 (40,9%) prosjecno potrosi od 50 do 100 kuna u ljekarni ili
specijaliziranoj prodavaonici. 83 ispitanika (26,1%) odgovorilo je da im je prosje¢na potrosnja
manja od 50 kuna, dok ih 78 (24,5%) prosjec¢no trosi izmedu 100 i 200 kuna. Ispitanika koji
prosjecno troSe vise od 200 kuna u ljekarni ili specijaliziranoj prodavaonici je 22 te ¢ine 8,5%

ispitanih.

200+kn

8 5

<50kn
26,1%

100-200kn
24,5

50-100kn
40,9%

Slika 12: Prosje¢na potroSnja ispitanika u ljekarni ili specijaliziranoj prodavaonici
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Vecdina ispitanika ne prati omiljenu ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu, njih 235 (73,9%),

u odnosu na njih 83 (26,1%) koji prate.

da

Slika 13: Postotak ispitanika koji prate omiljenu ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu na

drustvenim mrezama

Prema ispitanicima u objavama ljekarni 1 specijaliziranih prodavaonica najvise se pojavljuju
kozmeticki proizvodi (158 ispitanika, 49,7%) i dodaci prehrani (122 ispitanika, 38,4%). 37
ispitanika je odgovorilo da se najviSe pojavljuju usluge (11,6%), 20 ispitanika tlakomjeri,
toplomjeri i ostali uredaji (6,3%), 16 ispitanika ortopedska pomagala (5%), 14 ispitanika radna
(zasStitna) obuca 1 odjeca (4,4%), 8 ispitanika dje¢ja oprema 1 pribor (2,5%), 3 ispitanika hrana
za posebne prehrambene potrebe (0,9%), 2 ispitanika akcijske ponude (0,6%) i 1 ispitanik oglasi
za posao (0,3%). 122 ispitanika (38,4%) odgovorilo je da ne prati ljekarne ili specijalizirane

prodavaonice na drustvenim mreZama.
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Slika 14: Ucestalost pojava sadrzaja u objavama ljekarni ili specijaliziranih prodavaonica

Najvise ispitanika odgovorilo je da bi najviSe htjeli vidjeti objave vezane za usluge (132
ispitanika, 41,5%) 1 kozmeticke proizvode (132 ispitanika, 41,5%). 93 ispitanika bi najvise
htjelo vidjeti objave vezane za dodatke prehrani (29,2%), 30 ispitanika objave vezane za hranu
za posebne prehrambene potrebe (9,4%), 26 ispitanika objave vezane za ortopedska pomagala
(8,2%), 10 ispitanika objave vezane za radnu (zastitnu) obucu i odjecu (3,1%), 9 ispitanika
objave vezane za dje¢ju opremu i pribor (2,8%), 8 ispitanika objave vezane za tlakomjere,
toplomjere 1 ostale uredaje (2,5%), 4 ispitanika objave vezane za edukativni sadrzaj i savjete
(1,2%) te 3 ispitanika nista (0,9%). 90 ispitanika odgovorilo je da ne prati ljekarne ili

specijalizirane prodavaonice na drustvenim mrezama (28,3%).
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Slika 15: Sadrzaj koji bi ispitanici najvise htjeli vidjeti u objavama ljekarni ili specijaliziranih

prodavaonica

Vedina ispitanika smatra da bi njihova omiljena ljekarna ili specijalizirana prodavaonica trebala

imati Facebook stranicu pa se tako 119 ispitanika (37,4%) apsolutno slaze s navedenom

tvrdnjom, 62 (19,5%) djelomi¢no se slaze, neutralno je 98 (30,8%) ispitanika dok se djelomicno

ne slaze 18 (5,7%), odnosno apsolutno se ne slaze samo 21 ispitanik (6,6%).
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Slika 16: Moja omiljena ljekarna ili specijalizirana prodavaonica trebala bi imati Facebook

stranicu
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Najvise ispitanika (114 tj. 35,8%) je neutralno oko tvrdnje da bi njihova omiljena ljekarna ili
specijalizirana prodavaonica trebala imati Instagram profil, no ipak ispitanici viSe naginju
odgovorima koji potvrduju tvrdnju pa se 88 ispitanika (27,7%) apsolutno slaze, a 53 (16,7%)
djelomicno slaze s tvrdnjom. Manji broj ispitanika (28 tj. 8,8,%) se apsolutno ne slaze, a 35

(11%) djelomi¢no ne slaze s tvrdnjom.
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Slikal7: Moja omiljena ljekarna ili specijalizirana prodavaonica trebala bi imati Instagram
profil

Ispitanici su skloniji odgovorima koji poticu otvaranje poslovnih profila i stranica ljekarni 1
specijaliziranih prodavaonica na Facebooku nego na Instagramu te nacelno podrzavaju
otvaranje poslovnih profila i stranica ljekarni 1 specijaliziranih prodavaonica na drustvenim
mrezama. Veéina ispitanika slaze se da bi njihova omiljena ljekarna ili specijalizirana
prodavaonica trebala imati vlastitu Facebook stranicu i Instagram profil. Obzirom da mnoge
ljekarne pa c¢ak 1 neki veéi ljekarnicki lanci nemaju profile na drusStvenim mrezama

preporucljivo bi bilo otvoriti ih.

Mali broj ispitanika objave na druStvenim mrezama potaknule su na posjet ljekarni ili
specijaliziranoj prodavaonici, svega njih 48 (15,1%), u odnosu na 90 ispitanika (28,3%) koji se
apsolutno ne slazu s tvrdnjom. 51 ispitanik (16%) se djelomi¢no ne slaze, 57 (17,9%) ih se

djelomicno slaze , dok je neutralno 72 ispitanika (22,6%).
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Slika 18: Objave na druStvenim mrezama su me potaknule da posjetim ljekarnu ili

specijaliziranu prodavaonicu

Prisutan je gotovo podjednak broj ispitanika koje objave na drustvenim mrezama nisu potaknule
na kupnju proizvoda u ljekarni ili specijaliziranoj prodavaonici (79 tj. 24,8%), koje su
djelomi¢no potaknuli na kupnju proizvoda (75 tj. 23,6%) te koji su neutralni oko tvrdnje (75 t.
23,6%). Manji broj ispitanika su potaknuti na kupnju proizvoda (50 tj. 15,7%), odnosno

djelomic¢no se ne slazu s tvrdnjom (39 tj. 12,3%).
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| I
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Slika 19: Objave na drustvenim mrezama su me potaknule da kupim proizvod u ljekarni ili

80

specijaliziranoj prodavaonici

Vidljivo je da objave na druStvenim mrezama ljekarni 1 specijaliziranih prodavaonica nisu imale

ili su imale mali u¢inak na vecinu ispitanika te se moze zakljuciti da u marketingu ljekarni 1
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specijaliziranih prodavaonica postoji jo§S mnogo prostora za napredak i rast, kao i da je kod
pojedinih ljekarni 1 specijaliziranih prodavaonica potrebno mijenjati marketinsku strategiju.
Upravo zbog toga je vazno ispitati kakav bi sadrzaj ispitanici pozeljeli vidjeti na profilima
ljekarni 1 specijaliziranih prodavaonica te kakav bi ih sadrzaj potaknuo na posjet i kupnju u
ljekarnama i specijaliziranim prodavaonicama. Ovakvi rezultati su u nekoj mjeri i ocekivani
obzirom na veliki broj ispitanika koji ne prati ljekarne i specijalizirane prodavaonice na

druStvenim mrezama.

Velika vecina ispitanika se apsolutno slozila da bi voljeli uociti objave o popustima u
ljekarnama ili specijaliziranim prodavaonicama, njih ¢ak 190 (59,7%) te se 51 ispitanik (16%)
djelomicno slaze. 23 ispitanika (7,2%) se apsolutno ne slazu, 11 (3,5%) ih se djelomi¢no ne
slaze te je 43 ispitanika (13,5%) neutralno. Od cetiri ponudene kategorije (popusti, novi
proizvodi, savjeti vezani za zdravlje i usluge savjetovanja) objave vezane uz popuste su se
pokazale kao one koje bi ispitanici najvise voljeli uociti u objavama ljekarni i specijaliziranih

prodavaonica.
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Slika 20: Postotak ispitanika koji bi voljeli uociti objave o popustima u ljekarni ili

specijaliziranoj prodavaonici

Ispitanici su zainteresirani za objave o novim proizvodima u ljekarnama i specijaliziranim
prodavaonicama te bi 40,9% (130) ispitanika apsolutno voljelo uociti objave o novim
proizvodima u ljekarnama i specijaliziranim prodavaonicama, a 26,4% (84) ispitanika bi

djelomicno voljelo. 9,1% (29) ispitanika apsolutno te 6,6% (21) ispitanika djelomicno ne bi
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voljelo uociti objave o novim proizvodima u ljekarnama i specijaliziranim prodavaonicama.

17% (54) ispitanika niti bi niti ne bi voljelo uociti objave o novim proizvodima.

150
100

50
29

0 -

1

Slika 21: Postotak ispitanika koji bi voljeli uo€iti objave o novim proizvodima u ljekarni ili

specijaliziranoj prodavaonici
Vise od polovine ispitanika, njih 176 (55,3%) rado bi vidjela objave o savjetima vezanima uz
zdravlje na profilima ljekarni i specijaliziranih prodavaonica. 57 ispitanika (17,9%) se

djelomicno slaze s tvrdnjom, 12 (3,8%) se djelomicno ne slaze te se 17 (5,3%) apsolutno ne

slaze s tvrdnjom. 56 (17,6%) niti se slaze niti se ne slaze s tvrdnjom.
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Slika 22: Postotak ispitanika koji bi rado bih vidjeli objave o savjetima vezanima uz zdravlje
na profilu svoje ljekarne/specijalizirane prodavaonice
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Podjednak broj ispitanika je i nije upoznat s uslugama savjetovanja u obliznjoj ljekarni ili
specijaliziranoj prodavaonici. 62 ispitanika (19,5%) se apsolutno ne slazu, 66 ispitanika
(20,8%) se djelomicno ne slaze, 52 ispitanika (16,4%) se djelomi¢no slaze te se 61 ispitanik

(19,2%) apsolutno slaze s tvrdnjom. 77 ispitanika (24,2%) je neutralno.

77

80

Slika 23: Postotak ispitanika koji je upoznat s uslugama savjetovanja u obliznjoj ljekarni ili

specijaliziranoj prodavaonici

Obzirom na veliki broj ispitanika koji nisu upoznati s uslugama savjetovanja u obliznjim
ljekarnama ili specijaliziranim prodavaonicama ne iznenaduje da se ¢ak 44% (140) ispitanika
apsolutno 1 23% (73) ispitanika djelomi¢no slaZze da bi voljeli vidjeti objave o uslugama
savjetovanja u ljekarnama i specijaliziranim prodavaonicama. Samo 6,6% (21) ispitanika se
apsolutno i 4,1% (13) ispitanika djelomicno ne slaze s tvrdnjom, dok ih je 22,3% (71 ispitanik)

neutralno.
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Slika 24: Postotak ispitanika koji bi voljeli uociti objave o uslugama savjetovanja u ljekarni ili

specijaliziranoj prodavaonici

Odgovori dobiveni u ovom dijelu ankete podudaraju se s odgovorima na pitanje “Sto biste
najvise htjeli vidjeti u objavama ljekarni/specijaliziranih prodavaonica?” te je u oba odgovora

primjetan visok postotak ispitanika koji prizeljkuju objave povezane s ljekarni¢kim uslugama.

Recenzije na drustvenim mrezama poprimaju sve veéi znacaj i u ljekarni¢kom poslovanju te je
uocljivo da mnogi ispitanici vise cijene ljekarne s boljim recenzijama na druStvenim mreZama.
Cak 106 ispitanika (33,3%) se apsolutno i 66 ispitanika (20,8%) djelomiéno slazu da bi rade
posjetili ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu koja ima bolje recenzije na drustvenim
mrezama. 80 ispitanika (25,2%) je neutralno te se 40 ispitanika (12,6%) apsolutno i1 26
ispitanika (8,2%) djelomi¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom. Rezultati su u skladu s prethodno
provedenim istrazivanjima ¢iji je zakljucak da spremnost na kupnju raste kao rezultat vise
uocenih oznaka “svida mi se” 1 “podijeljeno” te da iskoriStavanje usmene predaje i viralnog
marketinga moze povecati sliku i kapital brenda, povec¢avajuéi i kupéevu namjeru za kupnjom
(Dehghani i Tumer, 2015). Prema dobivenim rezultatima mozemo zakljuciti da bi ljekarne i
specijalizirane prodavaonice trebale obratiti paznju na razinu usluge te posljedicno tome

komentare na druStvenim mrezama jer elektronicka usmena predaja ima veliki utjecaj na

poslovanje svih poslovnih subjekata pa tako i ljekarni i specijaliziranih prodavaonica.
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Slika 25: Postotak ispitanika koji bi posjetili ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu koja

ima bolje recenzije na drustvenim mreZama

Ispitanici su spremni zapratiti svoju omiljenu ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu na
Facebooku te je vecina ispitanika, njih 115 (36,2%) oznacilo da se apsolutno slaze s tvrdnjom,
a 60 (18,9%) ih se djelomicno slaze s tvrdnjom. Manji broj ispitanika se apsolutno ne slaze s
tvrdnjom, njih 46 (14,5%) te djelomic¢no ne slaze, njih 26 (8,2%), dok je 71 ispitanik (22,3%)
neutralan oko navedene tvrdnje.
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Slika 26: Postotak ispitanika koji bi zapratili svoju omiljenu ljekarnu ili specijaliziranu

prodavaonicu na Facebooku

U odnosu na Facebook ispitanici su manje skloni zapratiti svoju omiljenu ljekarnu ili

specijaliziranu prodavaonicu na Instagramu. Takoder, veéina ispitanika se apsolutno slaze da
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bi zapratili svoju omiljenu ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu na Instagramu, njih 93
(29,2%), a 39 (12,3%) ih se djelomicno slaze. Vidljiv je porast broja ispitanika koji se apsolutno
(66 tj. 20,8%) 1 djelomicno (37 tj. 11,6%) ne slazu da bi zapratili svoju omiljenu ljekarnu ili
specijaliziranu prodavaonicu na Instagramu, u odnosu na broj ispitanika koji su se slozili oko
iste tvrdnje vezane uz Facebook. Broj ispitanika koji su neutralni je priblizno jednak te ih je 83
(26,1%).

100 93
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Slika 27: Postotak ispitanika koji bi zapratili zapratili svoju omiljenu ljekarnu ili

specijaliziranu prodavaonicu na Instagramu

Internet ljekarne nisu popularne medu ispitanicima, $to je vidljivo po ¢injenici da svega 33
ispitanika (10,4%) koristi internet ljekarne, dok ih ¢ak 176 (55,3%) ne koristi. Broj ispitanika
koji se djelomicno ne slazu (47 tj. 14,8%) 1 slazu s tvrdnjom (20 tj. 6,3%) te su neutralni (42 t;.
13,2%), kao i onih koji koriste internet ljekarne je zanemariv u odnosu na broj ispitanika koji

ih ne koriste.
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Slika 28: Postotak ispitanika koji koristi internet ljekarne

Vecina ispitanika preferira odlazak u klasi¢nu ljekarnu u odnosu na narudzbu putem internet
ljekarne, njih 150 (47,2%) apsolutno i 61 (19,2%) djelomi¢no. Samo 18 ispitanika (5,7%) bi
apsolutno prije odabralo narudzbu putem internet ljekarne nego odlazak u fizicku ljekarnu, dok
bi istu radnju djelomi¢no prije odabralo 19 ispitanika (6%). 70 ispitanika (22%) nije sigurno
oko svojeg misljenja oko navedene radnje. Iz navedenoga vidljivo je da internet ljekarne nisu
popularne medu ispitanim stanovniStvom. Obzirom da su ispitanici ve¢inom iz demografskih
skupina sklonijih koriStenju interneta i kupnji putem interneta (studenti i mlade osobe)
(www.statista.com, www.ec.europa.eu) upitna je isplativost otvaranja internet ljekarne u obliku

definiranim trenutnim zakonskim okvirom.
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Slika 29: Postotak ispitanika koji bi prije odabrali narudzbu putem internet ljekarne nego

odlazak u klasi¢nu ljekarnu

46


http://www.statista.com/
http://www.businessinsider.com/

Rezultati ankete su u skladu s rezultatima sli¢nih istrazivanja provedenih u Madarskoj (Fittler i
sur., 2018), Italiji (Lombardo i Cosentino, 2016) i Rumunjskoj (Szekely i sur., 2015). U svim
navedenim istrazivanjima vidljiv mali broj ispitanika koji su spremni kupnju obaviti u
internetskim ljekarnama. U Madarskoj (www.bnt.eu), Italiji (Decreto Legislativo 19 febbraio
2014, n. 17) i Rumunjskoj (www.kinstellar.com) dozvoljena je prodaja bezreceptnih lijekova,
a zabranjena prodaja receptnih lijekova putem interrneta. Istrazivanje provedeno u Saudijskoj
Arabiji, u kojoj je dozvoljena i prodaja receptnih lijekova putem interneta,
(www.nahdionline.com) pokazalo je da je mali broj ispitanika (2,7%) obavio kupnju putem
internetskih ljekarni, no respektabilni broj ispitanika (42,7%) pokazao je namjeru da proba
internetsku ljekarnu u skoroj buduénosti (Abanmy, 2017). Madarsko istrazivanje je takoder
pokazalo da ¢e osobe koje cesce koriste internet za kupnju biti spremnije na kupnju medicinskih

proizvoda putem interneta (Fittler i sur., 2018).

Drustvene mreZe imaju veliki potencijal u interakciji s korisnicima usluga te ve¢i broj ispitanika
smatra da je prakti¢no kontaktirati ljekarnu ili specijaliziranu prodavaonicu putem drustvenih
mreza, njih 74 (23,3%) se apsolutno slaze s tvrdnjom, dok se njih 68 (21,4%) djelomi¢no slaze,
u odnosu na 28 ispitanika (8,8%) koji se apsolutno ne slazu i 46 ispitanika (14,5%) koji se
djelomic¢no ne slazu s tvrdnjom. Najveci broj ispitanika niti se slaze niti ne slaze s tvrdnjom,
njih 102 (32,1%). Prednost kontaktiranja ljekarni i specijaliziranih prodavaonica putem
drustvenih mreza u odnosu na kontaktiranje telefonskim pozivom je i postojanje pisanog dokaza
ili podsjetnika. Nedostatak je $to zaposlenici ¢esto nisu u mogucnosti odgovoriti na upite putem
drustvenih mreza, zbog ¢ega ih korisnici mogu brze kontaktirati telefonskim pozivom. Obzirom
na sve veci porast znacaja druStvenih mreza i sve vecu prisutnost ljekarni 1 specijaliziranih
prodavaonica na druStvenim mreZzama, kao 1 na miSljenje javnosti o navedenom obliku
komunikacije za ocekivati je da ¢e kontaktiranje putem drustvenih mreza rasti te je potrebno da

1 ljekarne i specijalizirane prodavaonice budu pripremljene na nadolazece trendove.
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Slika 30: Postotak ispitanika koji smatra da je prakti¢no kontaktirati ljekarnu ili

specijaliziranu prodavaonicu putem druStvenih mreza

Vrlo mali broj ispitanika vrlo ¢esto kontaktira ljekarne ili specijalizirane prodavaonice putem
drustvenih mreza, svega njih 9 (2,8%) te ih samo 6 ispitanika (1,9%) Cesto kontaktira. Najveci
broj ispitanika nikad (245 tj. 77%) i rijetko (34 tj. 10,7%) kontaktiraju ljekarne ili specijalizirane

prodavaonice putem drusStvenih mreza. Neutralno je 24 ispitanika tj. 7,5%.
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Slika 31: Ucestalost kontaktiranja ljekarni ili specijaliziranih prodavaonica putem drustvenih

mreza

Ispitanici rijetko posjecuju ljekarne ili specijalizirane prodavaonice nakon uocenih objava na
drustvenim mrezama pa je ¢ak 127 ispitanika (39,9%) oznacilo da nikad nisu posjetili ljekarnu

ili specijaliziranu prodavaonicu nakon uocene objave, a 58 (18,2%) ih je to ucinilo rijetko. 15
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(4,7%) ispitanika vrlo Cesto posjecuje, a 32 (10,1%) Cesto posjecuje ljekarnu ili specijaliziranu

prodavaonicu nakon uocenih objava. 86 ispitanika (27%) je neutralno.
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Slika 32: Ucestalost posjeta ljekarni ili specijaliziranoj prodavaonici nakon uo¢ene objave na

150

100

drustvenim mrezama

U odnosu na ucestalost posjeta ljekarnama ili specijaliziranim prodavaonicama nakon uocenih
objava, vidljivo je blago povecanje uéestalosti kupnje proizvoda nakon uo¢enih objava. Najveci
broj ispitanika (111 tj. 34,9%) takoder nikada ne kupuje proizvode nakon uocene objave, a 60
(18,9%) ih kupuje rijetko. 47 (14,8%) ih kupuje Cesto, a 19 (6%) vrlo Cesto. Sli¢an je broj
neutralnih osoba, njih 81 (25,5%).
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Slika 33: Ucestalost kupnje proizvoda u ljekarni ili specijaliziranoj prodavaonici nakon

uocene objave
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Iako se vecina slaze da bi ljekarne 1 specijalizirane prodavaonice trebale imati profile na
drustvenim mrezama, uocava se manja ucestalost posjeta 1 kupnji uzrokovanih objavama na
drustvenim mreZama i provedenih u istima. Takoder, uocava se nerazmjer u tome $to je vise
ispitanika odgovorilo da su ih objave na drustvenim mrezama potaknule na kupnju u ljekarnama
ili specijaliziranim prodavaonicama nego S§to su ih objave na druStvenim mrezama potaknule

na posjete.

Rezultati se ne razlikuju prema demografskim karakteristikama ispitanika te je raspodjela

odgovora podjednaka.

Zbog malog broja provedenih istrazivanja sli¢ne tematike nije bilo moguénosti usporedivati

rezultate svih anketnih pitanja s rezultatima predstavljenima u drugim radovima.
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5. ZAKLJUCAK

Vecina ljekarni, ljekarnic¢kih lanaca 1 specijaliziranih prodavaonica prisutno je na druStvenim
mrezama, no jos$ uvijek vecina ispitanika ne prati svoje omiljene ljekarne ili specijalizirane
prodavaonice na drustvenim mrezama. Usprkos tome, ispitanici podrzavaju otvaranje profila
na Facebooku i Instagramu te su mnogi spremni zapratiti ith. Dosadasnje objave na drustvenim
mrezama su rijetko poticale na posjet ili kupnju proizvoda u ljekarnama ili specijaliziranim

prodavaonicama.

Trenutno se u objavama ljekarni i specijaliziranih prodavaonica najé¢esc¢e pojavljuju kozmeticki
proizvodi i dodaci prehrani, Sto se podudara s ocekivanjima pratitelja koji prizeljkuju upravo
objave o kozmeti¢kim proizvodima, dodacima prehrani i ljekarnickim uslugama. Takoder,
istrazivanje je pokazalo kako su objave o popustima, novim proizvodima, savjetima vezanima
uz zdravlje 1 uslugama savjetovanja Siroko prihvacene te je preporuka ukljuciti ih u svoju
marketin$ku strategiju. Pogotovo su popularne objave o popustima, a obzirom da mnogi nisu
upoznati s uslugama savjetovanja u obliznjim ljekarnama ili specijaliziranim prodavaonicama

objave o uslugama savjetovanja dobivaju na vaznosti.

Pojavom drustvenih mreza sve se viSe $iri utjecaj elektronicke usmene predaje pa ne ¢udi da ¢e
mnogima recenzije na druStvenim mrezama igrati bitnu ulogu kod odabira ljekarne ili
specijalizirane prodavaonice te se javlja vaznost odrzavanja kvalitete usluge te izgradnje

pozitivne reputacije ljekarni i specijaliziranih prodavaonica na drustvenim mrezama.

Drustvene mreze takoder sluze i kao ucinkovit nac¢in komunikacije medu pruzateljima usluga i
njihovim korisnicima. lako kontaktiranje ljekarni i specijaliziranih prodavaonica putem
drustvenih mreza u Hrvatskoj jos nije zazivjelo u velikoj mjeri, uocljiv je porast broja ispitanika
koji navedeni nac¢in komunikacije smatraju praktiénim te se moze ocekivati 1 porast broja
korisnika koji ¢e komunicirati s ljekarnama i specijaliziranim prodavaonicama ovim na¢inom,

na $to ¢e ljekarne i specijalizirane prodavaonice morati biti spremne.

Internet ljekarne nisu osobito popularne medu ispitanim stanovniStvom te vecina preferira
odlazak u klasi¢nu ljekarnu. Obzirom da demografske karakteristike ispitanika odgovaraju
dobnim grupama koje najéeS¢e koriste internet i najviSe kupuju putem interneta, trenutna

isplativost otvaranja internet ljekarne je upitna.
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7. SAZETAK/SUMMARY

7.1. SAZETAK

Drustvene mreze su vazan alat za prikupljanje i Sirenje informacija te njihova uloga u
marketingu postaje sve ve¢a. Mogucnosti koje druStvene mreZe pruzaju korisnicima, poput
oglasa, recenzija 1 razmjene poruka, pruzaju priliku ljekarnama 1 specijaliziranim
prodavaonicama za promet na malo lijekovima i medicinskim proizvodima za poslovni rast i
izgradnju brenda. Istrazivanje je ispitalo trenutni utjecaj marketinga na drustvenim mrezama na
posjete i kupnju u ljekarnama i specijaliziranim prodavaonicama u Hrvatskoj, spremnost
korisnika na pracenje profila ljekarni i specijaliziranih prodavaonica i kupnju putem internet
ljekarni, utjecaj recenzija na odabir ljekarne ili specijalizirane prodavaonice, spremnost na
kontaktiranje ljekarni ili specijaliziranih prodavaonica putem drustvenih mreZa te vrstu objava
na profilima ljekarni i specijaliziranih prodavaonica koje su najpopularnije medu korisnicima

njihovih usluga.

57



7.2. SUMMARY

Social networks are an important tool for gathering and sharing the information, and their role
in marketing is on the rise. The possibilities which social networks offer to the customers, like
advertisements, recensions and chat boxes, are giving the pharmacies and specialised stores for
the retail sale of medicines and medicinal products the opportunity for the business growth and
creating a brand. This research has examined the current influence of the digital marketing on
the visits and purchases in pharmacies and specialised stores in Croatia, the willingness of the
users to follow a pharmacy or specialised store profile and to make a purchase at the online
pharmacy, the influence of the recensions on the selection of the pharmacy or the specialised
store, the willingness to contact pharmacies or specialised stores on social networks and the
type of the posts on pharmacy and specialised store profiles which are the most popular among

the users of their service
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