Маркетинг у ветеринарској медицини
др сци Војислав М. Илић, редовни професор, Катедра за болести копитара, месоједа, живине и дивљачи, Факултет ветеринарске медицине, Универзитет у Београду
Кратак садржај
Маркетинг је активна, тј. проактивна делатност која потенцијалне, али и већ активне клијенте треба да обавести о постојању наше праксе, локацији и о врсти и квалитету услуга које пружамо. Недовољна, а често и одсуство едукације на основним студијама ветеринарске медицине из ове проблематике, много обавеза, мало слободног времена, изостанак праве идеје о ефектима маркетиншких активност и страх од непознатог стварају некад притајени, а некад експлицитни анимозитет ветеринара према маркетингу. Лоша и погрешна употреба маркетиншких програма, од стране већине ветеринара, спречава нас да искористимо све позитивне ефекте који могу да изостану ако се маркетинг правилно пласира на тржишту. 
Кључне речи: маркетинг, ветеринарска пракса, рекламирање
Једна од многобројних дефиниција маркетинга гласи: то је процес идентификације, антиципације и економски оправданог задовољења потреба клијента. Дакле подразумева дефинисање тренутних потреба клијената (активност на кратке стазе), антиципира будуће потребе клијената (активност на дуге стазе) и задовољење кллијента економски оправдано. Са економског аспекта маркетинг би био много ефикаснији уколико би смо били у стању да креирамо будуће потребе клијената. Антиципација између осталог подразумева предвиђање будућих потреба клијента али и активно учешће у креирању њихових будућих потреба.

Друга, можда јаснија дефиниција дефинише маркетинг као процес пласирања праве услуге, у право време, на правом тржишту и по правој цени. Да би се испунили наведени концепти неопходно је сместити клијента његове потребе, идеје, проблеме, страхове и предрасуде у центар маркетиншких активности.
Овакав приступ тржишту, готово потпуно окренут задовољењу потреба клијената, смањује тензије са конкуренцијом и дозвољава слободу да моделирамо бизнис само на нашим могућностима, нашем знању и нашој етици.

Ефекти овакве тржишне активности могу бити повољни ако темељно обрадимо објективне потребе наших клијената, правилно употребимо добијене резултате и дугорочно бринемо о добробити локалне заједнице, добробити наших клијената и у статусу и просперитету нашег бизниса. 

Погрешно је маркетиншке активности видети само као борбу за нове клијенте и оне које смо из неких разлога изгубили. Ова активност мора, пре свих, бити окренута нашим активним клијентима. Већ су код нас, можемо да их анализирамо, да проучавамо шта их то наводи да поново долазе код нас, да то понудимо и другима. Можемо врло прецизно да пратимо како се мењају и они и њихове потребе и да се томе прилагођавамо или да едукациом утичемо на њих.

Да све буде још компликованије маркетинг није егзактна наука. Нешто што је функционисало у јендој ситуацији не значи да ће имати ефекте у другој амбуланти или у истој само у друго време. Маркетинг је константна активност, мерење ефеката и кориговање. Нема универзалног рецепта за успех, не чинити ништа је једини сигуран рецепт, али за неуспех бизниса.

Све нас који се, необавештени и самоуки, бавимо маркетингом муче сличне дилеме. На пример: да ли је етички рекламирати ветеринарску праксу, како то урадити без гриже савести, прецизно, деликатно, јефтино а ефикасно? Вероватно сте утрошили времена, енергије и пара на неефикасне маркетиншке пројекте који се нису реализовали и нису произвели жељен ефекат.
Посебан проблем у кориговању неефикасних маркетиншких пројеката је чињеница да углавном не знамо како и чиме да их процењујемо како би процена могла да нам омогући бољу реализацију и постизање жељених ефеката.
Увид у доступну и примерену стручну литературу даје неке одговоре на постојеће дилеме и поставља основе за формирање ставова који би могли да нам помогну да пронађемо излаз из постојеће ситуације.
Ево одговора на најчећша питања у вези маркетиншких активности у ветеринарској пракси
1. Да ли је етички рекламирати ветеринарску праксу?

· Ако пружате врхунску услугу бриге о пацијенту, ваша је дужност да о томе обавестите све потенцијалне клијенте којима је таква услуга неопходна.

2. Да ли је ефикасно понудити снижење цена?

· Врло честа појава у тешким временима. Иако делује пословно, снижавање цена, као вид борбе за новог и лојалност старог клијента је углавном лош избор. Ако мислите да је управо снижење цена оно што ваши клијенти цене код вас размислите о квалитету услуга које пружате. Можда су наградни ваучери, које могу да се реализују у локалном пет шопу, пансиону за чување паса или локалној пицерији бољи избор? Уз добар договор са власником друге фирме и размену ваучера можете помоћи и себи и њима да дођете до нових клијената, уштедите, а  ипак наградите лојалног клијента.

3. Који је најбржи пут за увећање профита праксе?

· Испоручујте само квалитет, донесите нешто ново на тржиште, генеришите лојалне клијенте. Будите толико добри да клијенти причају о вашој услузи и постану ваши рекламни агенти. Едукујте ваше клијенте, да буду бољи власници својих животиња, да буду задовољни вашом услугом и резултатима ваше бриге. Будите иновативни и јединствени, по нечему лепом и добром. Изнађите начин да наградите лојалне и оне који вам доводе нове клијенте!

4. Шта можете да урадите да мотивишете запослене?

· Неопходно је да им, у оквиру маркетиншког пројекта, поставите циљеве, рeaлне и могуће. Обавезно припремите механизме да их контролишете на путу до циља и да их наградите када га достигну. Причајте са њима, упознајте се са њиховим виђењима и плановима, опцијама и циљевима. Сазнајте шта њих мотивише, шта желе и то им дајте као награду. Не мора увек новац да буде награда!

5. Како да доведете више нових клијената у праксу?

· Прво одговорите на питање шта је то што ви имате, а други не, па ће нове клијенте то доводити код вас? Како се и чиме разликујете од других? Упознајте потенцијалне клијенте са својом понудом. Флајери, директна писма, мејлови упућени власницима могу бити добар покушај. Употреба www, Фацебоок, Тwиттер... билборди или огласи у локалним новинама такође могу остварити жељене ефекте, али често и не. Друштвено користан рад и акције у локалној заједници, помоћ дечијим клубовима, основној школи, настави биологије такође могу довести нове клијенте. Пракса је показала да утицај на децу има огроман значај а ефекти ће се осећати у наступајућим годинама. Наступи на локалној ТВ или радију. 
6. Који је најбољи пут до новог клијента?

· На жалост или на срећу нема универзалног рецепта. Показало се да је комбинација више активности  најефикаснија. Неопходно је прво реално сагледати своје потенцијале. Шта је то што можемо да понудимо, да ли обећање можемо и да одржимо? Које акције су нам на располагању, које нам лично и материјалано одговарају, где ћемо највероватније имати најмање проблема. Пожељно је да током реализације једног маркетиншког пројекта пратимо ефекте, поредимо их са планираним и коригујемо уочена одступања или прелазимо на други план, другу опцију и пројекат.
7. Како и да ли да продајемо производе који нису суштински везани за ветерину?

· Продаја неветеринарске робе (огрлице, поводци, играчке, храна...) су добар извор вишка пара којима можемо битно унапредити нашу ветеринарску услугу. Да се посао не претвори у пуку продају робе потребно је добро обучити запослене, направити добар одабир производа које нудимо. Стратегија да им препоручујемо само оне производе који им објективно требају, а не оне које могу да купе, решава моралну дилему и повлачи оштру границу између пет шопа на локалној пијаци и наше амбуланте.

8. Како да употребим интернет као ефикасан медијум за комуникацију са клијентима?

· Ангажујте искусне и обучене стручњаке за формирање сајта и његово позиционирање на www, уз обавезну вашу помоћ поготово у лоцирању и прилагођавању циљној групи. Приступачан сајт, лак за коришћење, пун корисних информација, савета, слика ваших пацијената биће атрактивна и стимулисаће потенцијалне клијенте да вас контактирају а већ актуелне да схвате квалитет услуга које нудите. Чак и на нашим просторима такозване друштевене мреже типа Фацебоок-а и Тwитерр-а добијају своје место и улогу у информисању тржишта о активнсотима и предностима наше праксе.

9. Како да развијамо праксу ако лечимо животиње по цео дан?

· Унапређење рада и повећање ефикасности рада амбуланти је отежано чињеницом да у већини амбуланти раде два до три ветеринара. Ако желите да аргуметовано и ефикасно утичете на развој свог приватног бизниса морате много времена да посветите едукацији и примени прикупљених, функционалних, информација на пословање своје приватне праксе. Одвојте време за рад на развоју бизниса. Успоставите стандарде за рутинске процедуре маркетинга и менаџмента како би и остали заинтересовани могли да помогну и одраде део посла.

Недовољна обавештеност о збивањима у овом сегменту нашег бизниса може нас скупо коштати. Лоша репутација маркетинга и неправилна употреба могу нас увести у неефикасно и скепсом оптерећено коришћење маркетинга са свим негативним последицама у процесу рекламирања своје делатности.

Да би правилно и ефикасно користили предности маркетиншких активности на тржишту потребно је разрешти неке дилеме, сличне предрасудама. Примерена анализа маркетиншких активности конкурентских пракси, процена ефеката и корекција пропуста може уштедети много енергије, времена и новца. Скепса и неповерење у ефекте маркетинга, углавном су проистекле из наше необавештености и незнања, могу се превазићи и постати наша предност у односу на конкуренцију. 
Заблуде и погрешна тумачења маркетингшких активности морају уступити место реалном сагледавању позиција и ефеката и правилној процени и употреби оваквих активности на тржишту
Дакле:

1. Рекламе су досадиле!

· Просечни потрошач је избомбардован рекламама за пиво, прашак за веш и услуге банака, преко радија, тв, флајера... и ситуација се само погоршава. Уз то рекламе за ветеринарске амбуланте су досадне и неуочљиве су у мору других промашаја. Представљају апсолутно губљење времена и новца
a) Са друге стране ако се не рекламирамо како ће наши клијенти знати шта све умемо и можемо, шта од нас могу да очекују и шта да траже. Како ће они који нас не знају уопште сазнати за нас, чиме се бавимо и да ли испуњавамо минимум разлога да нам посвете мало свог времена и дозволе нам да покажемо свој квалитет?
2. Рекламе за већину ветеринарских услуга су нејасне и непрецизне
· Досадне су и исте, сви набрајају неразумљиве, стручне, услуге које пружају. Информације о бризи о здрављу и добробити пацијената су углавном минимализовне. Наглашава се предано ангажовање особља и најмодернија опрема којом суверено владају на корист пацијената, а то се ваљда подразумева. Окренуте су амбуланти, шта све има, ко је води, ко ради, колико знају и које све тешке интервенције могу да успешно реализују.
a) Свакако да су ове информације од значаја за клијента али ако се понављамо и личимо на нашу конкуренцију на основу чега очекујемо да нас клијент препозна као другачије и боље и дође код нас? Не описују своју праксу из угла клијента и колико и како то што могу и умеју може да пацијента учини здравијим и срећнијим а клијента, његовог власника, задовољнијим. Непрецизно дефинишу шта је то што, боравком у нашој амбуланти добијају пацијент и клијент? На крају шта је то што клијент плаћа својим новцем? Милисавова уста ће бити чиста и неће га болети десни, нестаће непријатан задах а моћиће боље и више да једе. Оваква информација делује упечатиљивије од информације да смо оспособљени да безболно уклонимо плак и санирамо дубоке и хроничне гингивите најсавременијим техникама и кавитронима.

3. Рекламе греше јер се не боре са истином да клијент углавном не воли да доводи свог љубимца код ветеринара.

· Човек који купује бургију не жели бургију већ жели да избуши рупу у зиду и окачи лустер. 
a) Наши клијенти долазе код нас са својом идејом шта желе. Да пас престане да повраћа, да престане да кашље, да има поново нормалну столицу у паркићу а не пролив на тепиху у предсобљу, они желе ону стару, здраву, куцу. Употребљивије је обавестити их да знамо како да решимо њихов проблем и да смо способни и спремни да своја обећања испунимо.

4. Све наше рекламне поруке су углавном сличне, по тексту и поруци коју шаљу.

· Дођите код нас, располажемо најсавременијом опремом, којом суверено владамо. И након тога, углавном набрајамо које све интервенције реализујемо, које специјалисте стављамо на располагање нашим пацијентима и које додатне услуге можемо да пружимо.

a) На несрећу потребе наших клијената су веома различите, њихови љубимци имају широк спектар проблема које треба да решимо и бесмислено је и неизводљиво да правимо попис свих проблема које можемо да решимо. Са друге стране, веома је битно да се обратимо свим потенцијално заинтерсованим. Проблем специфичног обраћања некад је мач не са две него са стотину оштрица. Увек морамо имати на уму да оно што смо навели у реклами морамо да одржимо, готово увек, у готово свим ситуацијама и уз стандрдни квалитет. Клијент који долази на вашу веб страницу тражи конкретно решење за свој крајње специфичан проблем и ми морамо да га уверимо да и тај проблем можемо компетентно да решимо. Морамо да се трудимо да будемо врло прецизни и врло свеобухватни.

5. Ветеринари су често дефетисти и скептици.

· Спремни смо да кривимо суноврат економије, опасне и малициозне агрономе, ветеринарске техничаре, сточаре, службенике Управе за ветерину, који због виших политичких циљева не виде правилно наше проблеме и позиције. Кризу наше струке преносимо на поља на којима не можемо да делујемо и коригујемо ситуацију и ретко се окрећемо реалном тржишту, писаним и неписаним тржишним правилима и правилно и прецизо употребљеном маркетингу.

a) Паре се сигурно троше на ветеринарске услуге, само је питање ко ће их и због чега добити? И зашто то нисмо ми? Професионална анализа стања на тржишту, реална процена наших потенцијала и правовремена и примерена тржишна активност, као одговор на ситуацију на тржишту може нам омогућити услове за економски ефикасно пословање и унапређење нашег бизниса и унапређење статуса струке.

6. Ако нисмо дефетисти онда смо активисти
· У покушају да будемо савремени и да пратимо трендове спремни смо да пренебрегнемо меру и активирамо, углавном непотребно и са погубним ефектима, више пројеката који нам касније измакну контроли.

a) Није паметно ићи истовремено на више маркетиншких концепата. Своје потенцијале треба фокусирати на један концепт, макар то значило запостављање неких других атрактивних активности. Овако можемо да процењујемо успешност идеје а ако смо правилно припремили акцију можемо имати информацију и о квантитативним ефектима активности. Примерен концепт подразумева развијање једне кампање до максимума, коришћење ефеката и тек након анализа прелазак на следећи концепт. Неконтролисана активност на www, друштвеној мрежи и дискусионим групама, брзоплети и неосмишљени наступи на јавним медијима могу нас некад прескупо коштати.

7. Обично не припремамо механизме мерења ефеката кампање.
· Када и планирамо маркетиншке кампање углавном немамо разрађене системе мерења ефеката. Ослањамо се на личну процену ефеката и лични осећај за успешно и неуспешно реализовану акцију. Нажалост без опције да кванитативно оценимо кампању тешко да је можемо у потпуности искористити. И управо изостанак квантитативне анализе је наша највећа грешка коју редовно чинимо у нашим маркетиншким пројектима.

a) Ако не можеш да измериш, не можеш да управљаш! Искуство је показало да управо ова чињеница умањује ефекте наших маркетиншких пројеката. Како измерити ефекте деловања задовољних клијената и њиховог утицаја на репутацију праксе? Много је непрецизних тумачења ефеката коментара наших клијената присутно и много заблуда нас нагоне да правимо грешке. Доступна и стручна литература тврди да је утицај незадовољних клијената далеко већи од ефеката задовољних. Можда звучи надреално али бројање телефонских позива, током маркетиншке акције, пружа бољу слику о ефектима акције од бројања посета клијената у истом временском периоду. Ваша реклама је навела клијента да вас назове али од спретности, вештине и познавања правила употребе пословног телефона некад зависи да ли ће клијент ипак одлучити да вас и лично посети.
Реална ситуација на тржишту, депресија привреде, већи број ветеринара него их тржиште релано треба наводе велику већину ветеринара да оспоре законе тржишта, њихову ефикасност и ефекте осмишљених маркетиншких акција у нашим условима. Свакако да скептици имају своју снажну аргументацију за овакве тврдње али брже или спорије лакше или теже тренд збивања на светском ветеринарском тржишту, не може заобићи ни наше тржиште. Ко се на време припреми, обезбеди неопходним знањем и почне да планирано приступа тржишту свакако има више шансе да опстане и у овим тешким, транзиционим, временима!

Још увек много нас сматра да су тривијална и неозбиља питања типа: колико нас је озбиљно испитало глад потенцијалног тржишта за нашом услугом? Колико нас има идеју где су, у којој густини и колико потенцијалних клијената лоцирано око наше амбуланте? Колико нас се одлучило на употребу савремених средстава комуникације, фаце боок, yоутубе, тwитер, да проактивно делује на тржиште. Колико нас се спремило да едукује реалне и потенцијане клијенте како би били бољи власници својих љубимаца и лојални клијенти наших пракси? Колко нас се спрема да им пружи робу и услугу коју они желе, како би задовољили своју потребу држања, по њиховим мерилима, здравих и напредних љубимаца? Колико нас има идеју како клијенти стижу до нас, на ком извору су добили информацију о постојању наше амбуланте? Шта је одлучило да дођу баш код нас? 

Одговори на ова питања представљају основни извор информација на основу којих може да се пројектује перспектива једне амбуланте. Да се припреми адекватан маркетиншки пројекат који пракси треба да обезбеди економски ефикасно пословање и перспективу развоја.
Није свеједно јесу ли чули од пријатеља или их је нека од наших маркетиншких кампања довела код нас. Статистике су показале да су традиционалан начин, новине и реклама, све мање актуелни. Уз то они који још увек користе овај начин претраживања су углавном припадници старијих генерација, нама мање интересантни. Млађе категорије готово да уопште не користе овај извор, мисли се на млађе од 35 година. Интернет, претраживачи мреже, па чак и класичне рекламе и банери на мрежи, су савремени начин долажења до важних информација за највећи број нама интересантних старосних категорија, потенцијалних клијената. За прецизан и употребљив бизнис план нама је неопходно да допремо до ових категорија и да од њих правимо добре власнике и лојалне клијенте наше праксе. Сва истраживања показују да се млади окрећу гоогле-у, yахоо и другим директним претраживачима или банерима и линковима са култних, посећених сајтова. Ефекти сајтова попут YоуТubе-а су код нас још неистражени и неискоришћени а представљају идеалан простор за пласирање добрих, уверљивих и снажних порука, уз то квантификација конзумације информације је врло прецизна и реална.
Дакле шта нам је чинити? Све указује да је најефикаснија опција сконцентрисати се на савремене комуникационе технологије. Припремити савремен, приступачан, брз сајт и потрудити се да доспе високо на листи претраживача, када се претражује по вама жељеним критеријумима. 
Како маркетинг није егзактна наука све тврдње, наведене у раду, подложне су дискусији и провери ефикасности у пракси. Основни принцип маркетинга је упорно покушавати да се стигне до жељеног циља, ма колико се то некад чинило танталовски. Ефикасно би било да се тај пут мери и да се поседују механизми за корекције. У недостатку ових механизама утеха је и констатација да је одустајање од било какве маркетишке активности апсолутно неприхватљива и погубна одлука по функционисање ветринарске праксе.
Продаја као финална фаза функционисања бизниса и финални чин маркетинга је невидљива у курикулуму наших образовних институција. Током образовања не добијамо ни системске елемтарне појмове ове активности. Приступ активности препуштен је сваком појединцу зависно од његових афинитета, талента и самосталног образовања. Превише слободе и произвољности компликује ефикасно функционисање бизниса али и ремети опште стање на тржишту роба и услуга. Правилна приступ продаји, било роба било услуга, ствара повољну атмосферу за пружање квалитетне ветеринарске услуга али и за економски просперитет. Правилном употребом комуникационих вештина и персуазије треба довести клијента у позицију да самоиницјативно, у атмосфери слободне воље, одабере препоручену робу или услугу као најбоље решење и за клијента и за пацијента. Стварање повољне атмосфере, пружање правилно дозираних инсформација, етички оправдано манипулисање, у позитивном смислу, подсвешћу клијента може обезбедити стручо и етички оправдан пласман робе или услуге.
"Маркетинг личи на ајкулу, удави са ако се не креће!" Beay Toskich
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