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UvOD

Slovenski trg se, tako kot drugi trgi, spopada s tezkim konkuren¢nim bojem. Slovenska
podjetja se soocajo z mocno konkurenco tako domacih kot tujih podjetij. Prodajne police so
nasicene s podobnimi izdelki razli¢nih proizvajalcev. Na drugi strani se je izobrazenost in
posledi¢no zahtevnost kupcev mocno povecala. Ob vsej izbiri se kupec ne odlo¢a zgolj in
samo na podlagi kvalitete izdelka, pac¢ pa tudi na podlagi cene, blagovne znamke in ostalih
dejavnikov. Uvedba novega izdelka na trgu tako predstavlja velik izziv vsem slovenskim
podjetjem.

Tudi podjetje Medicopharmacia ni izjema, saj si zeli na slovenskem trgu predstaviti nov
izdelek Sambucol. To je prehransko dopolnilo, ki preprecuje nastanek gripe. V tej skupini
izdelkov pa je na slovenskem trgu poplava ponudbe. Nekateri izdelki se oglaSujejo tudi preko
najdrazjih medijev, tj. televizije, za kar pa omenjeno podjetje nima dovolj finan¢nih sredstev.
V zadnjem casu lahko opazimo, da trZenje prehranskih dopolnil in medicinskih pripomockov
(oboje skupaj skrajSano OTC izdelki; angl. over the counter; v nadaljevanju OTC) postaja vse
bolj podobno trzenju Sirokopotro$nih izdelkov (angl. fast moving consumer goods) in da
imajo verjetno prednost podjetja, ki se ukvarjajo s trZzenjem obeh tipov izdelkov (GSK,
Beiersdorf ipd.). Tudi Medicopharmacia trzi Sirokopotrosne, kozmeti¢ne in OTC izdelke.

Namen diplomskega dela je na primeru izdelka Sambucol predstaviti, kaj vse mora podjetje
upostevati pri trzenju novega izdelka z vidika osnovnega trzenjskega spleta (izdelek, cena,
trzna pot, trzenjsko komuniciranje). Cilj diplomske naloge pa je opozoriti na pozitivne in
negativne dejavnike oz. omejitve, ki lahko vplivajo na uspesSnost predstavitve tega izdelka na
trgu.

Diplomsko delo je poleg uvodnega dela razdeljeno Se na tri vec¢je sklope. V prvem oziroma v
teoreticnem delu diplomske naloge bom uporabil deskriptivho metodo kompilacije, s katero
bom povzemal spoznanja, stali¢a, sklepe in rezultate drugih avtorjev. V drugem, empiri¢nem
delu bom z metodo intervjuja, ki ga bom opravil z vodjo prodaje v Medicopharmacii, pridobil
potrebne informacije o izdelku, izkusSnjah trzenja z evropskih trgov, o prodajnih in
predvidenih trzenjskih planih. V nadaljevanju bom z metodo opazovanja poskusal ¢im bolje
raziskati konkurenco na slovenskem trgu. Z omenjenima metodama bom poskusal tudi
pridobiti podatke o morebitnem potencialnem trgu oziroma potro$niku. V zaklju¢nem delu
naloge bom z metodo lastne kriticne presoje opozoril na pozitivne in negativne dejavnike in
ocenil, ali je uvedba izdelka Sambucol na trg smiselna. Pri tem si bom pomagal z interakcijo
deduktivnega in induktivnega nacina sklepanja (sklepanje s sploSnih staliS¢ in teorije na
posamezne aktivnosti za obravnavani izdelek).

Pri pisanju diplomske naloge sem se soo€il z razlicnimi predpostavkami in omejitvami. Ob
pregledu literature ugotavljam, da je v slovenskem prostoru relativno malo literature
namenjene trzenju prehranskih dopolnil. Ker je tak$na literatura izredno omejena, bom
teoreticen pregled naredil s pomocjo slovenskih in tujih avtorjev, ki piSejo o trzenju na
splosno. Prav tako trzenjske raziskovalne agencije (npr. AC Nielsen) ne izvajajo nobenih
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analiz prodaje izdelkov, ki se trzijo v lekarnah, tako da lahko obseg prodaje oz. trzne deleze
posameznih blagovnih skupin in blagovnih znamk ponudniki tovrstnih izdelkov samo
ocenjujejo. Zaradi navedenega tudi jaz ne razpolagam z omenjenimi podatki. Pri pisanju
diplomske naloge me bosta prav tako omejevala ¢as in informacije, ki jih je obravnavano
podjetje Ze uspelo pridobiti pred predstavitvijo novega izdelka na trgu, ki je predvidena
septembra 2010. Prav tako pa mi ni uspelo pridobiti nekaterih vrednostnih podatkov (to¢ne
kalkulacije za izdelek, dejanskega obsega sredstev za trzenjsko komuniciranje, ki ga bo
podjetje investiralo v prvem letu) in natancnejSega opisa trzenjskih aktivnosti pri lansiranju
izdelka, osredotoCenih na posamezne ciljne skupine. Omenjeni podatki so poslovna skrivnost
podjetja.

1 TEORETICNA IZHODISCA

1.1 Koncept trZzenja

Philip Kotler (2003, str. 9), avtoriteta na podro¢ju trZzenja, pravi, da je trzenje druzbeni in
vodstveni proces, ki omogoca posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in
zelijo, in sicer tako, da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo
vrednost.

Na Sliki 1 je ta proces tudi graficno predstavljen. Potreba kupcev je predpogoj, da se
proizvede izdelek, ki istoasno nastopa v ve¢ vlogah — kot vrednost, stroSek in zadovoljstvo.
Subjekti pri tem vstopajo v razli¢ne odnose, ki se potrdijo na trgu s prodajo, pri kateri so imeli
veliko vlogo trzniki, in sicer kot osebe, ki prepoznavajo potrebe.

Slika 1: Osnovni koncepti trzenja

Potrebe, zelje ——% Vrednost, strosek — i 8, TrZenje in

|-~ L ) .. ) L
in — in zadovoljstvo transakcije trzniki
povprasevanje in odnosi

Vir: P. Kotler, Marketing management, 1998, str. 7.

Vidic (1996, str. 14) navaja, da je trzenjski koncept usmeritev upravljavcev, ter pravi, da je
klju¢na naloga organizacije opredeljevanje potreb in Zelja ciljnih trgov. Organizacija, ki se
ravna po trzenjskem konceptu, je pri zadovoljevanju potreb in zelja odjemalcev bolj
ucinkovita in uspesna kot konkurenca.

1.2 TrZenje kot proces

Potoc¢nik (2002, str. 20) je povzel opredelitev iz zdruzenja American Marketing Association,

ki definira trZzenje kot proces nacrtovanja snovanja izdelkov, storitev in idej ter dolocanja cene

in odlocanja v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se ustvari taksna
2



izmenjava, ki zadovoljuje pricakovanja posameznikov in podjetja. S trzenjem ne razumemo le
zadovoljevanja povprasevanja, pac¢ pa tudi ugotavljanje novih potreb.

.....

spletni verziji Slovarja slovenskega knjiznega jezika (marketing, 2000) se govori o
marketingu kot o naértovanju in usklajevanju investicij proizvodnje, prodaje in propagande s

Vv v

potrebami in moznostmi trzisca.

Zelim poudariti, da je trZenje celoten proces od nastanka potrebe do konéne prodaje
potrosniku, prodaja pa je le ena faza oziroma orodje tega procesa, in Ce je uspesna, je hkrati
tudi potrditev upraviéenosti celotnega procesa. Sinkovec (1992, str. 174) poudarja, da je
prodaja zadnja faza proizvodnega procesa, zakljucuje se krozni tok vrednosti, pri prodaji
proizvedenih dobrin ali storitev pride do spreminjanja teh vrednosti v denar, s tem pa se
omogoca nadaljnji tok proizvodnje.

1.3 TrZenje kot nacin razmisljanja

Kotler (1998, str. 7) pravi, da se trzenjsko razmisljanje zacne s Cloveskimi potrebami in
zeljami. Ljudje potrebujemo hrano, zrak, vodo, obleko in prebivalise, da lahko prezivimo.
Dolocene vrste in blagovne znamke nekaterih osnovnih izdelkov in storitev se nam priljubijo
in jih uporabljamo raje kot druge.

Janci¢ (1996, str. 37) navaja, da v sodobnem trzenju obstajata dve glavni smeri razmisljanja.
Prva je upravljavske narave in se vrti okoli izboljSav trzenja, Se zlasti skozi nadgradnjo
modela trzenjskega spleta oziroma znanih 4 P-jev. Druga pa se osredotoca na problematiko
vzpostavljanja dolgoroc¢nih trzenjskih povezav (odnosov) z vsemi delezniki.

Lahko povzamem, da je trzenje predvsem sodobna poslovna filozofija in poslovna politika, ki
povezuje ponudbo dobrin in storitev s povprasevanjem po njih. Pri tem po eni strani izhaja iz
ugotavljanja potreb, Zelja in okusov porabnikov z razli¢nimi oblikami in nacini raziskovanja
trgov. Po drugi strani pa prav na temelju dobljenih rezultatov teh raziskav daje spodbude za
nacrtovanje in razvijanje novih izdelkov oziroma storitev. Nadalje spodbuja izboljSave
proizvodne tehnike in tehnologije ter distribucije izdelkov. Trzenje v podjetju vkljucuje
aktivnosti, ki so potrebne, da prodaja oziroma nakupovanje potekata uspesno. Predstavlja
aktivnosti, namenjene pridobivanju in zadovoljevanju strank ob soCasnem ustvarjanju
dobicka. Trzenje predstavlja nov nacin razmisljanja o tem, kako podjetja in druge organizacije
razvijajo vzajemno koristne menjave s ciljnimi odjemalci, ki Zelijo zadovoljiti doloc¢eno
potrebo ali Zeljo. Tako moramo paziti, da trzenja ne zamenjujemo s prodajo in oglasevanjem,
ki sta sicer orodji trzenja, toda Se zdale¢ ne predstavljata celotnega trzenja. Prodaja in
oglasevanje le odgovarjata na vprasanje, kako lahko pridobimo ve¢ odjemalcev oziroma
kupcev za proizvode, ki jih izdelujemo ali prodajamo.

1.4 TrZenjski splet

Kotler (1996, str. 98) opredeljuje trzenjski splet kot kombinacijo sestavin trzenja, ki jih
podjetje uporablja, da bi vplivalo na povprasevanje po svojih izdelkih ali storitvah in



spodbudilo Zelene odzive na ciljnih trgih. Je niz trZenjskih instrumentov, ki jih podjetja
uporabljajo, da lahko sledijo svojim trznim ciljem na ciljnem trgu. Gabrijan in Snoj (1994, str.
149) opisujeta trzenjski splet kot kombinacijo trzenjskih aktivnosti oziroma njihovih ucinkov,
s katerimi trznik deluje na izbrana ciljna trzis¢a v skladu z zastavljenimi strateSkimi in
drugimi cilji. Dolocitev trzenjskega spleta predstavlja pravzaprav korak blizje k udejanjanju
trzenjskih strategij. Potocnik (2002, str. 53) pravi, da mora podjetje oblikovati trzenjski splet
tako, da bo ¢im bolj prilagojen zahtevam ciljnega trga. Z zbiranjem informacij si podjetje
ustvari podlago za oblikovanje takSnega trzenjskega spleta, ki bi zadovoljil odjemalce na
ciljnem trgu.

Devetak (2000, str. 4) definira trzenjski splet kot kombinacijo trzenjskih spremenljivk, ki jih

podjetje mora kontrolirati za dosego ustrezne prodaje na ciljnem trzis¢u. Te izvorne sestavine
ali Stiri P-je predstavljajo, kot pravita Makovec Benc¢i¢ in Hrastelj (2003, str. 188):

e izdelek (Product) — Z izrazom izdelek pojmujemo vse otipljive in neotipljive
karakteristike, ki jih ta ima. Gre najprej za njegovo osnovno funkcijo zadovoljevanja
potreb. Te potrebe lahko zadovolji z razlicno kvaliteto, moznostmi uporabe in specificnimi
lastnostmi;

e cena (Price) — Je denarni izraz vrednosti proizvoda;

e razpecCava (Place) — Izraz razpeCava ali distribucija v bistvu oznacuje mesto, kjer naj bi
prislo do zamenjave;

e promocija (Promotion) — Z izrazom promocija ali trzno komuniciranje vecina trzenjske
literature pojmuje predvsem Stiri dejavnosti: oglasevanje, osebno prodajo, pospeSevanje
prodaje in publiciteto — PR (angl. public relations; v nadaljevanju PR).

Lahko opazim, da so si opredelitve trZzenjskega spleta vseh avtorjev zelo podobne — vsi
govorijo o sestavinah oziroma instrumentih oziroma spremenljivkah, ki jih morajo podjetja
uporabljati oziroma kontrolirati, ¢e Zelijo doseci ustrezno prodajo na trgu.

Rojskova in Starman (1993, str. 2) navajata, da moramo pri vsakem spreminjanju trzenjskega
spleta imeti pred ofmi, da so njegove posamezne sestavine med seboj povezane in da
u¢inkujejo v razli¢énih smereh. Ce na primer razmislja podjetje o znizanju prodajne cene
nekega izdelka, mora oceniti ucinke takSnega ukrepa na konkurente, na prodajo drugih svojih
izdelkov, na predstavo podjetja v javnosti, na zaloge, na izbiro dobaviteljev, na dobicek in Se
kaj.

Zelim povzeti, da je bistvo trzenjskega spleta v tem, da mora proizvajalec oblikovati vse
elemente tako, da bodo vsak zase in vsi skupaj izpolnjevali zahteve, ki izhajajo iz
konkuren¢nega pozicioniranja. V sredis¢e spleta vedno postavljamo potrosnika kot znacilnega
predstavnika izbranega segmenta, saj morajo biti elementi oblikovani tako, da se bo le-ta
pripravljen vkljuiti v ustrezen proces menjave.

1.4.1 Izdelek

Hiam (1992, str. 18) postavlja izdelek v srediS¢e trzenjskega spleta. I1zdelek vkljucuje vec kot
samo blago ali storitev, ki je zasnovana, proizvedena in ponujena za prodajo. Vkljucuje vsa
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planiranja, ki se izvajajo pred dejansko proizvodnjo, vse raziskave in razvoj ter vse storitve, ki
spremljajo izdelek, tako postavitev kot vzdrzevanje le tega. Kotler (1998, str. 432) opredeli
izdelek kot vsako stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu za pritegnitev pozornosti, za nakup,
uporabo ali porabo, in ki lahko zadovolji zeljo ali potrebo. Kotler (1998, str. 99) pravi tudi, da
je izdelek osnovni instrument trzenjskega spleta in predstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka
na trgu, vkljuénjo s kakovostjo, obliko, lastnostmi, opremljanjem z blagovno znamko in
embaliranjem izdelka.

Lahko ugotovim, da je izdelek rezultat celovitega napora podjetja, da le-ta ustreze potrebam in
zahtevam kupcev oziroma potroSnikov. Ker s prodajo izdelkov ustvarjamo prihodek, se mora
podjetje ves Cas prilagajati spremembam na trgu. V okviru trzenjskega upravljanja izdelkov
mora podjetje sprejemati razlicne odlocitve v zvezi z izdelki. Te odlocitve se pojavljajo na
podrocju izdelkov skoraj ves ¢as, vendar z razlicnim pomenom. Med sestavine izdelka, o
katerih se mora podjetje odlocati, Stejemo: kakovost, funkcionalnost, velikost, tezo, obliko,
bravo, asortiment, image, servis, garancijo, embalazo in pakiranje. Kon¢ni kupec pa je tisti, ki
ocenjuje vse zgoraj navedene ter Se druge znacilnosti izdelka in storitve. Ravno zato je
pomembno, da se priblizamo kupcu s ¢im vecjim Stevilom lastnosti izdelka. Pri samem
izdelku je posebnega pomena spremljanje zivljenjskega cikla — faz, ki jih dozivlja izdelek
(uvajanje, rast, zrelost, odmiranje, izloCitev).

1.4.2 Cena

Poleg stroSkov so za vsako podjetje bistvenega pomena cene, kar je povezano s sploSnim
ciljem o maksimiziranju dobicka. Podjetje pa lahko preko cene zasleduje tudi druge cilje, kot
sta npr. dohodek in trzni delez. Lancaster in Reynolds (2004, str. 169) tako kot nekateri drugi
avtorji, npr. Kotler (1998, str. 488), govorita o ceni kot edinem elementu trzenjskega spleta, ki
prinaSa podjetju prihodke, drugi elementi namre¢ prinasajo stroske. Potocnik (2002, str. 54)
pravi, da je cenovna spremenljivka trZenjskega spleta pomembna sestavina trzenjske
strategije, saj povezuje vrednost, ki jo kupec dobi (izdelek), in vrednost, ki jo prejme podjetje
(denar). Ceno je mogoce najlazje in najhitreje spremeniti med vsemi sestavinami trzenjskega
spleta. Je tudi najpomembnejSe konkurenéno orozje, ki lahko v izjemnih primerih pripelje do
cenovnih vojn. Pogosto ustvarja cena tudi cenovno podobo o izdelku, zlasti o kakovosti, kar je
pogoj za ustvarjanje blagovne znamke.

V vsakdanji praksi sem opazil, da lahko cene diferenciramo po prodajnih obmocjih, kupcih,
posrednikih, s posebnimi popusti, po sezonah, po namenu uporabe itd. V vecini primerov je
prav cena tista, ki pri pogajanjih najve¢ prispeva k uspesni prodaji. Dejavniki, ki vplivajo na
oblikovanje lastne prodajne cene, so poleg strosSkov Se obseg dobicka, ki ga Zeli podjetje
doseci, osnovna prodajna cena konkurence in povprasevanje. Lastna prodajna cena podjetja
mora biti oblikovana tako, da daje proizvajalcu moznosti za diferenciranje izdelka nasproti
konkurenci. Drugi vplivni dejavnik pri dolo¢anju prodajne cene pa je politika rabatov, ki gre v
smeri ohranitve in osvajanja kupcev oziroma za stimulacijo prodaje izdelkov prek ¢im vecjega
Stevila posrednikov ali ¢im vecjih koli¢in blaga. Ceno izdelka lahko obravnavamo kot
pomembne;jsi instrument trzenjskega spleta, in sicer zato, ker je to instrument, ki moc¢no



vpliva na uspesno ali neuspesno poslovanje podjetij oziroma na doseganje podjetniskih ciljev.
Glede na to zahteva postopek za dolocanje cene tri pogoje:

e raziskovanje stroSkov v podjetju (analiza stroskov),

e raziskava trzi$¢a (analiza in opazovanje prodajnih trgov),

e uskladitev procesov v podjetju, ki vodijo do dolocitve konkuren¢ne prodajne cene, ki
zagotavlja ciljni obseg prodaje, pokritje stroskov in realizacijo dobicka.

1.4.3 Trzne poti

Po Kotlerju (1996, str. 525) odlocitve o trznih poteh sodijo med najpomembnejsSe odlocitve

poslovodstva podjetja. Izbrane poti podjetja vplivajo na vse druge trZzenjske odlocitve.

Doloc¢anje cen je odvisno od tega, ali podjetje uporablja mnozi¢ne trgovce (angl. mass

merchandisers) ali butike visoke kakovosti. Odloc¢itve podjetja o prodajnem osebju in

oglasevanju so odvisne od tega, koliko usposabljanja in motivacije potrebujejo trgovci. Poleg
tega odlocCitve podjetja o trznih poteh vsebujejo relativno dolgoro¢no obveznost do drugih
podjetij. Petrinova in Poto¢nik (1996, str. 40) navajata, da se med ¢leni na trzni poti poleg

izdelkov in storitev prenaSajo, ustvarjajo in izgubljajo tudi informacije, informiranje o

izdelku, znanje, tehnologija, standardi, denar, fizicna posest, narocila, placila, lastnistvo nad

izdelki, davki, cene, dolznosti, nacrtovanje, porocanje, zadovoljstvo, tveganje in pogajalska
izhodis€a. Vsak izmed naStetih elementov predstavlja svoj tok vzdolZ trzne poti. Makovec

Brenciceva in Hrastelj (2003, str. 213) pravita, da je vsaka trzna pot hkrati:

e fizicni premik ali fizi¢na distribucija izdelkov: pravimo, da je funkcionalni sistem, ki je z
oddaljenostjo trgov sorazmerno zapleten. OpaZamo teZnje, da se logisti¢ne naloge izvajajo
po specializiranih posrednikih (angl. outsourcing);

e lastninski prenos izdelkov, v katerem so udelezeni tudi posredniki, ki jih pojmujejo kot
institucionalni sistem; vrste in profili posrednikov pa se po posameznih obmocjih in
podrogjih razlikujejo;

e odnos proizvajalcev, distributerjev in porabnikov, kar predstavlja ravnalni sistem.

1.4.4 TrZenjsko komuniciranje

V sodobnem trznem gospodarstvu, ki ga spremlja huda konkurenca, ni dovolj, da podjetje le

naredi izdelek in ga da na trg, ampak mora kupce oskrbeti s pomembnimi informacijami, ki

naj bi jih pripravile k nakupu. Iz tega razloga vsako sodobno podjetje razvije sistem trzne

komunikacije. Kotler (1996, str. 596) pravi, da je splet trzne komunikacije sestavljen iz petih

poglavitnih dejavnosti:

e oglasevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali
storitev s strani znanega naroc¢nika;

e neposredno trzenje: komuniciranje z dolocenimi obstojeimi in moznimi odjemalci po
posti, telefonu ali na drug neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se odzivajo;

e pospesevanje prodaje: kratkorocne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakupa
izdelkov oziroma storitev;



e odnosi z javnostmi in publiciteta: razni programi za promocijo in/ali ohranjanje podobe
podjetja oziroma izdelkov;
e osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve¢ moznimi kupci.

Zupanci¢ (2003, str. 251) pove, da vsaka kategorija trzenjskega komuniciranja vkljucuje
dolocena orodja. Oglasevanje, na primer, vkljucuje tiskovine, medije, plakate in druge oblike.
Osebna prodaja vkljuuje prodajne predstavitve, sejme in programe spodbujanja.
Pospesevanje prodaje vkljucuje prikaze na prodajnem mestu, nagrade, popuste in predstavitve.
Neposredno trzenje pa vkljucuje kataloge, telefonsko prodajo, faks, internet itd.

Gabrijan (1994, str. 226) pravi, da mora trznik za uspeSno in ucinkovito komuniciranje s
ciljnimi skupinami poznati osnovne znacilnosti procesa trzenjskega komuniciranja. Ta proces
je sistemati¢no zaporedje aktivnosti trzenjskega komuniciranja, ki so usmerjene k doseganju
dolocenih skupnih ciljev sporofevalca in sprejemalca sporocila. V procesu trzenjskega
komuniciranja obi¢ajno sodelujejo sporocevalec, posrednik oziroma prenasalec sporocila in
sprejemalec sporocila. Proces komuniciranja lahko ponazorimo s fazami, ki jih prikazuje
slika:

Slika 2: Model procesa komunikacije

sporocevalec prenasalec sprejemalec

kodiranje — — %, reagiranje
S !

i Vzvratno
| informiranje

Vir: V. Gabrijan., & B. Snoj, Trzenje, splosne veljavne osnove, 1994, str. 226.

Proces komuniciranja, ki je predstavljen na Sliki 2, obsega Sest faz, izmed katerih je prva
kodiranje (Sifriranje) informacij. Sporocevalec (trznik) mora informacijo, ki jo zeli ponuditi
sprejemalcu, spremeniti v prenosljivo obliko. Kodiranje je kreiranje sporocila z izbiro in
kombinacijo simbolov tako, da najbolj ustreza ciljem sporoCevalca in omogoca uspesno
sporazumevanje med njim in sprejemalcem.

2 TRZENJE IZDELKA SAMBUCOL

Podjetji Medicopharmacia Ljubljana in PharmaCare London sta aprila 2010 sklenili pogodbo
o trzenju izdelka Sambucol na podroc¢ju Slovenije, Hrvaske, Bosne in Hercegovine, Srbije,
Makedonije, Kosova, Albanije, Moldavije in Bolgarije. Izdelek je ze prisoten v lekarnah po
Zahodni Evropi in v Avstraliji. Podjetje PharmaCare, ki je bilo ustanovljeno leta 1985 in je v



osnovi avstralsko podjetje, belezi 20-letno konstantno rast in si zeli Sambucol razsiriti v ostale
drzave v Evropi.

2.1 Predstavitev podjetja Medicopharmacia Ljubljana
2.1.1 Zgodovina podjetja

Podjetje Medicopharmacia je podjetje z zasebnim kapitalom, ki je bilo ustanovljeno leta 1991.
V zacetku svojega delovanja se je ukvarjalo predvsem s trzenjem zdravil in prehranskih
dopolnil v bolnisnicah, klinikah in lekarnah. Leta 1993 so poleg programa zdravil vzpostavili
Se program Siroke potrosnje oz. FMCG in priceli s trzenjem kozmeti¢nih izdelkov v
prehrambnih trgovinah oz. marketih. Najpomembnejsi poslovni partner v tem obdobju je bilo
podjetje Johnson&Johnson, preko katerega so zaposleni v podjetju dobili osnovna znanja za
delo s Sirokopotro$nimi izdelki, vendar je kasneje podjetje Johnson&Johnson prekinilo
pogodbo z Medicopharmacio. Leta 2000 so ustanovili prvo hcerinsko podjetje v tujini,
Medicopharmacia Zagreb, za trzenje zdravil in kozmeti¢nih izdelkov. Enega
najpomembnejSih partnerjev pa so dobili leta 2002 — Estee Lauder Company — in tako odprli
Se tretji program prestizne kozmetike (kozmetika visokega cenovnega razreda), tako v
Sloveniji kot na Hrvaskem. Leta 2004 je bila ustanovljena Medicopharmacia Beograd,
Medicopharmacia Sarajevo in Skopje pa leta 2005.

Vodja prodaje UrSka Fras mi je povedala, da je leta 2009 dotedanja lastnica prodala podjetje
g. Branku Roglicu, ki je tudi lastnik podjetij Orbico. Tako je Medicopharmacia postala del
najvecjega regionalnega distributerja v sredozemsko-balkanski regiji, Skupine Orbico, ki letno
realizira preko 800 milijjonov evrov prometa in zaposluje 2500 ljudi. Najpomembne;jsi
poslovni partnerji Skupine Orbico so Procter&Gamble, Kraft, Philip Morris, Shell, Mattel, SC
Johnson, Coty in drugi.

Priblizno 44 ljudi v podjetju Medicopharmacia Ljubljana proda letno za priblizno 9 milijonov
evrov izdelkov na trge Slovenije, Hrvaske, Bosne in Hercegovine, Srbije, Makedonije, Crne
Gore, Kosova in Albanije. Polovica celotne prodaje se Se vedno realizira v Sloveniji, vse bolj
pa postaja pomemben hrvaski trg. Vsak izmed programov predstavlja priblizno eno tretjino
realizacije v podjetju, najpomembnejsi dobavitelj je Estee Lauder Company.

2.1.2 Vizija, poslanstvo in cilji podjetja

Repovs (1995, str. 56) navaja, da je vizija organizacije to, kar organizacija zeli biti. Vizija je
zelena identiteta organizacije; je organizacija, kakrsno si v prihodnosti Zelijo njeni udelezenci.
Vizija je dobra Zelja in so »sanje« o idealnem stanju organizacije: o tem, kar bi organizacija
lahko bila, ¢e bi §lo vse po sreci.

V internih virih podjetja Medicopharmacia Ljubljana je zapisana zaCetna strategija podjetja, ki
je slonela na trdni viziji postati najboljsi distributer v Sloveniji na podro¢ju medicine,
farmacevtike ter izdelkov za osebno nego in higieno. S pridruzitvijo Skupini Orbico pa se je

8



vizija podjetja ponovno delno spremenila, tako da je Medicopharmacia danes usmerjena v
celotno regijo — Slovenijo, Hrvasko, Bosno in Hercegovino, Srbijo, Kosovo, Makedonijo,
Albanijo, Moldavijo, Bolgarijo in Romunijo (naslednje leto), podjetje Medicopharmacia
namreC zeli postati eden najpomembnejsSih trgovcev na debelo za lekarne in parfumerije v
navedeni regiji.

Rozman, Kova¢ in Koletnik (1993, str. 93) opredeljujejo, da poslanstvo podjetja vkljucuje
predvsem opredelitev bistva poslovanja podjetja in usmeritev njegovega razvoja. Z njim
podjetje opredeli razloge za svoj obstoj in utemelji prihodnje poslovanje.

Vodja prodaje UrSka Fras razlozi, da je bistvo poslovanja podjetja Medicopharmacia
delovanje v dobro: podjetja (z dobickonosnim poslovanjem, ekonomsko ucinkovitostjo in z
doseganjem zastavljenih  poslovnih ciljev), zaposlenih (z oblikovanjem in razvojem
privlacnega okolja, v katerem lahko sodelavci dosegajo karierni in intelektualni razvoj),
kon¢nih potro$nikov in pacientov (z vzpodbujanjem zavedanja pomena zdravja in skrbi za
osebno dobro pocutje, kar podjetje zagotavlja tako, da nudi le izdelke najboljSe kakovosti),
poslovnih partnerjev (tako, da jim omogocijo doseganje zastavljenih poslovnih ciljev).

Prav tako sem z njene strani izvedel za glavne cilje, ki jih ima zapisane Medicopharmacia, in
SO:

e biti ugleden distributer zdravil, prehranskih dopolnil, medicinskih pripomockov in
izdelkov za osebno nego,

e nuditi podporo Skupini Orbico kot zastopnik ter strokovnjak za trZenje, kar pomeni, da
podjetje nastopa do drugih podjetij Skupine Orbico kot principal oz. dobavitelj, ter

e razvijati lastne blagovne znamke Skupine Orbico.

Skozi intervju sem izvedel, da Zeli postati Skupina Orbico pomemben distributer tudi v
lekarnah in tako konkurirati klasi¢nim veledrogerijam, ki obstajajo lo¢eno po posameznih
drzavah, regijski igralci pa Se niso prisotni. Z nakupom Medicopharmacie je Skupina Orbico
tako prisla do know-howa na tem podro¢ju.

Gospa UrSa Fras pove tudi, da posamezna podjetja Skupine Orbico nastopajo po drzavah
samostojno, ni pa formalne oblike oz. organizacije, ki bi ta podjetja povezovala. To je
pomanjkljivost Skupine predvsem za srednje velike in manjSe tuje poslovne partnerje. Le-ti
morajo komunicirati z zaposlenimi v vsaki drzavi posebej, kar jim povecuje stroske in je
hkrati Casovno potratno. Podjetja Skupine Orbico so usmerjena predvsem v zagotavljanje
najcenejSe distribucije za svoje partnerje, manj pa v razvoj ostalih dejavnikov trZenjskega
spleta (predvsem trZzenjskega komuniciranja), saj ta del definirajo veliki principali, kot npr.
Procter&Gamble, Mars, Phillip Morris ipd., manjsi principali, ki ve¢ aktivnosti prepuscajo
lokalnemu distributerju, pa so tako delno prikrajSani. To vrzel namerava zapolniti
Medicopharmacia.

Glede na to, da ima Skupina Orbico veliko distributersko mo¢ in ne zeli biti odvisna samo od
tujih principalov, bo razvijala tudi izdelke lastnih blagovnih znamk. Medicopharmacia ima
tudi na tem podrocju ze izkusnje, saj je lastnik blagovne znamke Hygieia (intimna nega), ki se
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odli¢no prodaja v lekarnah na podroc¢ju bivse Jugoslavije, predvsem v slovenskih in hrvaskih
lekarnah ima, po navedbah vodje prodaje, vodilni trzni delez.

2.1.3 Ponudba izdelkov v podjetju

Podjetje je v fazi sklepanja novih pogodb s principali z namenom razsiritve ponudbe. Vodja
prodaje mi razlozi, da so posamezni programi (zdravila, OTC izdelki in izdelki Siroke
potros$nje ter prestizna kozmetika) v okviru podjetja Medicopharmacia definirani glede na
trzno pot posameznih izdelkov oz. blagovnih znamk. Zdravila se prodajajo v klinikah,
bolniSnicah in ordinacijah, najpomembnejsi dobavitelji v tem programu so Gilead, Montavit
in Fidia. Najvecji delez prodaje predstavljajo zdravila za aids. OTC izdelki — kozmetika ter
prehranska dopolnila — se prodajajo v lekarnah. Najpomembnejsi poslovni partnerji so
Doetsch&Grether, PharmaCare in SSL. V programu Sirokopotro$nih izdelkov so pomembni
dobavitelji SSL z blagovno znamko Durex in Scholl, Doetsch&Grether z blagovnima
znamkama Fenjal in Dikla, pomembna pa je tudi lastna blagovna znamka Hygieia. V okviru
programa prestizne kozmetike pa podjetje posluje samo za enim poslovnim partnerjem, Estee
Lauder Company, ki je najve¢ji dobavitelj kozmetike na svetu. Njegove najbolj znane
blagovne znamke so Clinique, Estee Lauder in Donna Karan, ki jih podjetje Ze prodaja.
Namerava pa razsiriti ponudbo Se z drugimi blagovnimi znamkami omenjenega podjetja
(MAC, La Mer, Bobby Brown itd.). Iz pregleda blagovnih znamk lahko vidim, da podjetje
cilja predvsem na potroSnice z visjo in visoko kupno mocjo (kar pa ne velja za zdravila).

2.2 Analiza trga

Podjetje Medicopharmacia ne razpolaga z analizami trga v blagovni skupini prehranskih
dopolnil, kamor spada tudi izdelek Sambucol. Delno ¢rpa podatke o prodaji iz porocil
veledrogerij lekarnam, vendar tudi ti Se niso povsem toc¢ni, ker ni enotnega sistema Sifriranja
izdelkov za podroc¢je celotne Slovenije, ampak zbira vsaka veledrogerija podatke na svoj
nacin. Prav tako nima podatkov o tem trgu iz ostalih drzav. Podjetje zbira informacije
predvsem v pogovorih s farmacevti, zdravniki, grosisti, dobavitelji ipd.

Vendar pa lahko iz nekaterih porocil ugotovimo trende rasti prodaje prehranskih dopolnil. Na
spletnih straneh Razvojne skupine za zivljenje in zdravje pise, da je trg prehranskih dopolnil v
zadnjih nekaj letih zelo napredoval. Tako je bilo na osnovi farma-ekonomske Studije
ZdruzZenja farmacevtov ZDA (American Pharmaceutical Asociation) izracunano, da je bilo
leta 2006 samo na ameriSkem trgu prodanih za priblizno 12 milijard USD prehranskih
dopolnil. Studija navaja, da je tudi trg v EU vreden nekaj milijard USD (to¢ne $tevilke niso
navedene), Se zlasti raste prodaja v Nemciji, Avstriji in na Nizozemskem. V omenjenem
¢lanku je navedeno, da je tudi v Sloveniji trg prehranskih dopolnil relativno razvit, v podjetju
Medicopharmacia pa ocenjujejo, da se trendi rasti selijo tudi v Vzhodno Evropo oziroma na
Balkan.
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Menim, da trg prehranskih dopolnil raste iz ve¢ razlogov:

e skrb za zdravo zZivljenje in zdravje je vse bolj prisotna v vsakdanjiku posameznika
(preventiva);

e spremenjene prehranske navade ljudi, ki jih je povzrocila sprememba zivljenjskega sloga
(vse pogostejsa uporaba hitre prehrane) in posledi¢no izguba vitaminov v prehrani. Na
spletnih straneh revije VIP Zveze potro$nikov Slovenije (Obogatena zivila in prehranske
trditve, 2007) po podatkih Ministrstva za zdravje Slovencem Se vedno primanjkuje
vitaminov D, C in A, kalcija, folne kisline ter vlaknin. V istem ¢lanku je navedeno, da se
pri pripravi hrane (predvsem s kuhanjem) izgubi kar od 20 % do 40 % potrebnih
vitaminov;

e staranje prebivalstva ter s tem rast potreb po zdravilih in podobnih izdelkih;

e zaradi sprememb v okolju smo ¢edalje bolj izpostavljeni razli¢nim virusom, bakterijam,
strupom ipd.;

¢ vpliv modne industrije s ko§¢enimi manekenkami;

e vpliv drzave preko izobrazevanj in usmerjanj ljudi v preventivo namesto v kurativo —
predvsem zaradi potrebe po razbremenitvi zdravstvene blagajne;

e ckonomske potrebe lekarn silijo le-te v Siritev ponudbe ne-zdravil z vi§jo marzo v
primerjavi z zdravili, kjer so marze ¢edalje nizje;

e vpliv trznega komuniciranja. V zadnjem Casu se zdi, da prevladuje v Sloveniji televizijsko
oglasevanje prehranskih dopolnil celo pred televizijskim oglaSevanjem izdelkov
vsakodnevne potrosnje.

Kot sem navedel ze prej, predstavljajo za Medicopharmacio trg naslednje drzave: Slovenija,
Hrvaska, Bosna in Hercegovina, Srbija, Makedonija, Kosovo, Moldavija, Albanija, Bolgarija.
Podjetje bo distribucijo izdelka Sambucol izvajalo preko sestrskih podjetij Skupine Orbico v
teh drzavah. Po podatkih Eurostata lahko ugotovimo, da se ti trgi med seboj razlikujejo po
kupni moc¢i potrosnikov, kar nedvomno vpliva na nakupne navade. Podjetje razpolaga
predvsem z ocenami s strani farmacevtov v lekarnah, ki porocajo, da je delez prodaje
prehranskih izdelkov v lekarnah vsako leto ve¢ji.

Prehranska dopolnila se trzijo v lekarnah, drogerijah in ve¢jih hipermarketih. 1z podatkov
podjetja Medicopharmacia je razvidno, da se najveC teh izdelkov proda prav v lekarnah.
Skoraj vsaka lekarna ima drugace razvrscene blagovne skupine, kar je razvidno predvsem iz
spletnih strani posameznih lekarn ter iz razvrstitve izdelkov po policah. Tako spadajo
prehranska dopolnila za povecCevanje imunske odpornosti v razli¢ne skupine izdelkov —
npr. v prehranska dopolnila (ne glede na namen), v dopolnila za odpornost, v antioksidante, v
vitamine in minerale ipd.

Pri pregledu konkurence sem se osredotocil na izdelke, ki povecujejo odpornost. Le-te bi
lahko razdelili v dve skupini izdelkov: vitamini in minerali ter ostali izdelki za spodbujanje
imunske odpornosti. Vsaka od teh skupin pa ima ponudbo tako za otroke kot za odrasle. Pri
tem sem opazil, da se izdelki za otroke in odrasle po navadi trzijo pod isto blagovno znamko.
Med vitamini in minerali so najbolj znani naslednji izdelki oz. blagovne znamke: Bion 3,
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Sensilab, Supradyn, Pikovit, kalcijevi izdelki razlicnih proizvajalcev ipd. Ti izdelki so prisotni
predvsem v obliki tablet, bombonov in kapsul. Med ostalimi izdelki za spodbujanje imunske
odpornosti pa so najbolj znane naslednje blagovne znamke: Kolostrum, Ekolostrum,
Immunal, Imunoglukan, Omega 3, Echinaforce, razli¢ni sokovi, predvsem iz aloe vere, izdelki
z vsebnostjo zdravilnih rastlin in sadezev (alge, Cesen, ginseng, brusnice, ¢rni ribez, borovnice
...) ter izdelki iz medu. Najbolj pogoste oblike so kapsule, sokovi in kapljice.

Pri analizi konkurence sem se osredotoCil predvsem na izdelke z enakim ali podobnim
namenom delovanja, kot ga ima Sambucol, in ki so bili v letu 2009 tudi oglaSevani: Bion 3,
Jalodpornost, Imunoglukan, Immunal in Echinaforce. Podatki o posameznih izdelkih so
pridobljeni s spletnih strani posameznih lekarn. Bion 3 je izdelek podjetja Merck, ki vsebuje
pomembne minerale, ki so potrebni za nadomestilo izgubljenih elektrolitov. To prehransko
dopolnilo je namenjeno predvsem uravnavanju crevesne flore in kot tako ni neposredna
konkurenca izdelku Sambucol. Izdelek Jalodpornost je izdelek proizvajalca Sensilab in je
koencim Q10 z vitamini ter je namenjen krepitvi odpornosti in ohranjanju vitalnosti. Je brez
sladkorja in z okusom maline. Posamezno pakiranje vsebuje 10 tablet za lizanje, priporocena
koli¢ina je od 1 do 2 tableti na dan. Cena zavojcka je 3,64 EUR. Izdelek je le delno
konkurenca izdelku Sambucol — kot izdelek, ki povecuje odpornost, vendar pa ne preprecuje
nastanka gripe. Imunoglukan je z vidika namena podoben izdelku Ja!odpornost. Je izdelek
podjetja Medis in podpira naravno obrambo organizma. To prehransko dopolnilo vsebuje
naravni polisaharid beta-D-glukan, vitamin C in cink. Prodaja se v obliki sirupa. 120 ml
sirupa stane 18,34 EUR, proizvajalec priporo¢a uzivanje 1 ml na 5 kg telesne teZze na dan.
Tablete Immunal proizvaja podjetje Lek ter so glede na namen neposredna konkurenca
izdelku Sambucol. Proizvajalec priporo€a uporabo za poveCevanje odpornosti, za
preprecevanje in hitrejSe okrevanje pri prehladu in gripi, za lajSanje bolezenskih znakov pri
lazjih okuzbah dihalnih poti ter pri dolgotrajnem zdravljenju z antibiotiki. Zdravilna
ucinkovina v izdelku je suh iztisnjen sok iz sveze cvetocCe zeli Skrlatne ehinaceje (ameriski
slamnik), ki povecuje Stevilo belih krvnih telesc, ta pa pospeSuje unicevanje
mikroorganizmov, ki so vdrli v telo. Priporocena uporaba je od 3 do 4 tablete na dan.
Posamezno pakiranje vsebuje 20 tablet in stane 6,08 EUR. Izdelek je registriran kot zdravilo
in glede na to proizvajalec lahko oglasuje njegovo zdravstveno ucinkovanje. Echinaforce so
tablete proizvajalca A.Vogel in so podobne tabletam Immunal. Narejene so iz svezih zeli in
korenin razli¢nih vrst ameriSkega slamnika, ki se uporabljajo za preprecevanje in zdravljenje
obicajnega prehlada, dvig imunske odpornosti ter pomoc pri izpostavljenosti ve¢jim naporom
(manj spanja, neredna prehrana, naporno delo, Sport). Dnevni odmerek je 2 tableti. 40 tablet
stane 9,55 EUR. Tudi ta izdelek je registriran kot zdravilo.

PovpreCen potrosnik sam skoraj ne more ugotoviti, katere so prednosti oziroma slabosti
posameznih izdelkov, in se na tej osnovi odlo€iti o nakupu. Na njegovo odlocitev vpliva
predvsem nasvet farmacevta v lekarni.

2.3 TrZzenjski splet za izdelek Sambucol

Sambucol spada med prehranska dopolnila in ucinkuje predvsem na imunski sistem ter
preprecuje nastanek gripe. V zadnjem casu lahko opazimo poplavo izdelkov v tej blagovni
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skupini. Ljudje te izdelke prepoznavajo kot antioksidante, podpornike imunskega sistema ipd.
Zdi se, kot da so vsi izdelki enaki, vendar pa je tako samo na videz. Evropska zakonodaja,
prav tako pa je urejeno tudi v slovenskem Pravilniku o prehranskih dopolnilih, namre¢ ne
dovoljuje oglaSevanja oz. komuniciranja posameznih zdravilnih lastnosti izdelkov, ¢e so le-ti
registrirani kot prehranska dopolnila. Tako proizvajalcem, distributerjem in zastopnikom ne
preostane ni¢ drugega, kot oglaSevati te izdelke z vidika splo$nih lastnosti oz. zgolj kot
dodatek k prehrani. Res pa je, da so stroski za registracijo prehranskih dopolnil precej nizji,
neprimerno krajsi pa je tudi Cas registracije takega izdelka v posamezni drzavi. Seveda morajo
biti tudi prehranska dopolnila kakovostna in varna. V skupino prehranskih dopolnil tako poleg
ze omenjenih antioksidantov sodijo Se nekateri vitamini, minerali, sredstva za regulacijo
telesne teze, nekateri rastlinski pripravki itd.

2.3.1. Izdelek

Podjetje PharmaCare v svoji predstavitvi navaja, da so najboljSi nacin za obrambo pred
napadom virusov na imunski sistem naravni antioksidanti, ki jih proizvaja telo v obliki
vitaminov, mineralov in hormonov. Vendar pa je zaradi naras¢ajocega stresa v moderni druzbi
treba te antioksidante v obliki razli¢nih izdelkov vse bolj dodajati v naso prehrano.

Na spletnih straneh Wikipedije, ki se nanaSa na Sambucol, je navedeno, da izhaja ime izdelka
iz glavne sestavine, ki je jagoda ¢rnega bezga (Sambucos nigra). V predstavitvi PharmaCarea
trdijo, da ima ¢rni bezeg v primerjavi z drugimi vrstami sadja skoraj najvecje antioksidantske
zmogljivosti, in sicer kar 5-krat vecje od borovnice in kar 8-krat vecje od brusnice, ¢eprav sta
omenjena sadeza znana kot »super hrana«. Bistveno uspesnejsi je tudi od vitamina C. V eni
120-mililitrski steklenicki Sambucola je ekvivalent 1000 bezgovim jagodam. Sambucol so
razvili znanstveniki, njegove klinicne Studije, narejene s strani neodvisnega laboratorija
(Retroscreen Virology at Queen Mary School of Medicine) v Londonu, so javno objavljene,
kar pa za veCino konkuren¢nih izdelkov ne velja. Klini¢ne Studije so dokazale uspesnost
Sambucola npr. pri virusu gripe HINT1 (svinjska gripa oz. tako imenovana nova gripa) v 68,37
%. Sambucol je dokazano uspeSen tudi pri drugih virusih gripe (A, B). Vse te raziskave
izdelka so po mojem mnenju izrednega pomena, saj na ta nacin sam izdelek pridobi na
vrednosti oz. kakovosti v oceh potencialnega kupca, ¢e bo podjetje Medicopharmacia uspelo
rezultate teh raziskav primerno predstaviti tudi na ciljnih trgih.

Funkcionalnost Sambucola definira podjetje PharmaCare v svoji predstavitvi z dvojnim
delovanjem oziroma s prisotnostjo dveh sestavin:

e antioksidanta flavonid
Naravni antioksidanti $¢itijo celice pred poSkodbami prostih radikalov.

e protivirusnih sestavin
Sambucol lahko ustavi prve napade virusov in tako prepreci njihovo Siritev
oziroma razmnoZzevanje.

Sambucol lahko uporabljamo vse leto, ne samo v Casu virusov gripe. Ljudje ga lahko uZivajo
tudi, kadar je njihov imunski sistem oslabljen, pri pomanjkanju spanja, v kriti¢nih oz. stresnih
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trenutkih (izpiti, poroke). Torej lahko sklepam, da je glede na raven izdelka Sambucol
razsirjen izdelek, saj poleg krepitve imunskega sistema uspesno deluje tudi v boju proti gripi,
Cesar pa za ostale konkurencne prehranske izdelke ne morem trditi. Tudi na podrocju
prehranskih dopolnil lahko vidim, kako pomembna je ucinkovitost izdelka. TakSen izdelek
omogoca ljudem vec¢namensko uporabo, zato jim ni treba kupovati ve¢ razli¢nih izdelkov, ki
imajo samo eno funkcijo, temve¢ lahko z enim samim izdelkom zadovoljijo vse potrebe po
izboljSanju imunske odpornosti 0z. odpornosti proti gripi.

Sambucol je v obliki sirupa v 120-mililitrski steklenic¢ki. Trenutno obstaja 5 razli¢nih
izdelkov, podjetje Medicopharmacia bo zacelo s trzenjem 3 izdelkov: Immuno Forte, Original
in Kids. Prvi ima dodana vitamin C in cink, drugi je osnovna oblika izdelka, tretji pa je
namenjen otrokom od 1. do 3. leta. Izdelek je v obliki sirupa in je prijetnega okusa.

S tem ko podjetje ponuja izdelek, prilagojen za vse starosti, izkazuje trud, s katerim Zeli
ustreci zahtevam in potrebam posameznih segmentov kupcev, sebi pa razsirja trg. Vrednost
izdelku pa lahko povecuje tudi prijeten okus, saj vemo, da precej ljudi zavraca zdravila oz.
prehranska dopolnila prav zaradi neprijetnega okusa, kar e posebno velja za otroke. Pozitivno
lastnost Sambucolu dodaja tudi embalaza, na kateri je izpostavljena bezgova jagoda, preko
katere zeli proizvajalec poudariti, da gre za naraven izdelek. Vemo pa, da so potrosniki
cedalje bolj osvesceni in pripisujejo cedalje vecjo vrednost izdelkom naravnega izvora.

Slika 3: Embalaza izdelka Sambucol

Vir: spletne strani www.sambucol.com.

Torej je pomembno, da se podjetje zaveda pomena celotnega izdelka in ne samo njegovih
posameznih lastnostih.

Podjetje PharmaCare je, kot sem povzel iz njihove predstavitve, blagovno znamko

pozicioniralo takole:

e Sambucol je edinstven ekstrakt jagod ¢rnega bezga, ki krepi imunski sistem (preventiva)
in preprecuje nastanek gripe (kurativa). Iz navedenega lahko sklepam, da PharmaCare
vodi strategijo pozicioniranja na podlagi koristi in kakovosti.
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e Ciljni kupci:
a) primarna ciljna skupina so:
e kupci med 35. in 50. letom starosti
e mame z otroki, starimi od 5 do 18 let
b) sekundarna ciljna skupina so:
e zenske med 50. in 65. letom starosti
e nadpovprecno zaposleni prebivalci urbanih okoljj

Podjetje PharmaCare tudi trdi, da so starejsi ljudje bolj usmerjeni k zdravljenju na podlagi
nasveta oz. obiska pri zdravniku, medtem ko so ljudje, stari med 35 in 54 let, bolj nagnjeni k
samozdravljenju.

Podjetje Medicopharmacia bo moralo navedeno upoStevati pri vseh elementih trzenjskega
spleta.

2.3.2 Cena

Pri nakupovanju prehranskih dopolnil cena ni tako pomemben dejavnik kot pri nakupu
osnovnih prehrambnih izdelkov vsakodnevne potros$nje. Menim, da so potrosniki za ceno
manj obcutljivi, kadar investirajo v svoje zdravije.

Pregledal sem cene vitaminov in mineralov v lekarnah in prehrambnih trgovinah. Le te se
gibljejo med 4 in 20 evri (razlicne velikosti pakiranj), vendar so cene vecine izdelkov od 9 do
12 evrov. Vitamini se prodajajo tudi v prehrambnih trgovinah, kjer pa so cene niZje od cen v
lekarnah. Cene ostalih izdelkov za spodbujanje imunske odpornosti pa so od 5 do 50 evrov. Ti
izdelki so v povprecju drazji od vitaminov, ve€ina cen se giblje med 10 in 18 evri.

V Medicopharmacii so mi povedali, da Zeli podjetje PharmaCare doseci v Evropi enotno
maloprodajno ceno v visini 12 evrov, zato so morali najprej uskladiti:

e marzo za podjetje Medicopharmacia in podjetja Skupine Orbico v ostalih drzavah,

¢ visino investicije za trzenjsko komuniciranje,

e razli¢ne viSine uvoznih carin po drzavah,

e razlicne stopnje davka na dodano vrednost,

¢ razli¢ne popuste veledrogerijam za opravljanje fizi¢ne distribucije v vseh drzavah ter
e razli¢ne maloprodajne marze, ki jih vkalkulirajo lekarne.

Pri dnevni uporabi 10 ml (kolikor je priporoc¢ena koli¢ina) 1 stekleni¢ka zados¢a za 12 dni —
ali drugade — potro$nik bo z nakupom Sambucola investiral | EUR na dan v svoje zdravje. Ce
primerjam to s cenami oglasevanih izdelkov, ki sem jih opisal v tocki 2.2, lahko opazim, da so
cene zelo razlicne in da se Sambucol cenovno nahaja v sredini. Dnevni stroSek za izdelek
Jalodpornost znaSa 0,73 EUR, za izdelek Imunoglukan 2,14 EUR (ob upoStevanju povprecne
teze potrosnika 70 kg), za izdelek Immunal 1,22 EUR ter za izdelek Echinaforce 0,48 EUR.
Izdelka Bion 3 nisem primerjal, ker glede na namen ni neposredno primerljiv s Sambucolom.
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Menim, da enotna cena izdelka za vse trge ni ustrezna, saj je kupna moc¢ v Sloveniji v
primerjavi z ostalimi, bolj razvitimi zahodnoevropskimi drzavami precej nizja. Se vedje
odstopanje pa je v primerjavi z ostalimi drzavami bivSe Jugoslavije in z Albanijo, kjer naj bi
Medicopharmacia tudi prodajala ta izdelek. Tako lahko re¢em, da kupec v Sloveniji oz. v
ostalih drzavah placa ve¢ za vrednost izdelka kot kupec npr. v Angliji, kar bi lahko negativno
vplivalo na prodajo izdelka. Z enotno ceno podjetje izgubi pozitivno lastnost cenovne
spremenljivke. Izgubi ceno kot najpomembnejse konkurencno orozje in sestavino trzenjskega
spleta, ki jo je moZzno med vsemi sestavinami najhitreje spremeniti. Relativno visoka cena
izdelka Sambucol pa lahko vpliva tudi pozitivno, saj z visoko ceno kaze na visoko kakovost
izdelka in tako vzdrzuje image blagovne znamke. Enotna cena pomeni tudi konsistentno
pozicioniranje blagovne znamke Sambucol kot kvalitetne znamke na vseh evropskih trgih. Za
podjetje PharmaCare, ki ima v razli¢nih drzavah oz. regijah sklenjene pogodbe z razli¢nimi
distributerji, je pomembno tudi, da med drzavami ni tako imenovanih sivih uvozov/izvozov,
ki bi jih lahko povzrocile razli¢ne cene (izvoz iz drzav z nizjo ceno v drzave z vi§jo ceno), kar
bi lahko imelo za posledico slabe poslovne odnose z distributerji. PharmaCare torej zasleduje
cilj vzpostavljanja in vzdrzevanja dobrih odnosov in zaupanja oz. partnerstva z distributerji.
Vendar pa menim, da doloanje enotne cene pomeni tudi omejevanje proste konkurence na
evropskem trgu.

2.3.3 Trine poti

V Sloveniji, podobno pa velja tudi za ostale drzave, se fizi¢na distribucija prehranskih
dopolnil vrsi preko veledrogerij. Direktna distribucija v lekarne je namre¢ za podjetja
stroskovno neucinkovita zaradi 2 vzrokov:

e majhnega obsega nakupov iz posameznih lekarn, ki je posledica relativno ozkih
asortimentov posameznih dobaviteljev,

e nacina funkcioniranja lekarn; le te svojih nabav vnaprej ne planirajo in ne kupujejo zalog
za ve¢ dni, temvec naro¢ajo dobave tudi po veckrat dnevno.

Veledrogerije tako distribuirajo blago (od zdravil do prehranskih dopolnil in medicinskih
pripomockov) vecine dobaviteljev iz farmacevtske industrije (tudi najvecjih, kot so Novartis,
Sandoz, Smith Kline, Bayer ...). Vendar pa te veledrogerije, kot sem izvedel od vodje prodaje
Urske Fras, (v Sloveniji — Kemofarmacija, Salus, Farmadent ...) ne opravljajo nobene druge
trzne aktivnosti razen fizi¢ne distribucije. Tako so farmacevtska podjetja prisiljena sama
pospesevati blago po lekarnah, kar pomeni, da prodajni predstavniki posameznega podjetja
dejansko opravljajo funkcijo prodaje v posamezni lekarni, fizicno pa gredo ta narocila v
veledrogerije. Podjetja, ki imajo zastopstvo oz. proizvajajo izdelke za vec drzav, po navadi
izvazajo izdelke direktno v veledrogerije v tujini, poleg tega pa imajo partnerje ali svoja
podjetja, ki se ukvarjajo s pospesevanjem prodaje po lekarnah — na enak nacin kot v Sloveniji.

NajzahtevnejSa naloga, pravi vodja prodaje, je doseCi umestitev izdelkov na police lekarn,
posebno to velja za izdelke, ki nimajo velike trzenjske podpore oz. jih dobavljajo mala, za
lekarne nepomembna podjetja. Tu si podjetja pomagajo z razli€nimi pristopi, ki pa so bolj
povezani s trznim komuniciranjem oz. razliénimi oblikami sponzoriranja. V lekarnah za
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blagovne skupine ne-zdravil v glavnem S$e ne ali pa zelo malo upostevajo ekonomske kriterije
za umestitev (zasluzek oz. marza).

Trzna pot za Sambucol bo torej identi¢na poti, ki jo uporabljajo konkurencna podjetja, torej
gre za posredno distribucijo preko veledrogerij. Kot sem Ze navedel, pa ta posrednost ¢asovno
ne podaljSuje dostopnosti izdelkov, saj se dostave na posamezna prodajna mesta vrsijo tudi
veCkrat dnevno. Slovenija je tudi majhna drzava in so razdalje od centralnih skladis¢
veledrogerij do lekarn relativno majhne. Edina razlika pri distribuciji Sambucola v primerjavi
s konkurenco je fizi¢na distribucija v drzavah izven Slovenije. Medicopharmacia bo prodajala
izdelke podjetjem Skupine Orbico, le-ta pa bodo poskrbela za distribucijo v veledrogerije in
za prodajanje izdelkov po lekarnah. Torej gre pri obeh primerih za trzno pot dveh ravni, le da
v tujini nastopa v trzni poti en trgovec na debelo ve¢. Medicopharmacia namre¢ na ta nacin
trzi tudi druge izdelke razlicnih blagovnih skupin, predvsem drage prestizne kozmeti¢ne
izdelke, kar prinasa ve¢ prednosti: nizje stroSke prevoza, lokalno prisotnost zalog izdelkov v
posamezni drzavi (na ta nacin bo distribucija v veledrogerije hitrejSa, manjSa bo tudi
verjetnost, da bi prihajalo do prevelikih oz. nepravilnih zalog v posameznih veledrogerijah),
lazje obvladovanje placilnih tokov oz. pravocasnosti placil. Podjetje tako z vidika stroskov
trzi izdelke po najbolj optimalni trzni poti in tako v primerjavi s konkurenti omogoca vecjo
razliko v ceni, predvsem pri distribuciji izven Slovenije. To pa ima tudi slabosti, in sicer se na
ta naCin izgubljajo informacije, znanje, porocanje, pogajalska izhodisca in ostali elementi, ki
se poleg izdelkov prenasajo na trzni poti. Tako prihaja do bolj zapletene poti, ki zahteva vec
udeleZencev, potencialno visje stroSke in ve¢ administracije.

2.3.4 Trzenjsko komuniciranje

V intervjuju sem izvedel, da uporabljajo podjetja, ki se ukvarjajo s trzenjem prehranskih
dopolnil, razli¢ne strategije trzenjskega komuniciranja, ki pa so v glavnem vezane na
posamezne blagovne znamke. Usmerjene so predvsem v:

e obvescanje o izdelkih in njihovih uporabnih vrednostih preko razli¢nih medijev (televizija,
revije, plakatna mesta v lekarnah in ambulantah, prodajni letaki) z namenom doseci
prepoznavnost blagovne znamke oz. izdelka;

e prepricevanje in izobrazevanje strokovne javnosti (zdravnikov, farmacevtov v lekarnah,
zaposlenih v veledrogerijah) z namenom, da bi ti priporoc¢ali uporabo izdelkov kon¢nim
potro$nikom oz. nakup za nadaljnjo prodajo v lekarnah;

e prepricevanje koncnih kupcev za nakup izdelkov v lekarnah z izobrazevanjem in
testiranjem izdelkov (vzorci).

Vecji konkurenti imajo ve€jo trzno mo¢ zaradi ve¢jega obsega sredstev, namenjenih za trzno
komuniciranje, zato se posluzujejo oglaSevanja teh izdelkov tudi preko televizijskih oglasov.
V Tabeli 1 vidimo, da je bila bruto vrednost oglasevanja prehranskih dopolnil za povecanje
imunske odpornosti v Sloveniji leta 2009 najvisja za izdelek Bion 3 in sicer 470.898 evrov,
investicije za ostalih 5 izdelkov pa so bile bistveno manjse.
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Tabela 1: Pregled bruto investicij v oglasevanje v letu 2009 po blagovnih znamkah v
kategoriji prehranskih dopolnil za povecanje imunske odpornosti

Blagovna znamka Leto 2009

BION 3 470.898 EUR
JA! ODPORNOST 27.360 EUR
IMUNOGLUKAN PREHRANSKO DOPOLNILO 20.005 EUR
IMMUNAL 13.409 EUR
ECHINAFORCE 6.723 EUR
Skupaj vrednost oglaSevanja 538.395 EUR

Vir: Mediana IBO 2009.

Iz Tabele 2 je razvidno, da se je najve¢ prehranskih dopolnil oglasevalo na televiziji. Glede na
Tabelo 2 lahko ugotovim, da se je na televiziji oglaseval zgolj izdelek Bion 3, ostali izdelki pa
so se oglasevali v tiskanih medijih (revije, priloge, dnevniki in Casopisi). Izdelek Bion 3 se je
prav tako oglaseval v tiskanih medijih.

Tabela 2: Pregled bruto investicij v oglasevanje v letu 2009 glede na medij v kategoriji
prehranskih dopolnil za povecanje imunske odpornosti

Medij Investicija

Televizije 451.183 EUR
Revije 24.504 EUR
Priloge 51.465 EUR
Dnevniki 2.315 EUR
Casopisi 8.928 EUR
SKUPAJ 538.395 EUR

Vir: Mediana IBO 2009.

Tudi Medicopharmacia bo za trzenjsko komuniciranje uporabila nekatere izmed zgoraj
navedenih strategij, pri tem pa mora upostevati izhodis¢a podjetja PharmaCare, kar pomeni,
da lahko javno komunicira oz. oglasuje le preventivni namen izdelka (krepitev imunskega
sistema), kurativni namen izdelka (prepreCevanje gripe) pa lahko sporoca le preko PR
aktivnosti in pri posredovanju informacij strokovni javnosti. Pri investiranju mora upostevati
definirane skupine ciljnih kupcev. Predvsem sta pomembni primarni ciljni skupini, to so kupci
med 35. in 50. letom starosti ter mame z otroki, starimi od 5 do 18 let. Medicopharmacia pa
ne sme pozabiti tudi na sekundarne ciljne skupine potrosnikov, to so Zenske med 50. in 65.
letom starosti ter nadpovprecno zaposleni prebivalci urbanih okolij.

Kot sem navedel Ze zgoraj, Pravilnik o prehranskih dopolnilih ne dovoljuje komuniciranja
zdravilnih ucinkov prehranskih dopolnil, saj gre v osnovi za dopolnilo k prehrani in ne
zdravilo. Ce bi podjetje Zelelo komunicirati zdravilne udinke, bi moralo izdelek registrirati kot
zdravilo. Menim, da zakonodaja z omejevanjem oglasevanja izdelka oz. njegovih zdravilnih
lastnosti sicer lahko varuje potro$nika pred prepogosto oz. nepravilno uporabo izdelkov,
vendar pa hkrati tudi preprecuje, da bi potroSnik pridobil popolno informacijo o izdelku in se
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tako lazje odlocil za nakup izdelka, ki ga res potrebuje. To, da imajo vsa prehranska dopolnila
v o¢eh kupca enako uporabno vrednost, prav gotovo ne pripomore k njegovemu zdravju.
Tudi komunikacijska strategija je definirana s strani PharmaCarea in je usmerjena v:
e oglaSevanje v revijah, dnevnem Casopisju ter na ¢akalnih postajah transportnih sredstev:
— s poudarkom na obdobju od septembra do februarja
— usmerjeno v predstavitev izdelka potrosSnikom
— s provokativnimi naslovi, ki bodo vzpodbujali nakup potrosnikov
— informiranje strokovne javnosti kot klju¢nih oseb z vplivom na potro$nika,
e PR aktivnosti s poudarkom na izobrazevanju in gradnji prepoznavnosti blagovne znamke,
e direktno posto (vkljucno z elektronsko posto) in s tem gradnjo baze potro$nikov,
e informiranje potro$nikov na prodajnem mestu (letaki, plakati, obesanke),
e akcijsko ponudbo v prodajnih letakih lekarn,
e komunikacijo z novinarji — organiziranje intervjujev s »Sambucol« zdravnikom,
e B-2-B komunikacijo s podjetji, ki skrbijo za zdravje svojih zaposlenih in se zavedajo
padca produktivnosti zaposlenih v ¢asu gripe zaradi odsotnosti z delovnega mesta.

Podjetje Medicopharmacia je najprej ocenilo prodajo, ki bi jo lahko doseglo v prvem letu
poslovanja. Za izhodis¢e so vzeli povprecno prodajo na teden iz nekaterih razvitih drzav
(Nizozemska, Anglija), kjer je izdelek prisoten na trgu ze vec let, ter pri tem upostevali tudi
nizjo kupno mo¢ v Sloveniji. Pri svojih napovedih je podjetje upostevalo tudi sezonski vpliv
na prodajo. Prodaja je ve€ja v hladnejSih mesecih. Na osnovi prodajnega plana in
dogovorjenega proracuna (definiranega v odstotkih od prodaje) je podjetje ocenilo, koliko
denarnih sredstev bo investiralo v Sloveniji v trzenjsko komuniciranje, ter na tej osnovi
pripravilo plan aktivnosti za prvo leto. Proizvajalec PharmaCare z dolo¢anjem to¢no
dolo¢enega odstotka v kalkulaciji definira, koliko mora podjetje Medicopharmacia vloziti v
trzenjske aktivnosti. Podjetje se lahko odlo¢i tudi, da bo investiralo ve¢, kot je dogovorjeno z
dobaviteljem, posebno ¢e oceni, da bo to pospesilo prodajo in bo s tem doseglo vecji trzni
delez. Seveda pa mora pri tem upoStevati, da se bo investicija v izdelek povrnila v
definiranem obdobju, sicer ne bo dosegalo profita. Ocenjujem, da bi moralo podjetje
Medicopharmacia v prvem letu investirati ve¢, kot zahteva proizvajalec, in si s tem priboriti
boljse trzne pozicije, posebno zato, ker se izdelek Sambucol nahaja v delu zivljenjskega cikla
izdelka, ki mu pravimo uvajanje (na ciljnem trgu podjetja Medicopharmacia). Ker zivljenjski
cikel izdelka ni obiCajen oz. konstanten skozi vse leto, mora podjetje moc¢neje oglasevati v
dolo¢enih obdobjih (npr. v &asu pogostejiega zbolevanja za gripo — jeseni in pozimi). Ce ne bi
bilo omejitev s strani dobavitelja, bi podjetju predlagal, naj uporabi drugacno metodo
dolo¢anja proracuna, in sicer metodo ciljev in nalog, ki zahteva natancno opredelitev
posameznih ciljev in nalog, ki jih treba izpeljati za dosego teh ciljev ter ocenitev stroskov teh
nalog.

Kot je povedala vodja prodaje, v podjetju delijo trzenjske aktivnosti na dva dela: pospesevanje
prodaje po posameznih vrstah prodajnih mest in zunanje oglasSevanje v razlicnih medijih glede
na razli¢ne ciljne skupine potro$nikov (sem $tejejo tudi neposredno trzenje in PR aktivnosti).
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Postavili so si naslednji plan:
1. v lekarnah nameravajo osredotociti svoje aktivnosti na:

e obvescanje farmacevtov o osnovnih podatkih za Sambucol s pomocjo pisma in obiska
potnikov v lekarnah,

e umestitev stojal z izdelki na prodajni oz. blagajniSki pult in s tem zagotavljanje boljse
vidnosti izdelka,

e postavitev plakatov,

e obvescanje koncnih potroSnikov z letakom, ki bo namesS¢en na najvidnejSih mestih v
lekarnah,

e prodajne akcije za lekarne (za definirano koli¢ino narocenih izdelkov dobi vsaka lekarna
darilo) oziroma prodajne akcije z niZjo ceno za kon¢ne kupce v lekarnah.

[\

. za drogerije bodo:

e pripravili letak za potrosnike,

e oglasevali v letakih trgovcev,

e pripravili obesanke za prodajne police,

¢ izvajali promocije kon¢nim potro$nikom v obdobju od septembra do novembra.

3. komuniciranje, usmerjeno na kon¢ne porabnike:

e postavitev internetne strani,

e internetno oglasevanje — PR clanki v oktobru in novembru, ki bodo osredotoceni na
nadpovprecno zaposlene urbane prebivalce,

e oglasevanje v tiskanih medijih preko PR ¢lankov in oglasnih sporocil (prav tako v oktobru
in novembru), ki bodo usmerjena v razlicne ciljne skupine (predvsem zenske revije z
visoko naklado, strokovne revije, brezplacne priloge dnevnemu Casopisju).

Iz navedenega je razvidno, da se bo podjetje Medicopharmacia prvo leto osredotocilo
predvsem na predstavitev izdelkov in blagovne znamke Sambucol na slovenskem trgu, tako
strokovnim osebam kot tudi potencialnim kon¢nih potrosnikom. Primarni cilj je torej
zagotovitev distribucije (brez predstavitve nacrta trZzenjskega komuniciranja trgovcem tako
reko¢ ni mogoca uvrstitev novih izdelkov na police) in prebuditev pozornosti in zanimanja pri
cilinih potrosnikih. Sele v naslednjih letih bo svoje trZenjske aktivnosti usmerilo v
povecevanje prepoznavnosti blagovne znamke in prodaje.

3 UGOTOVITVE

Zdravje je najpomembnejSa stvar v clovekovem Zivljenju in tega se ljudje cedalje bolj
zavedamo in smo zato zanj pripravljeni investirati ¢edalje ve¢ denarja. Prav tako prakti¢no
noben izdelek, namenjen zdravju, ni ravno poceni. Na tej osnovi lahko trdimo, da so tudi
kupci prehranskih dopolnil za cene manj obcutljivi in kupujejo ¢edalje ve¢ izdelkov za zdravje
— kar nedvomno pozitivno vpliva na prodajo taksnih izdelkov, torej lahko zakljucim, da
potencialni trg za Sambucol raste. Pozitivno je tudi to, da je podjetje Medicopharmacia
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pridobilo zastopstvo za skoraj celotni Balkan. To pomeni velik ciljni trg v primerjavi s
Slovenijo, ki prinasa vsekakor veliko priloznosti, pa tudi omejitev. Velik trg na eni strani
pomeni moznost vecjega zasluzka oz. nizje stroSke, kot ¢e bi izdelek trzili samo v Sloveniji,
vendar na drugi strani predstavlja kar nekaj ovir, med katerimi so najpogostejSe logisti¢ne
ovire (carine, razli¢ni jeziki in posledi¢no embalaze ipd.) ter omejitve v prodaji (razlicna
kupna mo¢ po drzavah, razlicne nakupne navade, razliCna prepoznavnost prehranskih
dopolnil, razli¢ne denarne valute in s tem povezane spremembe tecajev ipd.).

Prednost podjetja Medicopharmacia je v tem, da gre za zasebno podjetje, ki je sicer relativno
majhno, vendar pa je fleksibilno, odlocitve so hitre, ker je manj nivojev odlocanja. Prav tako
pa prinasa pozitivne vplive tudi nova povezanost s podjetjem Orbico. Ker se obe podjetji
ukvarjata z distribucijo, se prakti¢no dopolnjujeta in pri tem izmenjujeta veliko pomembnih
izkuSenj, informacij. Pomembna lastnost zdruzitve je tudi finanéna stabilnost, ki jo nudi
Orbico Medicopharmacii, ker ga banke priznavajo kot stabilno in uspesno podjetje.
Medicopharmacia se Ze od same ustanovitve ukvarja s trzenjem medicinskih izdelkov, kar ji
daje potrebno znanje in izkusSnje, ki jih lahko dobro unov¢i tudi pri trzenju Sambucola.
Predvsem ji bo v pomo¢ preteklo znanje o vstopu novih izdelkov na police lekarn oz. dobri
poslovni odnosi z odloCevalci oz. nabavniki, ki omogocajo 0z. onemogocajo uvrstitev
izdelkov na police. Pomembna je tudi graditev osebnega odnosa z zdravniki, farmacevti oz.
ostalimi udelezenci, ki lahko vplivajo na prodajo izdelka. Za to pa podjetje potrebuje
usposobljene ljudi. To je Se posebno pomembno, ker je Medicopharmacia v primerjavi z
velikimi farmacevtskimi multinacionalkami, ki so prisotne na slovenskem trgu, resni¢no malo
podjetje. Problem pri organiziranju trznih poti pa se pojavi v nainu nakupovanja oz.
funkcioniranja lekarn na tem podroc¢ju. Le-te namre¢ kupujejo majhen obseg izdelkov tudi po
veCkrat dnevno, ker zelijo ¢im manj denarja investirati v vezavo zalog, zato direktna
distribucija ne pride v postev, ker je predraga in pomeni visje stroske za podjetja.

Ena od pomembnejsih omejitev pri prodaji so razliéni postopki pri registraciji izdelka v
razlicnih drzavah, saj vemo, da gre za prehransko dopolnilo in ne obicajen izdelek. Ti
postopki v posameznih drzavah trajajo razli€no dolgo (npr. v Sloveniji so potrebovali 4
mesece), kar otezuje enoten vstop na vse trge hkrati. S tem, ko se je podjetje odlocilo trziti
izdelek kot prehransko dopolnilo, pa se je izognilo vi§jim stroSkom in daljSemu casu
registracije, ki ju zahtevajo izdelki, ki se obravnavajo kot zdravila.

Zastopstvo za prodajo izdelka Sambucol je Medicopharmacia pridobila s strani podjetja
PharmaCare, ki ze 20 let belezi konstantno rast, zato lahko verjamemo kvaliteti samega
izdelka oz. profesionalnosti tega podjetja. Pozitivno je tudi to, da je izdelek Ze prisoten na
trgu, in sicer v bolj razvitih drzavah (Zahodna Evropa, Avstralija). Na podlagi tega lahko
podjetje pride do pomembnih informacij, ki jih bo potrebovalo na ciljnih trgih. Prodaja od
zaCetka lansiranja izdelka po drZzavah raste, torej so potrosniki prepoznali kakovost oz.
dodano vrednost izdelka Sambucol, iz ¢esar bi lahko ugotovil, da je velika verjetnost, da bo
prodaja skozi ¢as rasla tudi v podjetju Medicopharmacia.

Veliko nevarnost podjetju pri trzenju Sambucola predstavlja konkurenca, saj obstaja na trgu
mnoZica izdelkov, ki jim potrosniki pripisujejo podobne lastnosti, in med njimi tako rekoc
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ne vidijo razlik. Vendar pa ta izdelek ni enak ostalim. Za razliko od nekaterih, s katerimi ga
enacijo, vsebuje veliko naravnih snovi. Je edini izdelek na trgu, ki je ekstrakt jagod ¢rnega
bezga, ta pa ima neprimerno boljSi antioksidantski ucinek v primerjavi z izdelki, ki
vsebujejo druge vrste sadja, ki jim pripisujemo zdravilne uinke (npr. limone, borovnice).
Proizveden je iz celotne bezgove jagode in ne le njenih delov. Studije delovanja izdelka, kot
je navedeno v prezentaciji podjetja PharmaCare, so tudi javno objavljene in potrjujejo
ucinkovitost Sambucola. Dokazano je izdelek boljsi od vitamina C. Funkcionalen je
predvsem zato, ker ga lahko uporabljamo skozi vse leto in ne samo proti gripi. Primeren je za
ljudi vseh starosti in je za razliko od marsikaterih prehranskih dopolnil prijetnega okusa. Na
osnovi navedenega lahko zaklju¢im, da gre res za kvaliteten izdelek.

V primeru Medicopharmacie oz. Sambucola pa se s strani PharmaCare pojavljajo zahteve, ki
dolocajo, da mora maloprodajna cena izdelka v celotni regiji oz. Evropi znasati 12 EUR, kar
pomeni, da morajo potrosniki investirati v svoje zdravje 1 EUR na dan. Torej v podjetju
Medicopharmacia nimajo pristojnosti, da spustijo ceno pod 12 EUR, kar bi teoreti¢no
lahko vodilo v povecanje prodaje oz. prihodka. Vendar pa hkrati ocenjujem, da so potrosniki
teh izdelkov predvsem ljudje z viSjimi dohodki, ki so pri nakupu izdelkov za zdravje manj
ob&utljivi za ceno. Cetudi bi bila maloprodajna cena za polovico niZja (kar je malo verjetno,
saj je tako reko¢ nemogoce, da je v celotni verigi toliko rezerv, da bi to realizirali), bi ta
izdelek Se vedno kupovali le potrosniki z ve¢jo kupno mocjo. Revnejse prebivalstvo si nakupa
takih izdelkov v danasnjem Casu ne more privosciti.

Najvecji izziv za podjetje Medicopharmacia vidim v tem, ali jim bo uspelo pozicionirati
izdelek tako, da bo tudi prepoznaven za kon¢nega potrosnika. Za to bo podjetje potrebovalo
trzne informacije ter predvsem ucinkovito trzno komuniciranje. Kljub temu, da podjetje
razpolaga z nekaj informacijami, pa je le-teh premalo. Podjetje nima dovolj analiz trga
prehranskih dopolnil in lahko le ugiba, kateri so pomembni dejavniki odloCanja potrosnika
za nakup oz. lahko le delno definira glavne konkurente in analizira njihove izdelke in
trzenjske aktivnosti. Menim, da bi podjetje lahko izvedlo tudi anketo med potrosniki in tako
pridobilo informacije o njihovih glavnih potrebah, o njihovih odlo¢itvenih nakupnih kriterijih
ter poznavanju obstojecega asortimenta prehranskih dopolnil za krepitev imunskega sistema.
Mislim tudi, da mora podjetje Medicopharmacia izdelek Sambucol oglaSevati kot edinstven
ekstrakt ¢rnega bezga in poudariti pozitivno delovanje tega sadeZza, ki ljudem ni tako znan kot
ostala »superhrana«, npr. borovnice, brusnice ... Ljudem mora predstaviti izdelek, ki je
vecnamensko ucinkovit (delovanje proti gripi, stresu, ohranjanje imunskega sistema ...). Le z
oglasevanjem, ki poudarja razlike oziroma prednosti izdelka Sambucol v primerjavi z
ostalimi, bo podjetje doseglo, da ljudje ne bodo enacili izdelka z ostalimi antioksidanti na
trgu. Zal je pri konkurenci vse preveé aktivnosti povezanih z nelojalno konkurenco, ki se
pojavlja na tem podrocju v obliki tako imenovanih sponzorstev farmacevtom in zdravnikom.
Pri trzenjskem komuniciranju pa se Medicopharmacia soo¢a s pomanjkanjem sredstev,
namenjenih za komuniciranje izdelka Sambucol, ki bi jih lahko podjetje investiralo vnaprej —
predvsem v primerjavi z mo¢nimi farmacevtskimi podjetji. Dejstvo je, da podjetje nima
sredstev za oglasevanje na televiziji, ki je, kot vemo, nacin trzenjskega komuniciranja z
najvecjim dosegom. Na podrocju prehranskih dopolnil le eden izmed konkurentov investira
veliko ve¢€ sredstev in ima zaradi tega izrazito vecjo trzno moc, ki jo realizira z oglaSevanjem
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po televiziji. Torej nastopa Medicopharmacia s Sambucolom kot sledilec temu podjetju oz.
njegovemu izdelku, podobno pa velja tudi za ostale konkurente — torej se mora osredotociti
predvsem na to, kako biti boljSi 0z. u¢inkovitejsi pri trZznem komuniciranju v primerjavi
z ostalimi sledilci. Sam bi priporocal investiranje v PR aktivnosti, predvsem v obliki
intervjujev z znanimi zdravniki, s pomocjo katerih se lahko objavljajo tudi dejanske lastnosti
izdelkov, ki jih zaradi zakonodaje ni mozno direktno komunicirati. Poleg tega lahko
kredibilni in znani zdravniki bistveno povecajo vrednost in prepoznavnost izdelka, kar bi
nedvomno pripomoglo k povecanju prodaje. Sambucol bi se lahko oglaseval tudi v naslednjih
medijih: Vizita na spletnih straneh Pop tv-ja, slovenska spletna stran, namenjena samo
predstavitvi Sambucola, v lekarniskih revijah in na ostalih spletnih straneh, namenjenih
zdravju. Prav tako bi lahko na spletnih straneh Sambucola odprli forum, kjer bi pridobivali
neposredna mnenja potrosnikov o izdelku in tudi direktno komunicirali oz. informirali
potroS$nike o uporabni vrednosti izdelka. Dobrodosle bi bile tudi razne nagradne igre, za
katere se zdi, da so priljubljene med slovenskimi potro$niki. Internet pa omogoca tudi
direktno prodajo. Verjetno bi bil stroSek postavljanja internetne trgovine za Medicopharmacio
previsok, menim pa, da bi se bilo mozno vkljuciti v ponudbo internetne trgovine katerega
izmed obstojecih internetnih trgovcev.

SKLEP

Na koncu Zelim na kratko povzeti, kaj je moralo podjetje Medicopharmacia upostevati pri
odlocitvi za trZzenje novega izdelka Sambucol z vidika osnovnega trZzenjskega spleta.

Medicopharmacia ni imela vpliva na nastanek samega izdelka in na njegove lastnosti, saj je to
predhodno Ze definiralo podjetje PharmaCare. Medicopharmacia pa je morala prouciti, ali na
ciljnih trgih obstaja potreba po takem izdelku s strani lokalnih potrosnikov in ali je izdelek
ustrezen oz. ali so v skladu s potrebami kupcev vse njegove sestavine (kakovost,
funkcionalnost, velikost, oblika, okus, embalaza ipd.). Kot sem Ze omenil, mora izdelek
ustrezati kot celota, da s svojimi lastnosti pritegne kupce. Glavne pozitivne lastnosti izdelka
Sambucol so vsekakor: sestava izdelka, ki vpliva na njegovo ucinkovito delovanje; izdelek je
definiran kot naravni izdelek v obliki sirupa in ima prijeten okus, kar je Se posebno
pomembno za otroke; lahko ga uporablja vsa druzina in skozi vse leto. V primerjavi s
konkurenco lahko re¢em, da skoraj ni izdelka na trgu, ki bi ponujal vse navedene lastnosti v
enem izdelku.

Definiranje trzne poti, ki pomeni fizicno distribucijo izdelka ter lastninski prenos izdelka
med posredniki, je za Medicopharmacio lahek izziv, saj podjetje ze ima izkusnje z distribucijo
izdelkov v lekarne in tako tudi vzpostavljene odnose s posameznimi udelezenci na trzni poti
(veledrogerije, lekarne, prevozniki, Spediterji ipd.) Izdelek Sambucol bo podjetje distribuiralo
posredno preko veledrogerij do lekarn, kjer bo dostopen konénemu potrosniku. Tako doloc¢ena
trzna pot je najbolj optimalna glede na majhnost Slovenije in nacin delovanja lekarn.
Distribucija v ostale drzave pa bo potekala preko sestrskih podjetij Skupine Orbico, saj s tem
dosegajo najvecjo stroskovno u¢inkovitost in stalno prisotnost izdelka na ciljnih trgih.
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Podjetja preko definiranja cene zasledujejo razli¢ne cilje — maksimiranje dobicka, dohodka ali
doseganje ciljnega trznega deleza. Cena je najpomembnejSe konkuren¢no orozje, ustvarja pa
tudi cenovno podobo o izdelku in njegovi kakovosti, kar je pogoj za ustvarjanje blagovne
znamke. Medicopharmacia na oblikovanje cene nima vpliva, saj je ta doloCena s strani
podjetja PharmaCare, ki Zeli na evropskem trgu nastopati z enotno ceno. Tako oblikovanje
cen pa ima tako pozitivne kot negativne lastnosti. Mogoce bi lahko celo dejali, da ima ve¢
pozitivnih lastnosti, saj gre za specifien trg oz. trg prehranskih dopolnil, ki je za ceno manj
obcutljiv.

Seveda pa za to, da bi se Sambucol prodajal, ni dovolj, da je kakovosten. Medicopharmacia
mora potrosnike oskrbeti s pomembnimi informacijami, da se bodo odlo¢ili za nakup. To pa
bo podjetje doseglo z ustreznim trZnim komuniciranjem. Tudi pri komuniciranju ima
podjetje dolocene omejitve s strani dobavitelja PharmaCare, kljub temu pa Se dovolj svobode,
da razvije ustrezne dejavnosti (prilagojene definiranim ciljnim skupinam) oglasevanja,
pospeSevanja prodaje, PR aktivnosti in neposrednega trzenja. Najvecja omejitev pri realizaciji
tega elementa trzenjskega spleta je omejenost financnih sredstev. Ker gre za majhno podjetje,
je predvsem pomembno, da se podjetje pri tem v primerjavi s konkurenco obnasSa bolj
inovativno, se pravi, da uporablja pristope, ki ne zahtevajo veliko sredstev, vendar so kljub
temu ucinkoviti. Videli pa smo, da tudi konkuren¢na podjetja ne investirajo velikih denarnih
vlozkov za trzno komuniciranje v blagovni skupini prehranskih dopolnil.

Zelim pa poudariti tudi naslednje: ljudje se vseskozi spreminjajo in tako se vzporedno z njimi
spreminjajo tudi njihove navade. Skrb za zdravje postaja vse pomembnejsa stalnica v nasem
zivljenju. Dandanes si pravzaprav ne moremo predstavljati modernega in odgovornega
Cloveka, ki bi zanemarjal svoje zdravje. Ker je in bo zdravje ena izmed klju¢nih vrednot
porabnikov tudi v prihodnosti, panoga prehranskih dopolnil predstavlja velik potencial za
mnoga podjetja. Vstop na slovenski in ostale trge prehranskih dopolnil z novim izdelkom ne
bo lahek, saj konkurenca ponuja veliko Stevilo proizvodov, ki so ze uveljavljeni in imajo svoj
krog kupcev. Vsekakor pa je vstop na trg ob pravilnem pozicioniranju izdelka in u¢inkovitem
trzenju smiseln. Se posebno velja to za danasnje ¢ase, ko je ve¢ina panog v stagnaciji in je
panoga zdravil in medicinskih izdelkov ena izmed redkih, ki raste, in z veliko verjetnostjo
lahko trdimo, da bo tako tudi v prihodnosti.

Menim, da lahko Sambucol postane »zgodba o uspehu«, ¢e bodo odgovorni v podjetju
Medicopharmacia namenili dovolj pozornosti vsakemu od $tirih elementov trzenjskega spleta.
Vendar bo za to podjetje potrebovalo nekoliko ve¢ casa — razen ¢e mu ne bodo pomagali
»veliki konkurenti« z objavo nove pandemije.
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	UVOD  
	Slovenski trg se, tako kot drugi trgi, spopada s težkim konkurenčnim bojem. Slovenska podjetja se soočajo z močno konkurenco tako domačih kot tujih podjetij. Prodajne police so nasičene s podobnimi izdelki različnih proizvajalcev. Na drugi strani se je izobraženost in posledično zahtevnost kupcev močno povečala. Ob vsej izbiri se kupec ne odloča zgolj in samo na podlagi kvalitete izdelka, pač pa tudi na podlagi cene, blagovne znamke in ostalih dejavnikov. Uvedba novega izdelka na trgu tako predstavlja velik izziv vsem slovenskim podjetjem.  
	Tudi podjetje Medicopharmacia ni izjema, saj si želi na slovenskem trgu predstaviti nov izdelek Sambucol. To je prehransko dopolnilo, ki preprečuje nastanek gripe. V tej skupini izdelkov pa je na slovenskem trgu poplava ponudbe. Nekateri izdelki se oglašujejo tudi preko najdražjih medijev, tj. televizije, za kar pa omenjeno podjetje nima dovolj finančnih sredstev. V zadnjem času lahko opazimo, da trženje prehranskih dopolnil in medicinskih pripomočkov (oboje skupaj skrajšano OTC izdelki; angl. over the counter; v nadaljevanju OTC) postaja vse bolj podobno trženju širokopotrošnih izdelkov (angl. fast moving consumer goods) in da imajo verjetno prednost podjetja, ki se ukvarjajo s trženjem obeh tipov izdelkov (GSK, Beiersdorf ipd.). Tudi Medicopharmacia trži širokopotrošne, kozmetične in OTC izdelke. 
	Namen diplomskega dela je na primeru izdelka Sambucol predstaviti, kaj vse mora podjetje upoštevati pri trženju novega izdelka z vidika osnovnega trženjskega spleta (izdelek, cena, tržna pot, trženjsko komuniciranje).  Cilj diplomske naloge pa je opozoriti na pozitivne in negativne dejavnike oz. omejitve, ki lahko vplivajo na uspešnost predstavitve tega izdelka na trgu. 
	Diplomsko delo je poleg uvodnega dela razdeljeno še na tri večje sklope. V prvem oziroma v teoretičnem delu diplomske naloge bom uporabil deskriptivno metodo kompilacije, s katero bom povzemal spoznanja, stališča, sklepe in rezultate drugih avtorjev. V drugem, empiričnem delu bom z metodo intervjuja, ki ga bom opravil z vodjo prodaje v Medicopharmacii, pridobil potrebne informacije o izdelku, izkušnjah trženja z evropskih trgov, o prodajnih in predvidenih trženjskih planih. V nadaljevanju bom z metodo opazovanja poskušal čim bolje raziskati konkurenco na slovenskem trgu. Z omenjenima metodama bom poskušal tudi pridobiti podatke o morebitnem potencialnem trgu oziroma potrošniku. V zaključnem delu naloge bom z metodo lastne kritične presoje opozoril na pozitivne in negativne dejavnike in ocenil, ali je uvedba izdelka Sambucol na trg smiselna. Pri tem si bom pomagal z interakcijo deduktivnega in induktivnega načina sklepanja (sklepanje s splošnih stališč in teorije na posamezne aktivnosti za obravnavani izdelek). 
	Pri pisanju diplomske naloge sem se soočil z različnimi predpostavkami in omejitvami. Ob pregledu literature ugotavljam, da je v slovenskem prostoru relativno malo literature namenjene trženju prehranskih dopolnil. Ker je takšna literatura izredno omejena, bom teoretičen pregled naredil s pomočjo slovenskih in tujih avtorjev, ki pišejo o trženju na splošno. Prav tako trženjske raziskovalne agencije (npr. AC Nielsen) ne izvajajo nobenih analiz prodaje izdelkov, ki se tržijo v lekarnah, tako da lahko obseg prodaje oz. tržne deleže posameznih blagovnih skupin in blagovnih znamk ponudniki tovrstnih izdelkov samo ocenjujejo. Zaradi navedenega tudi jaz ne razpolagam z omenjenimi podatki. Pri pisanju diplomske naloge me bosta prav tako omejevala čas in informacije, ki jih je obravnavano podjetje že uspelo pridobiti pred predstavitvijo novega izdelka na trgu, ki je predvidena septembra 2010. Prav tako pa mi ni uspelo pridobiti nekaterih vrednostnih podatkov (točne kalkulacije za izdelek, dejanskega obsega sredstev za trženjsko komuniciranje, ki ga bo podjetje investiralo v prvem letu) in natančnejšega opisa trženjskih aktivnosti pri lansiranju izdelka, osredotočenih na posamezne ciljne skupine. Omenjeni podatki so poslovna skrivnost podjetja. 
	1   TEORETIČNA IZHODIŠČA 
	1.1     Koncept trženja 
	Philip Kotler (2003, str. 9), avtoriteta na področju trženja, pravi, da je trženje družbeni in vodstveni proces, ki omogoča posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in želijo, in sicer tako, da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost. 
	Na Sliki 1 je ta proces tudi grafično predstavljen. Potreba kupcev je predpogoj, da se proizvede izdelek, ki istočasno nastopa v več vlogah – kot vrednost, strošek in zadovoljstvo. Subjekti pri tem vstopajo v različne odnose, ki se potrdijo na trgu s prodajo, pri kateri so imeli veliko vlogo tržniki, in sicer kot osebe, ki prepoznavajo potrebe. 
	Devetak (2000, str. 4) definira trženjski splet kot kombinacijo trženjskih spremenljivk, ki jih podjetje mora kontrolirati za dosego ustrezne prodaje na ciljnem tržišču. Te izvorne sestavine ali štiri P-je predstavljajo, kot pravita Makovec Benčič in Hrastelj (2003, str. 188): 
	1.4.1   Izdelek 
	Hiam (1992, str. 18) postavlja izdelek v središče trženjskega spleta. Izdelek vključuje več kot samo blago ali storitev, ki je zasnovana, proizvedena in ponujena za prodajo. Vključuje vsa planiranja, ki se izvajajo pred dejansko proizvodnjo, vse raziskave in razvoj ter vse storitve, ki spremljajo izdelek, tako postavitev kot vzdrževanje le tega.  Kotler (1998, str. 432) opredeli izdelek kot vsako stvar, ki jo je možno ponuditi na trgu za pritegnitev pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo, in ki lahko zadovolji željo ali potrebo. Kotler (1998, str. 99) pravi tudi, da je izdelek osnovni instrument trženjskega spleta in predstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka na trgu, vključnjo s kakovostjo, obliko, lastnostmi, opremljanjem z blagovno znamko in embaliranjem izdelka.  
	1.4.2    Cena 
	Poleg stroškov so za vsako podjetje bistvenega pomena cene, kar je povezano s splošnim ciljem o maksimiziranju dobička. Podjetje pa lahko preko cene zasleduje tudi druge cilje, kot sta npr. dohodek in tržni delež. Lancaster in Reynolds (2004, str. 169) tako kot nekateri drugi avtorji, npr. Kotler (1998, str. 488), govorita o ceni kot edinem elementu trženjskega spleta, ki prinaša podjetju prihodke, drugi elementi namreč prinašajo stroške. Potočnik (2002, str. 54) pravi, da je cenovna spremenljivka trženjskega spleta pomembna sestavina trženjske strategije, saj povezuje vrednost, ki jo kupec dobi (izdelek), in vrednost, ki jo prejme podjetje (denar). Ceno je mogoče najlažje in najhitreje spremeniti med vsemi sestavinami trženjskega spleta. Je tudi najpomembnejše konkurenčno orožje, ki lahko v izjemnih primerih pripelje do cenovnih vojn. Pogosto ustvarja cena tudi cenovno podobo o izdelku, zlasti o kakovosti, kar je pogoj za ustvarjanje blagovne znamke. 
	V vsakdanji praksi sem opazil, da lahko cene diferenciramo po prodajnih območjih, kupcih, posrednikih, s posebnimi popusti, po sezonah, po namenu uporabe itd. V večini primerov je prav cena tista, ki pri pogajanjih največ prispeva k uspešni prodaji. Dejavniki, ki vplivajo na oblikovanje lastne prodajne cene, so poleg stroškov še obseg dobička, ki ga želi podjetje doseči, osnovna prodajna cena konkurence in povpraševanje. Lastna prodajna cena podjetja mora biti oblikovana tako, da daje proizvajalcu možnosti za diferenciranje izdelka nasproti konkurenci. Drugi vplivni dejavnik pri določanju prodajne cene pa je politika rabatov, ki gre v smeri ohranitve in osvajanja kupcev oziroma za stimulacijo prodaje izdelkov prek čim večjega števila posrednikov ali čim večjih količin blaga. Ceno izdelka lahko obravnavamo kot pomembnejši instrument trženjskega spleta, in sicer zato, ker je to instrument, ki močno vpliva na uspešno ali neuspešno poslovanje podjetij oziroma na doseganje podjetniških ciljev. Glede na to zahteva postopek za določanje cene tri pogoje: 
	1.4.4  Trženjsko komuniciranje 
	2.1.2   Vizija, poslanstvo in cilji podjetja 
	Repovš (1995, str. 56) navaja, da je vizija organizacije to, kar organizacija želi biti. Vizija je želena identiteta organizacije; je organizacija, kakršno si v prihodnosti želijo njeni udeleženci. Vizija je dobra želja in so »sanje« o idealnem stanju organizacije: o tem, kar bi organizacija lahko bila, če bi šlo vse po sreči.  
	V internih virih podjetja Medicopharmacia Ljubljana je zapisana začetna strategija podjetja, ki je slonela na trdni viziji postati najboljši distributer v Sloveniji na področju medicine, farmacevtike ter izdelkov za osebno nego in higieno. S pridružitvijo Skupini Orbico pa se je vizija podjetja ponovno delno spremenila, tako da je Medicopharmacia danes usmerjena v celotno regijo – Slovenijo, Hrvaško, Bosno in Hercegovino, Srbijo, Kosovo, Makedonijo, Albanijo, Moldavijo, Bolgarijo in Romunijo (naslednje leto), podjetje Medicopharmacia namreč želi postati eden najpomembnejših trgovcev na debelo za lekarne in parfumerije v navedeni regiji. 
	Rozman, Kovač in Koletnik (1993, str. 93) opredeljujejo, da poslanstvo podjetja vključuje predvsem opredelitev bistva poslovanja podjetja in usmeritev njegovega razvoja. Z njim podjetje opredeli razloge za svoj obstoj in utemelji prihodnje poslovanje. 
	Vodja prodaje Urška Fras razloži, da je bistvo poslovanja podjetja Medicopharmacia delovanje v dobro: podjetja (z dobičkonosnim poslovanjem, ekonomsko učinkovitostjo in z doseganjem zastavljenih  poslovnih ciljev), zaposlenih (z oblikovanjem in razvojem privlačnega okolja, v katerem lahko sodelavci dosegajo karierni in intelektualni razvoj), končnih potrošnikov in pacientov (z vzpodbujanjem zavedanja pomena zdravja in skrbi  za osebno dobro počutje, kar podjetje zagotavlja tako, da nudi le izdelke najboljše kakovosti), poslovnih partnerjev (tako, da jim omogočijo doseganje zastavljenih poslovnih ciljev). 

	Menim, da trg prehranskih dopolnil raste iz več razlogov: 
	Na spletnih straneh Wikipedije, ki se nanaša na Sambucol, je navedeno, da izhaja ime izdelka iz glavne sestavine, ki je jagoda črnega bezga (Sambucos nigra). V predstavitvi PharmaCarea trdijo, da ima črni bezeg v primerjavi z drugimi vrstami sadja skoraj največje antioksidantske zmogljivosti, in sicer kar 5-krat večje od borovnice in kar 8-krat večje od brusnice, čeprav sta omenjena sadeža znana kot »super hrana«. Bistveno uspešnejši je tudi od vitamina C. V eni 120-mililitrski steklenički Sambucola je ekvivalent 1000 bezgovim jagodam. Sambucol so razvili znanstveniki, njegove klinične študije, narejene s strani neodvisnega laboratorija (Retroscreen Virology at Queen Mary School of Medicine) v Londonu, so javno objavljene, kar pa za večino konkurenčnih izdelkov ne velja. Klinične študije so dokazale uspešnost Sambucola npr. pri virusu gripe H1N1 (svinjska gripa oz. tako imenovana nova gripa) v 68,37 %. Sambucol je dokazano uspešen tudi pri drugih virusih gripe (A, B). Vse te raziskave izdelka so po mojem mnenju izrednega pomena, saj na ta način sam izdelek pridobi na vrednosti oz. kakovosti v očeh potencialnega kupca, če bo podjetje Medicopharmacia uspelo rezultate teh raziskav primerno predstaviti tudi na ciljnih trgih.  
	Funkcionalnost Sambucola definira podjetje PharmaCare v svoji predstavitvi z dvojnim delovanjem oziroma s prisotnostjo dveh sestavin: 

	Pregledal sem cene vitaminov in mineralov v lekarnah in prehrambnih trgovinah. Le te se gibljejo med 4 in 20 evri (različne velikosti pakiranj), vendar so cene večine izdelkov od 9 do 12 evrov. Vitamini se prodajajo tudi v prehrambnih trgovinah, kjer pa so cene nižje od cen v lekarnah. Cene ostalih izdelkov za spodbujanje imunske odpornosti pa so od 5 do 50 evrov. Ti izdelki so v povprečju dražji od vitaminov, večina cen se giblje med 10 in 18 evri. 
	V Medicopharmacii so mi povedali, da želi podjetje PharmaCare doseči v Evropi enotno maloprodajno ceno v višini 12 evrov, zato so morali najprej uskladiti: 
	2.3.3 Tržne poti 
	V Sloveniji, podobno pa velja tudi za ostale države, se fizična distribucija prehranskih dopolnil vrši preko veledrogerij. Direktna distribucija v lekarne je namreč za podjetja stroškovno neučinkovita zaradi 2 vzrokov: 
	2.3.4  Trženjsko komuniciranje 


	 
	 
	 


