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UvOD

Sodoben nacin Zivljenja s preobremenjenostjo, stresom, premalo gibanja in neuravnoveseno
prehrano vpliva na upad kakovosti zivljenja in padec odpornosti. Zato je poleg veC gibanja in
zdrave prehrane nujno uzivati tudi zaScitne snovi: prehranska dopolnila. Ljudje se zavedajo
negativnih posledic sodobnega zivljenja vendar v€asih Se ne v zadostni meri oziroma storijo
premalo za preventivo, saj se rezultati nepravilnega nacina zivljenja pokazejo s¢asoma.

Prehranska dopolnila so po slovenski in evropski zakonodaji definirana kot zivila, katerih
namen je dopolnjevati obi¢ajno prehrano. So koncentrirani viri posameznih ali kombiniranih
hranil ali drugih snovi s hranilnim ali fizioloSkim u¢inkom, ki se dajejo v promet v obliki
kapsul, pastil, tablet, kapalnih steklenickah in v drugih podobnih oblikah, ki so oblikovane
tako, da se jih lahko uziva v odmerjenih majhnih koli¢inah (Wikipedia, 2008).

Trg prehranskih dopolnil se vse bolj razvija, vse bolj narasca tudi poraba. Podjetje Medex je
na trgu prehranskih dopolnil prisotno ze desetletja. V programu prehranskih dopolnil imajo
tako nekaj svojih tradicionalnih izdelkov na osnovi Cebeljih produktov, v zadnjih letih pa
nabor moc¢no $irijo z izdelki, ki so naravni, visoko kakovostni in varni ter so rezultat lastnega
razvoja. V prihodnosti se vidijo kot eden glavnih in najbolj inovativnih proizvajalcev
prehranskih dopolnil v Sloveniji. Privla¢ni so tudi trgi bivSe Jugoslavije, EU in Rusije, kjer
zelijo biti pomemben proizvajalec.

V diplomskem delu bom poskusala opredeliti najprimernejSo strategijo za program
prehranskih dopolnil podjetja Medex in raziskati trzni potencial s ciljem povecanja prodaje
izdelkov.

Namen diplomskega dela je prikazati narasc¢ajoci trend uporabe prehranskih dopolnil, najti
primerno strategijo in predlagati takSno umescanje izdelkov, ki bo Medexova prehranska
dopolnila pomagalo lociti od konkuren¢nih proizvodov.

V prvem delu diplomskega dela podajam ekonomski pogled na trzenje, opisujem stanje v
zivilski industriji ter predstavim vseslovensko akcijo Kupujem slovensko, v kateri sodeluje
tudi podjetje Medex. Sledi kratka zgodovina podjetja. Ker so njihovi izdelki visoko
kakpvostni in varni, so bili eno prvih podjetij v Sloveniji, ki je uvedlo in kasneje certificiralo
nacela HACCP sistema varnih zivil. Zato sem nekaj pozornosti namenila tudi opisu tega
sistema in uporabi le-tega v podjetju. Opredelila sem zunanje in notranje okolje, v katerem se
podjetje nahaja. V delu tudi ugotavljam, zakaj se trg prehranskih dopolnil povecuje. Nato
sledi predstavitev prehranskih dopolnil podjetja Medex.



V drugem delu diplomskega dela opisujem strategijo trzenja prehranskih dopolnil. Strategijo
sem proucila skozi kombinirani trzenjski splet 8P-jev, ki sem jih kriti¢no ocenila na primeru
podjetja Medex in podala mozne predloge sprememb.

V zadnjem delu diplomskega dela sem opisala in kriticno ocenila rezultate raziskave o
prehranskih dopolnilih podjetjia Medex in trznem potencialu prehranskih dopolnil na
slovenskem trgu.

1 OPREDELITEV TRZENJA

Potoc¢nik vidi najpomembnejSe poslanstvo podjetij v zadovoljevanju kupcev. V podjetjih sta
tako bistveni dve poslovni funkciji: trzenje in inovativnost (Poto¢nik, 2002, str. 20).

American Marketing Association (AMA) (Opredelitev trzenja, 2008) je leta 2007 sprejelo
naslednjo opredelitev trzenja:

»Marketing is the activity, set of institutions and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.«

Kotler (1996, str. 33) navaja: »TrZenje je proces, s pomoc¢jo katerega se organizacija
kreativno, produktivno in donosno poveze s trgom.«

Sodoben trznik mora upostevati, da na nakupno-prodajno vedenje vpliva vrsta druzbenih
trendov. Trendi tezijo od mnozic k posamezniku, od splosnega k posami¢nemu, od omejene
izbire k izobilju, od tiska k elektroniki, od pasivnega k interaktivnemu, od obilice ¢asa k
nacelu »hitro-hitreje-najhitreje«, moznost za poslovanje 24 ur na dan (Postma, 2001, str. 93,
94, 95, 96).

2 ZIVILSKA INDUSTRIJA

Medved (2007, str. 1) navaja: »Zivilskopredelovalna industrija (v nadaljevanju ZPI) je v
zadnjih nekaj letih izkazovala negativni trend poslovanja. Podatki za leto 2006 pa nakazujejo
pozitivno spremembo, saj je preteklo leto zaznamoval dvig prihodkov od prodaje (4,4 %),
prav tako dvig prihodkov od izvoza (10,2 %). Tudi produktivnost, ki je v letu 2006 znaSala
27.065.000,00 SIT, se je v primerjavi z letom 2005 povecala za slabih 15 %. Po zadnjih petih
letih je opazna obcutna rast produktivnosti in dodane vrednosti na zaposlenega, pri ¢emer je
rast produktivnosti ZPI primerljiva agregatu celotne predelovalne industrije. Strokovnjaki
menijo, da je to najverjetneje posledica u¢inka racionalizacije stroskov dela.«

Kmetijska in zivilska podjetja so bila v letoSnjem letu zaskrbljena, saj so slovenski trgovci
zavracali izrazito povecanje cen svojih izdelkov, da bi s tem zascitili slovenskega potrosnika
ali celo krotili inflacijo. TakSna zasSCita je le navidezna. Visoka rast cen surovin na globalnih
trgih je sprozila spiralo rasti cen zivilskih izdelkov in e zivilska industrija ne more
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usklajevati svoje cenovne politike s stroski, je ogrozen njen obstoj. Za slovenska podjetja je
domaci trg najpomembne;jsi, Ceprav se trudijo povecati prodajo tudi na tujih trgih, pri tem pa
je potrebno dodati, da le redke evropske drzave izvozijo ve¢ kot 15 % lastne Zivilske
proizvodnje. Zivilska industrija predstavlja le 2 % v BDP, vendar se je potrebno zavedati
resni¢nega pomena zivilske industrije. V tej industriji je zaposlenih 18.000 ljudi, od katerih je
neposredno odvisnih Se vsaj 60.000 druzinskih ¢lanov in posredno nekaj 100.000 delavcev v
kmetijstvu in storitvenih dejavnostih ter njihovih druzinskih ¢lanov. Strateski interes drzave je
imeti visok delez samooskrbe, zato je pomembno ohranjati delez samooskrbe. Zivilska
industrija pa je tesno povezana tudi s trgovino. Nekateri trgovci imajo na policah vec kot
polovico slovenskih izdelkov, spodbuditi pa je treba tudi ostale, da jim sledijo. Mercator ima
npr. na policah preko 70 % slovenskega blaga (Aktualne novice, 2008, str. 1).

2.1 Kupujem slovensko

V aprilu 2008 je Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij (v nadaljevanju ZKZP) pricela z
nacionalno akcijo Kupujem slovensko, s ¢imer Zeli potro$nike opozoriti na pozitivne ucinke
kupovanja slovenskih proizvodov, saj se s tem prispeva k boljsi blaginji drzave in vseh nas.
Potreba po akciji se pojavlja zaradi vse slabSe konkuren¢nosti in sprememb na trgu zivil in
zaradi vsakoletnega zmanjSevanja samooskrbe. Slovenska Zzivilska in kmetijska podjetja
prodajo priblizno 85 % vse proizvodnje na domafem trgu in so torej mocno odvisna od
domacega kupca.

Akcijo bodo financirala slovenska podjetja, ki so ¢lani ZKZP in le-ta bodo v kampanjo vloZila
100.000 evrov. V akcijo so pristopila nekatera nasa najvecja podjetja in tako dodala navedeni
akciji tezo in kredibilnost, ki jo potrebuje. Med njimi so Zito, Medex, Union, Radenska,
Ljubljanske mlekarne, Kras, MDK. Kampanja bo skuSala svoj namen uresniCiti preko
oglasevanja v tiskanih medijih, radiu, veleplakatih, spletu (Predstavitev nacionalne kampanje
»Kupujem slovensko«: novinarska konferenca, 2008).

3 ZGODOVINA NASTANKA PODJETJA MEDEX, d.d.

Podjetje Medex je bilo ustanovljeno leta 1954 kot Trgovsko podjetje Medex Export-Import,
specializirano za izvoz medu ter oskrbo Cebelarjev s ¢ebelarskimi potrebS¢inami. V 60. letih
so razsirili svoj nabor izdelkov z novimi ¢ebeljimi pridelki: mati¢ni mlecek, propolis, cebelji
prah in cebelji strup. Ustanovili so lasten laboratorij, ki je bil temelj za razvoj izdelkov
apiterapije (lekarna iz Cebeljega panja). Od leta 1970 je bil Medex najvecji ponudnik medu v
Jugoslaviji in vodilen v proizvodnji apiterapije v Evropi (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

Zaradi velikega nabora izdelkov so dajali velik pomen raziskovalnemu delu cebeljih
pridelkov. K sodelovanju so povabili Stevilne zunanje sodelavce, znanstvene ustanove in
klinike. Leta 1972 so ustanovili Center za biotiko v Podlehniku. Nekdanja republika
Jugoslavija je tako postala vodilna in ena najuspesnejSih drZzav z izdelki apiterapije. Leta 1991
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je podjetje z razpadom Jugoslavije izgubilo 70 % trgov. Vrzel je zapolnilo s Siritvijo nabora z
izdelki konditorske industrije (napolitanke, piskoti) (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).
Danes je Medex trzno naravnano podjetje, katerega poslanstvo je zadovoljevanje kupcev z
razvojem vrhunskih izdelkov, kot so med, dopolnila k prehrani ter naravna kozmetika.
Ponudbo dopolnjujejo z napolitankami in piskoti, k nam pa so pripeljali tudi ve¢ uspesnih
blagovnih znamk: Kriiger, D'arbo in Hahne (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

3.1 Vizija podjetja in poslanstvo podjetja Medex, d.d.

Vizija podjetja Medex je v oceh odjemalcev in potroSnikov postati eden glavnih in najbolj
inovativnih proizvajalcev v dejavnosti predelave medu in proizvodnji prehranskih dopolnil v
Sloveniji in pomemben proizvajalec na trgih bivse Jugoslavije, EU in Rusije (Letno porocilo
Medex d.d. za leto 2007, 2008, str. 9).

Medex skrbi za popolno zadovoljstvo kupcev s kakovostnimi, zdravimi in varnimi zivili in
prehranskimi dopolnili, ki ne vsebujejo konzervansov, umetnih arom in barvil. S tem nenehno
izboljSujejo kakovost zivljenja svojih potrosnikov.

Trudijo se za izboljSanje zadovoljstva zaposlenih, motivacijo za boljSe delo z ustreznim
nagrajevanjem, izobrazevanjem, letnimi razgovori ter tako krepijo pripadnost druzbi.
Vzpostavljajo razmere za doseganje optimalne ustvarjalnosti zaposlenih, s ¢imer zagotavljajo
konkuren¢ne sposobnosti in poslovno uspeSnost druzbe. Na ta nain povecCujejo vrednost
premozenja za delnicarje.

Posebno skrb namenjajo tudi okolju in ohranjanju kulturne dedis¢ine (Letno porocilo Medex
d.d. za leto 2007, 2008, str. 9).

4 OPREDELITEV POJMA PREHRANSKIH DOPOLNIL

Pravilnik o prehranskih dopolnilih (2003) v 2. ¢lenu, v tocki a navaja: »Prehranska dopolnila
so zivila, katerih namen je dopolnjevati obic¢ajno prehrano. So koncentrirani viri posameznih
ali kombiniranih hranil ali drugih snovi s hranilnim ali fizioloSkim u¢inkom, ki se dajejo v
promet v obliki kapsul, pastil, tablet in drugih podobnih oblikah, v vreckah s praskom, v
ampulah s tekoc¢ino, v kapalnih stekleni¢kah in v drugih podobnih oblikah s tekocino in
praskom, ki so oblikovane tako, da se jih lahko uZiva v odmerjenih majhnih koli¢inskih
enotah.«

V 7. €lenu Pravilnik o prehranskih dopolnilih (2003) navaja: »Pri oznafevanju, predstavljanju
in oglaSevanju se prehranskim dopolnilom ne sme pripisovati lastnosti preprecevanja,
zdravljenja ali ozdravljenja bolezni pri ljudeh. Pri navajanju lastnosti prehranskega dopolnila
se lahko navajajo le z znanstvenimi dokazi potrjeni ucinki.«



Dodatki vitaminov in mineralov ali drugih zas¢itnih snovi v meSano in zdravo prehrano ne
izboljSajo zdravja, lahko pa vplivajo na boljSe zdravje in pocutje ljudi, ki uzivajo nezdravo,
osiromaseno in enoli¢no prehrano, ki ne vsebuje dovolj zasCitnih snovi. Pokazalo pa se je, da
ljudje ki uzivajo tako hrano, prehranskih dopolnil ne jemljejo, ker so za njih predraga.
Pomanjkanje hranilnih snovi v organizmu, Se brez klini¢nih znakov in simptomov bolezni, se
imenuje subklini¢ni primanjkljaj. Na to nas lahko opozorijo simptomi, kot so splosna slabost,
utrujenost, depresija, nejescnost, nespe¢nost, zmanjsana sposobnost zaznavanja in pomnjenja.
Do pomanjkanja hranil in zasCitnih snovi lahko pride zaradi premajhnega vnosa potrebnih
snovi ali poveCanih potreb po vitaminih, mineralih in antioksidantih zaradi posebnega
fizioloskega stanja, bolezni, operacij ali zdravljenja (Pokorn, 2003, str. 97, 98, 114).

5 HACCP SISTEM ZAGOTAVLJANJA VARNIH ZIVIL

Potocnik (2001, str. 8) navaja: »HACCP sistem predstavlja strokoven in sistemati¢en pristop
k zagotavljanju varne prehrane v vseh fazah proizvodnje in prometa zivil s pomocjo
identifikacije kriticnih tock, ocene in nadzora tveganj Skodljivih agensov in stanj v Zivilih, ki
lahko vplivajo na varnost prehrane. Predstavlja najuspesnejSe orodje za obvladovanje obolenj,
katerih vzrok so mikrobioloski, kemic¢ni ali mehani¢ni dejavniki v zivilih. Uspesno se ga
lahko vgrajuje v vse tipe zivilskih obratov, od primarne proizvodnje do kon¢ne distribucije
potrosniku (od hleva, polja do mize).«

Z uvedbo HACCP sistema se zmanjSa obseg izloCenih izdelkov, manj je reklamacij s trga,
okrepi se zaupanje kupcev in izboljSa se organizacija procesa in spremljevalnih dejavnosti
(Cesen, Klun & Marinko, 2002, str. 6). Medex je HACCP sistem certificiral v letu 2003. Za
postavitev sistema so porabili priblizno leto dni, pri tem pa niso imeli vecjih tezav, ker so ze
leta 1999 pridobili certifikat ISO 9001. Njihovi standardi so veliko vi§ji, kot je to zakonsko
doloceno, ker Zelijo s tem ponuditi kupcu najboljsi izdelek. Podjetje je za uvedbo sistema
porabilo takratnih 400 milijonov tolarjev. Najvecji strosek investicije so predstavljale nalozbe
v obnovo prostorov in strojev ter ureditev Cistih ter ne¢istih obmocij. Najbolj zahtevna naloga
pa je bila prenova proizvodnje z vpeljavo Ciste in ekolosko neoporecne tehnologije za
polnjenje medu (Pavlin, 2004, str. 55).

5.1 Zakonska osnova

Izdelek mora ustrezati predpisom:
- Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili
(2000);
- Pravilnik o sploSnem oznacevanju predpakiranih zivil (2005);
- Pravilnik o prehranskih dopolnilih (2003);
- Pravilnik o oznac¢evanju hranilne vrednosti zivil (2002).



6 ANALIZA OKOLJA PODJETJA MEDEX, d.d. NA SLOVENSKEM
TRGU

6.1 Zunanje okolje

6.1.1 Ekonomsko okolje

Glas (1994, str. 22) navaja: »Ekonomsko okolje je zelo Sirok koncept sil, ki pa so bistvene za
podjetje - gre za vse sile od splosne gospodarske aktivnosti, merjene z domacim bruto
produktom, do tega, kaj pocno konkurenti na lokalnem trgu.«

6.1.1.1 Gospodarska rast

Negotovosti glede gospodarskih gibanj so v tem Casu zelo visoke. To je posledica globalne
negotovosti, ki je vezana predvsem na poglabljanje finan¢ne krize v ZDA (Porocilo o cenovni
stabilnosti, 2008, str. 9).

Rast gospodarske aktivnosti v evroobmocju naj bi se po umiritvi v letoSnjem letu v prihodnje
gibala blizu dolgoletnega povprecja, pri¢akuje pa se lahko tudi nadaljnja gospodarska rast v
najpomembnejsih trgovinskih partnericah iz srednje in vzhodne Evrope. Je pa zaskrbljujoca
dinamika gospodarske rasti ZDA, medtem ko je upocasnitev v evroobmocju zmernejsa
(Porocilo o cenovni stabilnosti, 2008, str. 9).

BDP je za leto 2007 znasal 6,1 %, kar je najvecja rast doslej. Presegel je tudi rast
evroobmocja za kar 3,5 odstotne tocke. V letu 2006 sta rast poleg investicij poganjali tudi rast
troSenja drzave in troSenja gospodinjstev. Nasprotno pa je v letu 2007 domace povprasevanje
najbolj poganjala investicijska aktivnost. Vendar pa so bile investicije usmerjene predvsem v
gradbenistvo, ki je panoga z nizko dodano vrednostjo. V prihodnje je pricakovati umirjanje
gospodarske aktivnosti. Do upocCasnitve naj bi prislo predvsem zaradi poCasnejSe rasti bruto
investicij zaradi manj ugodnih razmer v mednarodnem in domacem okolju (Porocilo o
cenovni stabilnosti, 2008, str. 10, 21, 22, 27). Kazalnik BDP je za podjetje Medex pomemben,
ker napoveduje pricakovanja glede poveCevanja oz. padanja prodaje.

6.1.1.2 Gibanje cen

Povprecna stopnja inflacije je leta 2007 znasala 3,8 % kar je za 1,3 odstotne tocke vec¢ kot leta
2006. Na pospesek inflacije je delno vplivala hitra rast cen surovin na svetovnih trgih, nekaj
krivde pa je notranjega izvora vezanega na visoko domaco gospodarsko aktivnost. Med
podskupinami cen so lani najhitreje rasle cene hrane. V letu 2007 so se cene namre¢ v
povpre€ju povecale za ve¢ kot 7 %. V evroobmocju pa je povprecna letna rast cen hrane
znaSala 2,8 % (Porocilo o cenovni stabilnosti, 2008, str. 10, 13).



6.1.1.3 Trgdela

Z gospodarsko rastjo in naraS¢anjem zaposlenosti se je leta 2007 nadaljevalo zmanjSevanje
brezposelnosti. Leta 2007 je znaSala anketna brezposelnost 4,9 %, kar je za dobro odstotno
to¢ko manj od prejSnje najnizje vrednosti v samostojni Sloveniji. Registrirana brezposelnost
je znaSala 7,7 %. Zaposlenost je najhitreje rasla v gradbeniStvu, povecala se je tudi v
predelovalnih dejavnostih. V drugi polovici leta 2007 pa se je trend zmanjSevanja
brezposelnosti ze malo zaustavljal (Porocilo o cenovni stabilnosti, 2008, str. 34).

Za Medex je pomembno predvsem podrocje trgovine in trendi v tej panogi. V letu 2007 so se
nadaljevali pritiski trgovcev, ki so konkurenc¢nost cen prenasali na bremena proizvajalcev in
dobaviteljev. Na vstop tujih diskontnih verig na slovenski trg se domaci trgovci odzivajo s
Siritvijo in intenzivnejSo promocijo lastnih trgovskih znamk generi¢nih linij, predvsem nizje
kakovosti. Po napovedih GfK Gral Iteo bo za obdobje 2006/2010 znacilno vstopanje tujih
diskontnih trgovcev, stabilen delez hipermarketov, rast pomena priro¢nih in specializiranih
trgovin ter sodobne nakupne poti (Letno poro¢ilo Medex d.d. za leto 2007, 2008, str. 10).
Zaradi zviSanja cen in s tem padca Zivljenjske ravni potrosnikov se vedno ve¢ kupcev, ki
iS¢ejo cenovno najugodnejSe izdelke, odlo¢i za nakupe blaga v diskontnih trgovinah. Tako
Medexu pada prodaja pri velikih trgovcih, zato so zmanjsali delez velikih trgovcev v njihovi
prodaji.

Po podatkih Valicona, je imel v letu 2007 v Sloveniji Mercator 37 % trzni delez, Spar 17 %,
Tus 13 %, E’Leclerc 3 %, Hofer 4 %, Lidl 3 %, DM 1 % in ostali trgovci 21 % (Letno
porocilo Medex d.d. za leto 2007, 2008, str. 10).

6.1.2 Druzbeno in kulturno okolje

.....

leta 2006. Od tega je bilo 1.025.242 zensk in 1.000.624 moskih (Prebivalstvo, Slovenija,
2008).

Povprecna mesecna bruto placa je za leto 2007 znasala 1.284,79 evra, neto placa pa 834,50
evra. V prvem kvartalu leta 2008 je mesecna povprecna bruto placa znasala 1.339,87 evra,
neto placa pa 871,74 evra (Povprecne kumulativne place, 2008).

V danasnjem casu Clovekovo zdravje ogroza sodoben nacin zivljenja, ki ga zivimo v
Sloveniji: onesnazenost okolja, stresen nacin Zivljenja, neuravnovesena, nekakovostna in z
aditivi obogatena prehrana ter razvade (nikotin, alkohol, kofein). Rezultat takSnega nacina
Zivljenja se odraza v pospeSenem staranju, padcu odpornosti in vecji zbolevnosti. Kot
preventivo je tako potrebno uZzivati zdravo in uravnoveseno prehrano, se vec gibati ter uzivati
za§Citne snovi - prehranska dopolnila (Zakaj so potrebni dodatki k prehrani?, 2008).



6.1.3 Politicno-pravno okolje

Slovenija je s 1. majem 2004 postala ¢lanica EU in Nata. Zastopana je v vseh institucijah EU
in sodeluje pri vseh odloc¢itvah, ki jih le-te sprejmejo ter ima pri odlocitvah Sveta EU
enakopraven glas s preostalimi drzavami ¢lanicami. Pravni red EU je postal del slovenske
zakonodaje. 6. decembra 2007 se je Slovenija vklju¢ila v Schengensko obmocje.
(Schengenska meja). 13. decembra 2007 je bila v Lizboni podpisana Lizbonska pogodba, ki
naj bi Uniji omogocila uc¢inkovito delovanje in okrepila njeno vlogo v svetu (Pogodba o
reformi). Enega vecjih izzivov slovenske drzave pa je predstavljalo predsedovanje Svetu
Evropske unije v prvi polovici leta 2008.

V Medexu so v polni meri prisle do izraza odprte nabavne poti na evropskih trgih in bolj
priprta vrata na trgih bivse Jugoslavije.

6.1.4 TehnoloSko okolje

Glas (1994, str. 23) navaja: »Nove tehnologije lahko spremenijo celoten nacin Zzivljenja,
razmisljanja, vrednote, navade, tudi politicne procese. Tehnoloski napredek odpira izjemne
priloznosti za podjetja (njihova vodstva), ki so pozorna na te spremembe, hkrati pa je nova
groznja, ki prihaja od domacih ali tujih konkurentov ali proizvajalcev, ki se doslej sploh niso
ukvarjali s tovrstno proizvodnjo.«

Medex ima uveden celovit poslovni informacijski sistem (ERP) MIT Orkester. S kupci si
potrditev narocila in elektronsko dobavnico izmenjujejo preko racunalniske izmenjave
podatkov (RIP). Popolno informacijsko sta podprta tudi vodenje in obracun proizvodnje. V
proizvodnji je tako informacijsko podprt celoten sistem sledljivosti. Vsaka embalazna enota je
oznacena s svojo ¢rtno kodo in tako ob izdaji v proizvodnji natan¢no vedo, kje je bila
porabljena (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

Sistem OLAP jim omogoca, da ima vodstvo na voljo zgos¢ene in zelene podatke v kar
najkrajSem Casu (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).
V letu 2007 so ustanovili razvojno enoto, ki sodeluje z ustreznimi drzavnimi institucijami na
podro¢ju razvoja novih izdelkov. Sodelujejo tudi z znanstvenimi institucijami in podjetji
doma ter v tujini (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

6.1.5 Naravno okolje

Naravno okolje je danes v slabem stanju. Onesnazenost zraka in vode je dosegla nevarne
razseznosti, industrijske kemikalije pa povzro¢ajo nevarno segrevanje planeta. Skrb javnosti
za okolje predstavlja trzenjsko priloznost ozaves¢enim podjetjem, saj odpira velik trg za
tehni¢ne resitve, ki so namenjene zmanj$evanju onesnazenja. Napredna podjetja se bodo hitro
odzvala in ponudila okolju prijazne izdelke oz. storitve (Kotler, 1996, str. 159, 161).
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Kot navedeno v poslanstvu podjetja, Medex uporablja Ciste tehnologije in ima ekolosko
prijazno proizvodnjo.

6.2 Notranje okolje podjetja

Dimovski, Penger in Znidarsi¢ (2005, str. 116) navajajo: »Kljuéno za podjetja je, da poznajo
moc¢ konkurence v panogi, saj je od tega odvisna potencialna dobickonosnost panoge.«

Jakli¢ (2002, str. 321) navaja, da je po Porterjevem modelu stopnja konkurence v panogi
odvisna od petih konkurencnih sil:

- panozna konkurenca (konkurencni boj med obstojeCimi podjetji v panogi)

- potencialna konkurenca

- pogajalska moc kupcev

- pogajalska moc¢ dobaviteljev

- moznost pojava novih substitutov

6.2.1 PanoZna konkurenca

V Sloveniji Medex kot celotno podjetje nima konkurence, saj je celo v svetu eden vodilnih
proizvajalcev apiterapije. Prehranska dopolnila, ki vsebujejo Cebelje pridelke (npr. Proapin
propolis, Apikompleks) so rezultat lastnega razvoja in na tem podro¢ju podjetje nima
konkurence. Medove podjetja Medex ogrozajo cenejsi uvozeni medovi (pojavili so se po
vstopu v EU), ki pa so manj kakovostni ter prodaja medu na domu. Zahvaljujo¢ Medexovemu
slovesu visoke kakovosti in tradicije prodaja ni drasti¢no padla - zmanjSala se je za priblizno
10 %. V podjetju prodaja in izvoz medu ostajata, vendar pa prihodnost zaradi vedno slabsih
navad v prehranjevanju vidijo v proizvodnji prehranskih dopolnil. Ker poraba prehranskih
dopolnil narasca in torej ta trg Se raste, bi Medex lahko dosegel potencialno velik trzni delez
na trgu, saj so prehranska dopolnila diferencirani proizvodi, kjer ima Medex konkuren¢no
prednost. Njihovi proizvodi so namre¢ naravni in visoko kakovostni. Konkurenca je visja pri
Medexovih posameznih prehranskih dopolnilih, ki niso narejeni na osnovi ¢ebeljih pridelkov.
Konkurenti so podjetja, ki proizvajajo izdelke, ki so substituti njihovim posameznim
izdelkom. Ta podjetja so Fidimed, Krka, Nutrilab, Encian, Lek, Natural Wealth, Panakea. V
vecini gre torej za multinacionalna podjetja.

6.2.2 Potencialna konkurenca

Ovire za vstop na trg prehranskih dopolnil so kar visoke, ¢e upoStevamo, da je tu potrebna
visoka prepoznavnost blagovne znamke, saj gre za proizvode, ki so namenjeni ohranjanju
zdravja, zato morajo ljudje imeti visoko zaupanje v taksSna podjetja, da bodo pripravljeni
izdelek tudi kupiti. Ob proizvodnji taks$nih izdelkov pa je potrebno tudi upoStevanje
zakonodaje in lasten razvoj, ki zahteva potrebna zacetna sredstva (Jakli¢, 2002, str. 324).



6.2.3 Pogajalska mo¢ kupcev

Najvec¢ji Medexovi kupci so trgovske verige ter velike drogerije, ki imajo velik delez v
prodaji podjetja in s tem veliko pogajalsko moc¢. V primerjavi z lekarnami in ostalimi
manjSimi kupci imajo velike rabate in boljSe placilne pogoje. Imajo veliko trzno moc, saj
velikih trgovskih mrez v Sloveniji ni veliko. Veletrgovei si izborijo popuste zaradi velikih
koli¢in, zahtevajo pa tudi dodatno znizanje cene zaradi stroskov oglasevanja. V primeru
zamude dobave svojih izdelkov, pa jim trgovska veriga zaracuna penale. Na drugi strani jim
pogajalsko mo¢ malo znizuje dejstvo, da so ti proizvodi diferencirani, saj jih je vecina
narejenih na osnovi medu, njihova blagovna znamka pa mocno uveljavljena, zato novega
dobavitelja ne bi bilo tako lahko najti.

6.2.4 Pogajalska moc¢ dobaviteljev

Pogajalska mo¢ dobaviteljev je visoka, saj so se cene surovin povisale. Cene so se povisale
zaradi rasti cen na globalnih trgih in rasti cen nafte. Ker proizvodnja domacega medu ne
zadostuje Medexovim potrebam, med tudi uvazajo. Cene medu pa so se v tujini prav tako
povisale. Ob tem pa podjetje spremenjenih pogojev ni moglo prenesti na kupce, ker trgovci
niso zeleli povisati svojih cen in so tako tudi od podjetij zahtevali nespremenjene cene.
Njihovi izdelki so narejeni iz zelo raznolikih sestavin, zato ima Medex majhen delez v skupni
prodaji dobavitelja, kar dobavitelju Se poviSuje moc. Hkrati se jim moc¢ znizuje, ker so
proizvodi dobaviteljev homogeni in imajo vedno moznost izbire med ve¢ proizvajalci (Jaklic,
2002, str. 328).

6.2.5 Moznost pojava novih substitutov

Jakli¢ (2002, str. 329) navaja: »Substituti so proizvodi oz. storitve, sicer razli¢ni od tistih, ki
jih proizvaja obravnavana panoga, vendar zadovoljujejo enako potrebo. Ce postanejo
substituti privlacnejSi v smislu cene in/ali delovanja, je precej verjetno, da bo kupec
preusmeril svoje delovanje.«

Substitute prehranskim dopolnilom predstavljajo zdravila, ki imajo podobne ucinke in Zivila
kot so med, mati¢ni mlecek, propolis. Nadomestek predstavljajo tudi ¢aji in zelis¢a.

7 PREDSTAVITEV PREHRANSKIH DOPOLNIL PODJETJA MEDEX

Medexova prehranska dopolnila obsegajo Sirok nabor izdelkov. Izdelki so umesceni v sledece
skupine (Interno gradivo Medex, d.d., 2008):
— Antioksidanti: Gelee Royale fiole, Gelee Royale fiole Aronija, Gelee Royale kapsule,
Redapin A,C,E sirup
— Odpornost: Apikompleks
— Kaselj: Apisirup, Sirup iz smrekovih vrsickov in medu, Diethon sirup, Apifit 2
— Vnetje ustne sluznice in grla: Proapin propolis

— Pomirjanje: Apifit kalma kapsule, Apifit 3, Stres kontrol
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— Urejanje prebave in preoblikovanje telesa: Apifit 4, Kapsule z jabol¢nim kisom in
medom, Lipostop kapsule, Natur slim kapsule

— Zaviranje apetita: Apetit stop sirup

— Zamoske po 40. letu: Androgel kapsule, Kapsule s ¢esnom

— Srce in ozZilje: Apifit 1

— Jetra: Melbrogen kapsule, Algoaktiv+

— Secila: Brusnifem forte

— Zdrava rast in razvoj otrok: Multivitaminski sirup Cebelica Maja, Omega-3 sirup
7.1 Prodaja prehranskih dopolnil

Tabela 1: Prodaja prehranskih dopolnil v letih 2004 — 2007

IZDELEK EM 2004 2005 2006 2007
Apisirup 200 ml KOS | 109.013,00 | 132.656,00 | 84.421,00| 99.623,00
Proapin propolis 15 ml KOS | 96.248,00| 107.312,00 | 94.380,00 | 90.393,00
Sirup s smrek. vrsicki KOS | 51.152,00| 56.779,00| 40.674,00| 50.299,00
Kapsule s kisom in medom KOS | 51.876,00| 48.472,00| 27.885,00( 21.275,00
Diethon 450 g KOS | 25.316,00| 22.773,00| 24.155,00| 21.912,00
Kapsule Lipostop z Neopuntio | KOS 0,00 | 30.572,00| 75.595,00| 76.428,00
Kapsule Natur slim KOS 0,00 0,00 2.221,00| 31.146,00
Apikompleks KOS | 26.581,00| 26.702,00| 31.034,00| 27.604,00
Sirup Cebelica Maja KOS 0,00 29.700,00| 16.241,00| 16.131,00
Kapsule Stres kontrol KOS 0,00 0,00 10.006,00| 16.890,00

Vir: Interno gradivo Medex, d.d., 2008; Lastna priredba

Kot je razvidno iz tabele, imata izdelka Apisirup in Proapin propolis zelo visoko in stabilno
prodajo. To sta Ze uveljavljena in kakovostna izdelka. Kapsule s kisom in medom so imele v
prvih letih prisotnosti na trgu visoko prodajo, nato pa so jih izrinili novej$i Medexovi izdelki
za oblikovanje postave. Tudi oglasevanje se je zmanj$alo na minimum, tako, da je izdelek
trenutno v fazi upadanja. Kapsule Lipostop so prodajni hit in imajo izjemno visoko prodajo. V
zadnjem letu oglaSevanje za ta izdelek zmanjsSujejo, saj ve€ pozornosti namenjajo Kapsulam
Natur slim.

8 STRATEGIJA TRZENJA PREHRANSKIH DOPOLNIL V MEDEX,
d.d.

S trzenjsko strategijo podjetje izbere in prouci ciljni trg ter oblikuje trZzenjski splet za ta ciljni
trg (Potocnik, 2002, str. 51). Osnove za opredelitev ciljnega trga so lahko geografske,
psihografske, demografske, vedenjske ali povezane z znacilnostmi in uporabo izdelka (Kotler,
2004, str. 287).

Medex je ciljni trg opredelil na demografski osnovi, in sicer po starosti. Tako uporablja
diferencirano trzenje, ki pokriva ve¢ segmentov in za vsak segment oblikuje razlicne izdelke
(Kotler, 2004, str. 287).
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Tabela 2: Izdelki za ciljne segmente
Ciljni segmenti Primeri izdelkov

mlajsa populacija | Sirup Cebelica Maja, Omega-3 sirup
srednja populacija | Lipostop kapsule, Natur slim kapsule, Apifit 4, Stres kontrol

starej$a populacija | Gelee Royale fiole, Apikompleks, Androgel kapsule, Apifit 1
Vir: Interno gradivo Medex, d.d., 2008; Lastna priredba

Segmentacija je tudi psihografska, saj podjetje daje velik poudarek tradicionalnim vrednotam,
saj pozivajo k zdravemu nacinu zivljenja brez umetnih snovi, kar izraza njihov slogan »Zdravi
z naravo«. V oglasih poudarjajo tudi tradicionalnost, beg od stresnega vsakdanjika in
domacnost.

8.1 Trzenjski splet prehranskih dopolnil

Trzenjski splet razumemo kot trud, usmerjen tako, da izdelek pride do potrosnika in da ga le
ta kupi. Izdelki postajajo vse bolj kompleksni s spajanjem izdelkov in storitev v nov ali bolje
nadgrajeni produkt. V taksnih primerih govorimo o trzenjskem spletu, ki je sestavljen iz 8P-
jev: izdelek (product), cena (price), trzne poti (placement), trzenjsko komuniciranje
(promotion), ljudje (people), fiziéni dokazi (physical evidence), procesiranje (processing) in
storitev (production) (Pompe & Vidic, 2008, str. 87, 93).

8.1.1 Izdelek

Najboljsa pot za podjetje je diferencirati svojo trzno ponudbo od ponudb konkurenénih
podjetij. To jim omogoca tudi postavitev visje cene, ki izhaja iz dodatne vrednosti izdelka, ki
jo kupci zaznajo in sprejmejo. Diferenciacija pomeni, da se ponudi nekaj boljSega, novejsega,
hitrejSega ali cenejSega (Kotler, 1996, str. 293). Vsaka vrsta blagovne znamke se sCasoma
razvije (Kotler, 2004, str. 431). Ta razvoj se v Medexu kaze s Siritvijo skupine izdelkov in s
Siritvijo blagovne znamke. Kotler (2004, str. 431) navaja: »Siritev skupine izdelkov pomeni
uvajanje dodatnih artiklov v okviru iste vrste izdelkov pod istim imenom blagovne znamke,
kot so novi okusi, oblike, barve, dodane sestavine in velikost embalaze.« Tako imajo izdelek
Apetit stop na voljo Se v razli¢ici z nizkim glikemi¢nim indeksom, kar je primerno za
diabetike. Kotler (2004, str. 431) navaja: »Siritev blagovne znamke pomeni, da podjetje lahko
uporabi obstojeCe ime blagovne znamke, da uvede nove izdelke v okviru drugih vrst
izdelkov.« To prinasa veliko prednost, saj uveljavljeno ime takoj prepri¢a kupca o visoki
kakovosti izdelkov, po katerih slovi Medex. Njihove skupine izdelkov so med, prehranska
dopolnila in kozmetika. Kotler (2004, str. 432) navaja: »Zaradi stalno spreminjajoCih se
potreb in okusov kupcev, novih tehnologij, kratkega zivljenjskega ciklusa izdelkov in
naras¢ajo¢e domace in tuje konkurence so obstojeci izdelki zelo ranljivi.« Najve¢ pozornosti
zato v podjetju namenjajo razvoju prehranskih dopolnil, saj se ta trg v zadnjem ¢asu mocno
razvija, zaradi sodobnega nacina zivljenja. Vsako leto tako razvijejo 3-5 novih izdelkov. Ideje
za nove izdelke iSCejo s pomocjo dobrega poznavanja zelja kupcev, trendov in z obiski
sejmov po Evropi, kjer so predstavljene surovine za izdelke. Idej za izdelke je veliko,
odlocitev za dejanski razvoj izdelka pa je odvisna od mnogih dejavnikov. Tako se je zgodilo,
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da je bil izdelek Zze v zadnji fazi razvoja, a se na koncu niso odlocili za umescanje zaradi
premajhnega trznega potenciala. Razvoj enega izdelka traja v povprecju Sest mesecev.
Razvojne naloge se izvajajo v razvojnih timih. Potek razvoja se mora natan¢no opisati po
vseh fazah, ta dokumentacija pa se uporablja za povezave med oddelkom razvoja in kontrole
ter ostalimi organizacijskimi enotami (proizvodnja, vzdrzevanje, marketing, nabava, prodaja).
Izdelke razvijajo sami s pomocjo sodelovanja z znanstvenimi ustanovami. Sam izdelek v¢asih
vsebuje patentirano sestavino. Apetit stop npr. vsebuje olje Pinno Thin (olje iz pinjol),
Brusnifem forte pa cele plodove brusnic Cran Max (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

Izdelki podjetja Medex izboljSujejo kakovost Zivljenja. Zato v podjetju spremljajo najnovejse
svetovne trende in uporabljajo samo naravne sestavine, brez umetnih dodatkov, barvil,
konzervansov in sladil. Prehranska dopolnila so naravna, visoko kakovostna in varna. Na
voljo so v razliénih oblikah: pastozna, sirup, raztopina, kapsule in tablete. Vsak izdelek je
shranjen v kartonski embalazi. Na ovoju najdemo ime izdelka, sliko, ki ponazarja namen
izdelka ali prikazuje sestavino, ki prevladuje v izdelku ter deklaracijo. Zunanja podoba vseh
novejSih izdelkov naj bi bila enotna z namenom, da kupci takoj prepoznajo Medexove
izdelke. Kotler (2004, str. 436) navaja: »Ce upostevamo, da je 53 % vseh nakupov
impulzivnih, deluje uinkovita embalaza kot petsekundni oglas.« Embalaza mora zbuditi
pozornost, opisati znacCilnosti izdelka, ustvariti zaupanje in narediti dober splosen vtis (Kotler,
2004, str. 436). Zunanja podoba izdelka se vedno tematsko navezuje na lastnosti izdelka.
Tako je npr. embalaza kapsul Stres kontrol vijolicne barve, ki naj bi pomirjala, kapsule za
moske Androgel pa so modre barve. Da bi kar najbolj pritegnili otroke imajo na
Multivitaminskem Sirupu Cebelica Maja upodobljen lik Cebelice Maje, ki je pod licenco EM
Entertainment GMBH. Medtem, ko so embalaZe skoraj vseh svojih starejSih izdelkov Ze
prenovili, pa si svojega verjetno najbolj znanega in uveljavljenega izdelka Apikompleks ne
upajo spremeniti, saj je podoba v oceh kupcev ze mocno zakoreninjena. Za oblikovanje je
odgovorna zunanja oblikovalka, ki skrbi za podobo vseh njihovih izdelkov. Na nekaterih
proizvodih najdemo tudi znak Superbrands, saj jim je pridobitev tega priznanja omogocila
uporabo znaka na embalazi.

8.1.2 Cena

Kotler (2004, str. 471) navaja: »Ceprav so necenovni dejavniki postali pomembne;jsi v zadnjih
desetletjih, cena Se vedno ostaja eden najpomembne;jSih dejavnikov, ki dolo€ajo trzni delez in
dobickonosnost. Porabniki in nabavni agenti imajo boljsi dostop do informacij o cenah in do
cenovnih popustov. Posledica tega je trg, za katerega so znalilni veliki popusti in mocno
pospesevanje prodaje.« Podjetje z oblikovanjem cen skuSa doseci enega ali ve¢ glavnih ciljev:
prezivetje, maksimalni teko¢i dobi¢ek, maksimalni trzni delez, maksimalno posnemanje
smetane ali vodstvo v kakovosti izdelka (Kotler, 2004, str. 473).

Medex skusa doseci razli¢ne cilje z razlicnimi cenami izdelkov. Pri izdelkih apiterapije sledijo
cilju maksimalnega trznega deleza, saj tu prodajo velike koli¢ine izdelkov, kar je rezultat
njihove kakovosti in tradicije v ofeh kupcev. Pri novejsih izdelkih (npr. Natur slim) pa
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zasledujejo cilj maksimalnega posnemanja smetane, kjer visoka cena posreduje podobo
odlicnega izdelka. Vedno pa podjetje naredi tudi analizo stroskov, cen in ponudb konkurentov
in se nato odlo¢i zaraCunati vec, enako ali manj kot konkurent (Kotler, 2004, str. 480).

8.1.3 TrZne poti

Vidic (2002, str. 198) navaja: »Stern in El-Ansary (1992) opredeljujeta trzne poti kot skupek
medsebojno odvisnih organizacij, ki so vpletene v postopek dajanja izdelka ali storitve v
uporabo.« Velikim trgovcem prodaja upada, ker vedno vec kupcev iS€e cenovno ugodnejse
izdelke, zaradi padca zivljenjske ravni. Vse ve¢ ljudi se tako odlo¢a za nakupe blaga v
diskontnih trgovinah. Zato so pri Medexu zmanjsali delez velikih trgovcev v njihovi prodaji.
Povisal pa se je delez prodaje trgovcem z manjSim trznim delezem, drogerijam in
veledrogerijam. Na MikloSicevi cesti v Ljubljani lahko kupci najdejo trgovino Medex, ki ze
ve¢ kot 20 let ponuja njihove izdelke za ohranjanje in krepitev zdravja. S svojo podobo je
prijetna in izvirna osvezitev starega mestnega jedra, saj s svojim izgledom poudarja tradicijo
in domacnost. Tematsko je razdeljena na dva sklopa. Prvi je v duhu c¢ebel ter njihovih
pridelkov, v drugem delu pa je na voljo zdrava prehrana in naravna kozmetika (Kam po
Medexove izdelke, 2008).

8.1.4 TrZno komuniciranje

V danasnjem casu samo dober izdelek, privla¢na cena in dostopnost izdelka niso dovolj.
Podjetje mora komunicirati z obstojeimi in potencialnimi porabniki. Celotni proracun za
promocijo se v podjetjih razdeli na pet promocijskih orodij: oglaSevanje, pospesevanje
prodaje, neposredno trzenje, odnose z javnostmi in prodajno osebje (Kotler, 1996, str. 596).

8.1.4.1 Oglasevanje

Kotler (2004, str. 563) navaja: »OglaSevanje so vse placane oblike neosebne predstavitve in
promocije zamisli, izdelkov ali storitev s strani znanega naro¢nika.« Javna narava oglasevanja
kaze na legitimnost izdelka ali storitve, sporocilo se veckrat ponovi in omogoca primerjavo z
ostalimi ponudniki. Izraznost izdelka je okrepljena s pomocjo spretne uporabe tiska, zvoka in
barv. Kot slabost te vrste komuniciranja pa bi lahko oznacili neosebnost oglasov, saj gre tu za
samogovor pred ob¢instvom (Kotler, 2004, str. 580). Medex oglaSuje na TV, radiu, ¢asopisih
in revijah ter preko letakov in brosur.

Televizijski oglasi

V sedemdesetih letih je podjetje izdelke oglaSevalo na televiziji v obliki risank, ki jih je
narisal Miki Muster. LetoSnje leto so se odlocili s podobnim oglasom vrniti malo nostalgije in
pri potro$nikih utrditi zavest o njithovem izdelku Sirup iz smrekovih vrSickov (Superbrands,
2007, str. 59). Ker so oglasi na televiziji zelo dragi, so oglasevali v tak§nem terminu, ki naj bi
dosegel kar najvecje Stevilo gledalcev - to je v Casu osrednjega dnevnika, ko je gledanost
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najvecja in hkrati tudi predstavlja njihovo ciljno skupino. Oglas je bil predvajan na POP TV,
medtem ko so sirup Cebelica Maja oglasevali na Kanalu A med otroskimi oddajami, da bi
tako dosegli tudi svojo ciljno skupino najmlajsih. Oglasi so bili predvajani v zimskem c¢asu, v
mesecih januar in februar, saj sta to izdelka ki zahtevata sezonsko oglasevanje (Interno
gradivo Medex, d.d., 2008).

Oglasevanje na radiu

Medex veliko oglasuje predvsem na radiu, ki je malce cenejSi vir oglaSevanja, saj njihovi
oglasi potrebujejo drugacen pristop. Potrosnike je namre¢ potrebno ob predstavitvi izdelkov
tudi izobrazevati in daljSi oglasi na radiu jim to omogocajo. Oglasujejo na radiith Val 202, Hit,
Ognjisce in obc¢asno na radiith Koper in RGL. Val 202 je modra izbira, saj je najbolj posluSan
radio v Sloveniji z dosegom 258.000 poslusalcev dnevno. Tudi radio Hit je med najbolj
poslusanimi radii, saj zaseda peto mesto z 69.000 posluSalci dnevno (PosluSanost radiev in
branost Casopisov in revij, 2008). Oglas je v obliki oddaje, dolge 5-10 minut. Izdelek se
predstavi skozi intervju odgovorne osebe iz Medexa. Na takSen nain se oglasujejo novi
izdelki, obcasno pa se oglasujejo tudi Ze uveljavljeni izdelki za utrditev polozaja na trgu.
Medex je na radiu prisoten skorajda tedensko, vendar z razli¢nimi izdelki, saj dolo¢eni izdelki
zahtevajo sezonsko oglasevanje. Radio je sicer malo manj privla¢na oblika oglaSevanja, saj tu
kupec izdelka ne vidi in si ga ne vtisne toliko v spomin. Zaznava oglasa je lahko morda malo
manjSa, saj so raziskave pokazale, da si slabSe zapomnimo informacije, ki jih sli§imo, kot
tiste, ki jih preberemo ali vidimo. Vendar pa so potrosniki preko radia veliko bolje obvesceni
o lastnostih in sestavi izdelka, ki v njih vzbudi vecje zaupanje v izdelek in v njegovo
koristnost, kar posledicno pomeni, da so v vec¢ji meri pripravljeni kupiti izdelek, kot pa ¢e bi
videli le kratek oglas na televiziji, saj zasledijo tudi 100 % poviSanje prodaje posameznih
izdelkov v Casu oglaSevanja. Vendar pa, kot sem ugotovila v raziskavi, z oglaSevanjem na
radiu dosezejo vecCinoma le segment starejSih kupcev. Predlagam, da na radiu oglasujejo le
izdelke, ki so namenjeni starejSi populaciji ali da sredstva namenijo oglasevanju v bolj
ucinkovitih medijih.

Oglasevanje v casopisih in revijah

Oglasevanje v revijah ima veliko prednosti: bralci revije prelistajo veckrat in tako se jim oglas
mocneje vtisne v spomin, revije potujejo iz rok v roke, bralec se lahko ob oglasu ustavi in ga
pocasi ali veckrat prouci, omogoceno je tudi sporoCanje vecjega obsega informacij
(Oglasevanje v letu 2008, 2008). Medex oglasuje v najbolj branih slovenskih revijah. Ko
pride na trg nov izdelek, poskrbijo za obsirnejSo promocijo le-tega. Tako so v revijah v
zadnjem casu oglasevali njihove novejSe izdelke Natur slim, Apetit stop in Stres kontrol. To
so izdelki, ki zahtevajo sezonsko oglasevanje in jih je tako smiselno oglasevati spomladi in
zgodaj poleti. Izdelki se oglaSujejo v revijah z visokimi nakladami, kot so Lady (najbolj brana
slovenska revija - 257.000 bralcev), Jana (133.000 bralcev), Obrazi (70.000 bralcev), Anja
(140.000 bralcev) ter veliko tudi v revijah o zdravju, kot so Viva (92.000 bralcev), Zdravje
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(162.000 bralcev) in L&Z (64.000 bralcev). Prisotni so tudi v prilogah Nika (166.000 bralcev)
in Ona (359.000 bralcev) ter brezpla¢niku Zurnal (286. 000 bralcev) (Poslusanost radiev in
branost Casopisov in revij, 2008). V lekarnah se predstavljajo v brezplacniku Nasa lekarna.
Multivitaminski sirup Cebelica Maja so otroci spoznavali v revijah Cicido in National
Geographic Junior (99.000 bralcev). Vlozki v tovrstno oglasevanje so veliki, vendar pa je tudi
ucinek velik, saj z oglasevanjem v teh revijah dosegajo svojo ciljne potrosnike v zelo Sirokem
obsegu. Enostranski barvni oglas v reviji Jana stane 3.800 evrov, v Lady 3.600 evrov, v
Obrazih pa 2.000 evrov (Oglasevanje v letu 2008, 2008) (glej Priloga 3, Slika 14, 15, 16).

8.1.4.2 Pospesevanje prodaje

Kotler (1996, str. 654) navaja: »Podjetja uporabljajo pospesevanje prodaje, da bi spodbudila
mocnejsi in hitrejsi odziv porabnikov. S pospeSevanjem prodaje poudarjajo ugodnosti pri
nakupu njihovih izdelkov in skusSajo spodbosti padajoco prodajo. Ucinki so navadno
kratkotrajni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni naklonjenosti porabnikov do blagovne znamke.«

Pospesevanje prodaje v Medexu poteka v ve¢ oblikah. Do sedaj so izvajali (Letno porocilo
Medex d.d. za leto 2007, 2008, str. 9):

- redne prodajne akcije v celotni trgovski mrezi ali samo v vecjih trgovskih centrih
(znizanja najmanj 30 %, prakti¢no darilo ob nakupu, vec¢ja koli¢ina izdelka za isto
ceno - XXL pakiranja);

- prodajne akcije »trajno nizke cene« (TNC v Mercatorju, DNC v Sparu in VNC v
Tusu);

- posebne tematske prodajne akcije (npr. Mercatorjeva slovenska kosarica, ki je pri
potrosnikih izredno priljubljena in cenjena).

Ob znizanjih se navadno v trgovskih centrih organizirajo tudi promocije, da se na zniZanje Se
dodatno opozori. Tu se predstavijo lastnosti izdelka, izdelek se lahko otipa ali/in okusi, dobijo
se tudi povratne informacije. Vedno pa so ob promocijah na voljo tudi letaki, ki predstavljajo
izdelek in jih lahko potrosnik v miru prebere doma ter se tako o izdelku Se podrobneje pouci.

8.1.4.3 (Odnosi z javnostmi

Kotler (1996, str. 676) navaja: »Oddelek za stike z javnostmi spremlja razpolozenje javnosti
do organizacije in posreduje podatke in komunikacije za zagotovitev naklonjenosti.«
Ukvarjajo se z razlicnimi javnostmi, kot so delnicarji, zaposleni, zakonodajalci, mediji,
obc¢inskimi poglavarji ... (Kotler, 1996, str. 677). Odnosi z javnostmi tako zajemajo razli¢na
orodja komuniciranja: gradiva za predstavnike za tisk, govore, dogodke, letna porocila,
sponzoriranja, glasilo podjetja itd. (Kotler, 2004, str. 564).
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Medex javnost obvesca o svojem delovanju ob pomembnejSih dogodkih in prelomnicah. Eden
taksnih dogodkov je bilo tudi odprtje prenovljene Medexove trgovine v starem mestnem jedru
Ljubljane v letu 2003 (Kam po Medexove izdelke, 2008).

Zelo odmeven je bil dogodek ob 50-letnici delovanja podjetja Medex. Pripravili so gala
prireditev v hotelu Union s humoristom v podobi znanega slovenskega ¢ebelarja Antona Janse
(Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

Kot sponzor sodeluje na prireditvah, ki so skladne s konceptom njihovega delovanja - torej s
skrbjo za zdravje. Tako so se v letosnjem letu udelezili Teka Dm za Zenske in kolesarskega
Maratona Franja. Medtem ko so bili na omenjenih dveh dogodkih prisotni prvi¢, pa ze dolga
leta sponzorirajo Sporta hokej (HDD Tilia Olimpija) in speedway (Avtomoto touring klub
Ljubljana) (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

Svojo socialno noto pa pokazejo z darovanjem svojih izdelkov varnim hiSam, Karitasu ter
brezdomcem (Interno gradivo Medex, d.d., 2008).

8.1.5 Ljudje

Ljudje so vedno vpleteni v proces izvajanja trzenja, naj si bodo v stiku s kupcem ali ne. Sem
spadajo vsi tisti, ki sodelujejo v procesu od naértovanja izdelka do njegove prodaje kupcem
(Pompe & Vidic, 2008, str. 90). V podjetju Medex dajejo velik poudarek zadovoljstvu
zaposlenih, kar posledi¢no vpliva na kakovost dela zaposlenih. Predsednica uprave vsako leto
opravi razgovore z vsemi zaposlenimi. Ze sedmo leto pa je podjetje udeleZenec raziskave
Slovenska organizacijska klima (SiOK), kjer dosegajo zelo dobre rezultate (Interno gradivo
Medex, d.d., 2008).

8.1.6 Fizi¢ni dokazi

Pompe in Vidic (2008, str. 90) navajata: »Fizicni dokazi obsegajo celotno okolje in vse
predmete, ki so vkljuceni v izvajanje (vidik ponudnika) in uzivanje (vidik kupca) storitve.«
Ko tako npr. kupec kupuje izdelke v Medexovi trgovini, med fizicne dokaze Stejemo vse, od
samega prostora, urejenosti trgovine, izdelkov na policah do brosur in letakov. Tudi na tem
podro¢ju se Medex s fizicnimi dokazi trudi nakazati, da so sodobno podjetje z visoko
kakovostnimi izdelki, ki sledijo svetovnim trendom. V trgovini Medex stoji replika
cebelnjaka, prostor je klimatiziran, razdeljen na tematske sklope in tudi izlozba je vedno zelo
domiselno in tematsko urejena, da kar najbolj pritegne kupce.

8.1.7 Procesiranje

Pompe in Vidic (2008, str. 90) navajata: »Procesiranje je fizi¢no izvajanje obljube, ki jo
ponudnik ponuja kupcem.« V trgovini Medex je tako odlo¢ilnega pomena, da je prodajalka
prijazna in usposobljena za svetovanje.
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8.1.8 Storitev

Mnogi izdelki danes niso ve¢ popolnoma izolirani od storitve. Kupec ne kupuje ve¢ samo
izdelka, ampak se odlo¢a na podlagi paketa (Pompe & Vidic, 2008, str. 93). Kupci v trgovini
so delezni prodajnega svetovanja, za strokoven nasvet pa se lahko obrnejo tudi na Medexove
strokovnjake preko spletne strani.

9 RAZISKAVA IN UGOTOVITVE

9.1 Opredelitev cilja (namena) raziskave

Podjetje Medex se je odloilo v prihodnosti usmeriti predvsem k razvoju in trZenju
prehranskih dopolnil, saj v teh izdelkih vidijo velik trzni potencial. Konkurenca je v tem
trenutku v Sloveniji precej Sibka, zato kot podjetje, ki slovi po svojih naravnih in visoko
kakovostnih izdelkih, lahko osvoji potencialno velik trzni delez na tem podrocju. Cilj trzne
raziskave je bil: ugotoviti prepoznavnost, ozaves¢enost in uporabo Medexovih prehranskih
dopolnil ter ugotoviti stopnjo ozavescenosti in uporabe prehranskih dopolnil.

9.2 Opis vzorca in predstavitev vprasalnika

Kot metodo zbiranja primarnih podatkov sem izbrala metodo anketiranja. Raziskava vsebuje
elemente tako kvalitativne raziskave (dve nestrukturirani vpraSanji) kot kvantitativne
raziskave (strukturirana vpraSanja) (Malhotra, 2002, str. 168). V prvi fazi raziskave sem
izvedla pilotsko testiranje vpraSalnika, s ¢imer sem preverila razumljivost vpraSanj in
odpravila nejasnosti. Za metodo anketiranja sem izbrala osebni pristop, saj omogoca
neposreden stik z anketiranim in opazovanje reakcij vprasanih. 2. faza raziskave je bila
izvedba ankete, ki sem jo opravila v E'Leclercu v Ljubljani v juliju 2008. Za dan anketiranja
sem izbrala petek, saj je takrat frekvenca nakupov med najve¢jimi v tednu. V E'Leclercu sem
anketirala 80 naklju¢no izbranih oseb. 43 anketirancev pa je bilo anketiranih s pomocjo
elektronskega vprasalnika, ki so bili poslani osebam preko elektronske poste. E-anketiranci so
bili izbrani iz mojega osebnega imenika z e-naslovi. V raziskavi je bilo tako skupno zajetih
123 anketirancev. Potrebno pa je opozoriti, da vzorec zaradi naina zbiranja podatkov ni
reprezentativen in torej rezultati raziskave ne veljajo za celotno populacijo.

Vprasalnik je zajemal 17 vpraSanj in je bil sestavljen iz treh tematskih sklopov (glej Priloga
1):
- 1. sklop zajema vprasanja, ki se nanaSajo na prepoznavnost, ozaveScenost in uporabo
Medexovih izdelkov (vprasanja 1-10);
- 2. sklop zajema vpraSanja o ozavescenosti in uporabi prehranskih dopolnil (vpraSanja
11-13);
- 3. sklop zajema osnovne demografske znacilnosti anketirancev (vpraSanja 14-17).

3. faza raziskave je zajemala rezultate raziskave, kjer sem statisticno obdelala podatke.
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Struktura vzorca po demografskih spremenljivkah je predstavljena v spodnji tabeli:

Tabela 3: Struktura vzorca po demografskih spremenljivkah

Spol Starost Izobrazba Bivalno okolje
moski: 28 % 21-30: 49 % nedokoncana osnovna $ola: 0 % ruralno: 15 %
zenske: 72 % 31-40: 14 % osnovna $ola: 2 % primestno: 40 %

41-50: 10 % srednja Sola/gimnazija: 55 % mestno: 45 %
51-60: 13 % visja/visoka Sola: 15 %
61 in vec: 14 % univerzitetna: 12 %

magister/doktor znanosti: 7 %

Vir:Rezultati lastne raziskave, 2008

Anketiranih je bilo 72 % Zensk in le 28 % moskih, kar je za pri¢akovati, saj je nakupovanje in
skrb za zdravo prehrano v Sloveniji Se vedno predvsem domena zensk. Med starostnimi
skupinami najbolj izstopa skupina od 21 do 30 let - predvsem zato, ker so bili anketiranci, ki
so odgovarjali s pomocjo elektronske ankete, iz te starostne skupine. Sicer bi bile starostne
skupine precej enakovredno zastopane. Najve¢ anketirancev ima koncano srednjo
Solo/gimnazijo (55 %), sledijo pa tisti s koncano visjo/visoko Solo. Anketirani prihajajo
predvsem iz mestnega in primestnega okolja, kar je pricakovano glede na to, da je bila anketa
v veliki meri izvedena v E'Leclercu v Ljubljani.

9.3 Rezultati raziskave

Analizi demografskih dejavnikov sledi v 4. fazi raziskave analiza odgovorov na vprasanja iz
1. in 2. sklopa vprasan;.

9.3.1 Prepoznavnost, ozave$¢enost in uporaba Medexovih izdelkov

Ob omembi blagovne znamke Medex ljudje najprej pomislijo na med, kar je bilo pricakovati,
saj na to napeljuje ze ime podjetja. Drugi razlog se skriva v dejstvu, da je Medexov med ze
ve¢ kot 50 let sinonim za kakovosten med in predstavlja 26 % prodaje podjetja na domacem
trgu. Kot sem ugotovila iz osebnega stika z ljudmi, so v veliki veCini Se vedno mnenja, da
izdelujejo tradicionalne izdelke, ki so narejeni na osnovi medu. Medu namre¢ po
prepoznavnosti sledita propolis in Proapin propolis kapljice, nato pa piSkoti in napolitanke, ki
pa naj bi jih podjetje pocasi prenehalo proizvajati in se bolj posvetilo prehranskim
dopolnilom, ki prinasajo vi§jo dodano vrednost. OzaveSCenost o njihovih novejSih
prehranskih dopolnilih je Se zelo majhna, saj je med 10 izdelki, ki ljudi najprej asociirajo na
blagovno znamko Medex le Natur Slim na 8. mestu (glej Priloga 2, Slika 1).

Presenetilo me je, da kar velik odstotek vprasanih, 54,3 %, redno uporablja vsaj en Medexov
enakomerno. V vzorcu je namreC zajetih kar 49 % oseb starih od 21 do 30 let, ki so man;jsi
porabniki tako tradicionalnih izdelkov, kot so Medexovi in tudi nekatere vrste prehranskih
dopolnil v tej starostni skupini Se niso mnozi¢no zastopane. Najpogosteje so anketiranci kot
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redno uporabljan izdelek navajali med (15,7 %), propolis (10 %) in Proapin propolis (7,9 %).
Sledijo napolitanke (6,4 %), ki so izredno malo oglaSevane, vendar jih imajo potrosniki radi,
ker so izjemno okusne. Na petem mestu je njihov tradicionalni proizvod Apikompleks (3,6
%).

Slika 1: Ali kateri/e Medexove izdelek/e redno uporabljate?
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Vir:Rezultati lastne raziskave, 2008

Ugotovila sem, da je prepoznavnost izdelkov visoka. Po prepoznavnosti vodita Proapin
propolis, ki je bil prepoznan v 28,1 % vseh odgovorov, in Apikompleks v 24,8 % vseh
odgovorov. To je bilo pri¢akovano, saj sta to ena izmed prvih Medexovih izdelkov in sta
mocno zasidrana v zavesti ljudi. Uspeh gre pripisati izjemni kakovosti ter dejstvu, da na tem
podro¢ju ob umescanju izdelkov na trg ni bilo konkurence, saj je bil Medex takrat vodilni
proizvajalec v Jugoslaviji. Med novejSimi izdelki vodijo Kapsule z jabol¢nim kisom in
medom (17,6 %), Natur slim (10,7 %) in Lipostop (6,9 %). To so izdelki, ki so bili tudi veliko
oglaSevani. Kapsule z jabol¢nim kisom in medom vodijo, ker so bile na trgu prve od njihovih
izdelkov za oblikovanje postave. Naslednji je bil umes¢en Lipostop, vendar je tu na tretjem
mestu. Verjetno je to zato, ker je bil Natur slim moc¢no oglasevan v zadnjem ¢asu. ManjSo
prepoznavnost ostalih proizvodov gre pripisati manjSemu oglaSevanju in specificnosti
uporabe.
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Slika 2: Prepoznavnost Medexovih prehranskih dopolnil
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Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Izdelka Apikompleks in Proapin propolis sta, sode¢ po anketi, sestavni del domace lekarne.
Proapin propolis uporablja kar 35,7 % tistih, ki uporabljajo Medexova prehranska dopolnila,
medtem ko Apikompleks uporablja 27 % vprasanih. Sta pa to proizvoda, ki se ju uporablja v
majhnih koli¢inah in frekvenca porabe ni zelo visoka. Veliko vec¢ja frekvenca porabe je npr.
pri izdelkih za oblikovanje postave, ki tudi sledijo po velikosti uporabe. Kapsule z jabol¢nim
kisom in medom sledijo s 13,5 %, Natur Slim s 7,1 % in Lipostop s 6,3 % med vsemi
anketiranimi, ki uporabljajo njihova prehranska dopolnila.

Slika 3: Uporaba Medexovih prehranskih dopolnil
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Vir:Rezultati lastne raziskave, 2008

Stopnja zadovoljstva z izdelki je visoka. Podrobno sem analizirala le 4 izdelke, ki jih
anketiranci najve¢ uporabljajo. Najvisjo stopnjo zadovoljstva ima Apikomleks, ki ga je z
najvisjo oceno ocenilo 64,7 % vpraSanih, sledi mu Proapin propolis z 62,2 %. Pri Proapin
propolisu je potrebno poudariti, da ni bilo niti enega odgovora, ki bi nakazoval
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nezadovoljstvo z izdelkom, kar le potrjuje izjemno visoko kakovost izdelka. Kapsule z

ey e

ey e

%, kar morda kaze na malo manjSo ucinkovitost tega izdelka ali pa je rezultat premajhne
vztrajnosti ljudi pri uporabi le-teh, saj so rezultati vidni Sele po dolgotrajnejsi uporabi (glej
Priloga 2, Slika 2, 3, 4, 5).

Izdelki so bili v vecini (63,4 %) ocenjeni kot kakovostni. Nihée pa ni izdelkov ocenil kot manj
kakovostne kar kaze na to, da potros$niki zaupajo slovenskim izdelkom. Kot zelo kakovostne
jih je ocenilo 36,6 % vprasanih. Menim, da bi bil lahko ta odstotek visji, saj si izdelki to
vsekakor zasluzijo. Da pa se bi to dejstvo odrazalo tudi v oceh kupcev, bi bilo po mojem
mnenju potrebno ve¢ sredstev nameniti oglasevanju, ki bi poudarjalo, da so izdelki naravni, iz
visoko kakovostnih sestavin ter brez Skodljivih dodatkov. Naraven izvor izdelkov namre¢
ljudem danes pomeni izjemno veliko, vendar menim, je premajhna prisotnost Medexovih
izdelkov v medijih vzrok za manjSe zavedanje potrosnikov o prednosti njihovih izdelkov (glej
Priloga 2, Slika 6).

Anketiranci so z 69,1 % odgovorili, da vedo, da so Medexovi izdelki naravni, brez umetnih
arom, barvil in konzervansov. Ta odstotek me je malo presenetil, glede na prejSnje vprasanje.
Ce je namre¢ zavedanje o naravnosti (kar je izredno cenjena lastnost pri potro$nikih) njihovih
izdelkov tako visoko, bi po mojem mnenju moral biti vi$ji tudi odstotek, ki oznacuje izdelke
kot zelo kakovostne. Menim, da so prva asociacija ljudi na Medexove izdelke Se vedno med
in izdelki z vsebnostjo ostalih ¢ebeljih produktov, ki pa ne rabijo konzervansov. Tako so na
vprasanje avtomatsko odgovorili, da vedo, da so izdelki naravni. Tako sklepam na podlagi
reakcij anketirancev ob tem vpraSanju (glej Priloga 2, Slika 7).

Da je izdelek naraven, se zdi anketirancem pomembno. Dejstvo, da je izdelek naraven,
pomeni zelo veliko 51,2 % vprasanim, 47,2 % vprasanim to pomeni veliko, le 1,6 %
anketirancem to pomeni malo. Ti odgovori niso presenetljivi, saj se prehrambeni trendi
vracajo k ¢im bolj naravnim izdelkom in podjetja, ki bodo to upostevala, bodo v prihodnosti
lahko zelo uspesna (glej Priloga 2, Slika 8).

Rezultati ankete so bili precej presenetljivi pri vprasanju, kje so anketiranci opazili oglase za
Medexove izdelke. Najbolj me je presenetil podatek, da je bilo kar 30,7 % odgovorov, kjer je
bil oglas viden na TV. Medex na TV namre¢ izredno malo oglasuje, saj je to najdrazji medij
za oglasevanje. Je pa, kot sem opazila, najbolj ucinkovit. V letoSnjem letu sta se vrtela le
oglasa za Sirup iz smrekovih vrii¢kov in Multivitaminski sirup Cebelica Maja na POP TV in
Kanalu A v mesecih januar in februar. Sledijo ¢asopisi in revije s 27,6 % odgovorov. Precej
visok odstotek je zasluga intenzivnega oglaSevanja kar nekaj njihovih izdelkov (Natur slim,
Apetit stop, Algoaktivt+) v zadnjem ¢asu v najbolj branih revijah. Na 3. mestu so promocije v
trgovskih centrih z 19,6 % odgovorov, kar pomeni, da ima Medex veliko oblik pospeSevanja
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prodaje, saj se promocije organizirajo predvsem takrat. Najve¢ Medex oglaSuje na radiu,
vendar pa je opazanje oglasov v tem mediju po rezultatih ankete Sele na 4. mestu z 10,6 %
odgovorov. Morda je ta rezultat delno tudi posledica velikega odstotka mlajSe generacije v
vzorcu. Vendar, kot sem opazila iz osebnega stika z ljudmi, radio poslusa predvsem starejSa
populacija. Za ta segment kupcev je takSno oglaSevanje smiselno. Vendar pa po radiu
oglasujejo tudi izdelke (Natur slim, Lipostop, Apetit stop, Stres kontrol), ki so namenjeni
segmentom, za katere bi bilo oglaSevanje v Casopisih in revijah ter TV primernejse. Visok je
tudi odstotek odgovorov (11,6 %), da oglasov niso zasledili nikjer. To opozarja na to, da je
Medex na splosno Se premalo prisoten v medijih (glej Priloga 2, Slika 9).

Sode¢ po rezultatih ankete je najbolj ucinkovit medij za oglasevanje TV, saj je kar 52,8 %
vprasanih odgovorilo, da si oglase najbolj zapomni, ¢e jih vidi na TV. Sledijo revije in
Casopisi s 24,4 %, ter presenetljiva izenaCenost med radiem in jumbo plakati z 11,4 % (glej
Priloga 2, slika 10).

9.3.2 Ozavescenost in uporaba prehranskih dopolnil

Zavest o prehranskih dopolnilih in prednostih uzivanja le teh je precej visoka. Na vprasanje
ali je potrebno uzivati prehranska dopolnila je namre¢ odgovor da podalo kar 42,3 %. Kljub
temu je odstotek odgovorov ne (20,3 %) Se vedno precej visok. Vendar pa je bila naklonjenost
prehranskim dopolnilom Se pred nekaj leti znatno manj$a. Delez vztrajno raste in v segmentu
prehranskih dopolnil lahko Medex pri¢akuje povecanje prodaje in uspesno umescanje novih
izdelkov. To se ze odraza v Medexovi prodaji, saj so v lanskem letu povecali proizvodnjo
prehranskih dopolnil za 19 % (glej Priloga 2, Slika 11).

Anketiranci smatrajo prehranska dopolnila kot dobro preventivo za ohranjanje zdravja, saj se
jih s trditvijo strinja 56,1 %. Neopredeljenih je 30,9 %, ne strinja pa se jih 13 %. Ob
danasnjem nacinu zivljenja je dejstvo, da hrana pri vecini ljudi ni dovolj raznolika in
kakovostna, zato bi bila pomoc¢ v obliki prehranskih dopolnil zelo dobrodosla. Ozavescenost
narasca in to potrjujejo tudi rezultati te ankete (glej Priloga 2, Slika 12).

Uporaba prehranskih dopolnil je visoka, saj kar 41,5 % vprasanih dopolnila uporablja. To je
visok odstotek, ki le potrjuje rezultate prej$njih dveh vprasanj. Le 2,4 % je takSnih, ki
uporabljajo samo prehranska dopolnila za oblikovanje postave. Prehranskih dopolnil ne
uporablja 48 %, ker ti anketiranci menijo, da zivijo dovolj zdravo, da tega ne potrebujejo.
Prehranska dopolnila pa se zdijo neprimerna za uzivanje 8,1 % vpraSanim. TakSno mnenje je
bilo pricakovano, saj so ta dopolnila pogosto v obliki pastil, kapsul in sirupov, kar ljudi
asociira na zdravila in umetne snovi, ki velikokrat veljajo za nezdrave stvari. Ugled zniZujejo
tudi izdelki, ki se prodajajo preko spleta in ne ustrezajo standardom (glej Priloga 2, Slika 13).
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SKLEP

Ker trg prehranskih dopolnil kaZze vztrajno rast, se je tudi podjetje Medex odlocilo
osredotociti predvsem v razvoj in trzenje lastnih prehranskih dopolnil. Prodaja in izvoz medu
sicer ostajata, vendar je domaca proizvodnja tega pridelka cebel premajhna za pokrivanje
potreb na velikih trgih v EU. Tako imajo v svoji strukturi prodaje na domacem trgu ve¢ kot 30
% prehranskih dopolnil. Na velik trzni potencial te vrste izdelkov kaze tudi priblizno 20 %
povecanje prodaje njihovih prehranskih dopolnil. Podjetje zvesto sledi sodobnim smernicam v
prehrani in se udelezuje mednarodnih sejmov. V lanskem letu so tako umestili tri nove
izdelke in tudi sedaj je v fazi razvoja kar nekaj novih izdelkov.

Sode¢ po rezultatih raziskave sta njihova najbolj znana in kakovostna izdelka Proapin
propolis in Apikompleks. Sta sestavni del tako reko¢ vsake domace lekarne. Tudi novejsi
izdelki so cenjeni in dobro ocenjeni s strani anketirancev. Podjetje Medex je med potro$niki
sinonim za kakovosten med in nekaj njihovih tradicionalnih izdelkov. Da pa bi v miselnosti
kupcev zavzelo mesto sodobnega in inovativnega podjetja z naravnimi izdelki, brez skodljivih
dodatkov, bi po mojem mnenju morali vloziti ve¢ sredstev v oglaSevanje. Njihova
konkuren¢na prednost se skriva v naravnem izvoru izdelkov in dobrem slovesu blagovne
znamke.

Medexov nabor prehranskih dopolnil danes obsega kar 72 izdelkov. Moje mnenje je, da bi se
bilo potrebno osredotociti na najbolj uspesne izdelke, in tiste mocneje oglasevati, ostale pa
opustiti. Ve¢ bi se podjetje moralo pojavljati predvsem na TV, ki je najmocnejs$i medij.
Tradicionalen oglas s podobami Mikija Mustra, bi nadomestila z izvirnimi in sodobnimi
oglasi, ki bi blagovno znamko osvezili. Morda bi morali poiskati ¢im ve¢ trznih ni§ - imajo ze
npr. izdelka proti stresu in za urejanje prebave, kjer konkurenca e ni prevelika in bi se lahko
uveljavili kot vodilni proizvajalci. V bliznji prihodnosti pa ne gre zanemariti niti spletnega
oglasevanja, saj ima po podatkih Valicon dostop do interneta ze 60 odstotkov gospodinjstev.
Velik potencial prinaSajo blogi, ki imajo ogromno bralcev. Najaktivne;j$i blogarji so mnenjski
voditelji in bi jih podjetje moralo obravnavati kot novinarje. Vse bolj pa prihaja v ospredje
tudi spletno videoogladevanje (Subic, 2008, str. 20). Tako bi blagovno znamko, ki je danes
uveljavljena predvsem pri starejsi populaciji, priblizali tudi mlajsi generaciji.
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PRILOGE
Priloga 1: Anketa

Sem Studentka Ekonomske fakultete in za namen diplomske naloge izvajam anketo o
prehranskih dopolnilih in prepoznavnosti prehranskih dopolnil podjetja Medex. Izpolnjevanje
ankete traja priblizno 5 minut. Pri vsakem vprasanju obkrozite toliko odgovorov, kot zahteva
vprasanje.

Za vase sodelovanje se vam najlepse zahvaljujem.

Pojasnilo, kaj so prehranska dopolnila:

prehranska dopolnila so po slovenski in evropski zakonodaji definirana kot zivila, katerih
namen je dopolnjevati obi¢ajno prehrano. So koncentrirani viri posameznih ali kombiniranih
hranil ali drugih snovi s hranilnim ali fizioloSkim u¢inkom, ki se dajejo v promet v obliki
kapsul, pastil, tablet, kapalnih steklenickah v drugih podobnih oblikah, ki so oblikovane tako,
da se jih lahko uziva v odmerjenih majhnih koli¢inah.

1.) Na kateri izdelek pomislite najprej ob omembi blagovne znamke Medex?

2.) Ali kateri/e Medexov/e izdelek/e redno uporabljate?

3.) Katere od naStetih Medexovih prehranskih dopolnil poznate?

a) Apikompleks

b) Gelee Royale

¢) Kapsule z jabol¢nim kisom in medom
d) Algoaktiv

e) Lipostop

f) Apetit Stop

g) Natur Slim

h) Brusnifem forte

1) Proapin propolis

4.) Ali katero/a od naStetih prehranskih dopolnil uporabljate?
(¢e navedenih prehranskih dopolnil ne uporabljate, preidite na vprasanje 6)

a) Apikompleks

b) Gelee Royale

¢) Kapsule z jabol¢nim kisom in medom
d) Algoaktiv

e) Lipostop

f) Apetiti Stop

g) Natur Slim

h) Brusnifem forte

1) Proapin propolis



5.) Ali ste zadovoljni z u¢inkom uporabljenega izdelka/izdelkov (¢e katerega/katere
od izdelkov uporabljate oz. ste ga/jih uporabljali)? Stopnjo zadovoljstva oznacite s

kriZcem!

zelo manj sem
Izdelek zadovoljen | zadovoljen | zadovoljen | nezadovoljen | neopredeljen
Apikompleks
Gelee Royale

Kapsule z jabol¢nim kisom in
medom

Algoaktiv

Lipostop

Apetit stop

Natur slim

Brusnifem forte

Proapin propolis

6.) Menite, da so Medexovi izdelki:

a) zelo kakovostni
b) kakovostni
¢) manj kakovostni

7.) Ali veste, da so Medexovi izdelki naravni, brez umetnih arom, barvil in

konzervansov?

a) da
b) ne

8.) Koliko vam pomeni dejstvo, da je izdelek naraven?

a) zelo veliko
b) veliko

¢) malo

d) ni¢

9.) Kje ste opazili oglase za Medexove izdelke?

a) Casopisi, revije
b) TV
¢) radio

d) promocije v trgovskih centrih

e) trgovske police

10.) Oglasi, iz katerega medija vam najbolj pogosto ostanejo v spominu?

a) revije, ¢asopisi
b) TV
¢) radio
d) jumbo plakati




11.) Menite, da je potrebno uZivati prehranska dopolnila?

a) da
b) da, vendar samo Ce se pojavijo tezave z zdravjem
c) ne

12.) Smatrate prehranska dopolnila kot dobro preventivo za ohranjanje zdravja?

a) strinjam se
b) ne vem
c) se ne strinjam

13.) Ali uporabljate prehranska dopolnila?

a) Da, ker se mi to zdi primerno dopolnilo, s katerim telo dobi hranila, ki jih rabi.
b) Da, vendar samo tista za oblikovanje postave.

c) Ne, ker za ravnovesje skrbim z zdravim zivljenjem in uravnotezeno prehrano.
d) Ne, ker se mi to ne zdi primerno.

14.) Spol:

a) moski
b) Zzenski

15.) Starost:

a) 21-30
b) 31-40
c) 41-50
d) 51-60
e) 61 in vec

16.) Okolje, v katerem Zivite:

a) podezelsko
b) primestno
¢) mestno

17.) Izobrazba:

a) nedokoncana osnovna Sola
b) osnovna Sola

¢) srednja Sola/gimnazija

d) visja/visoka Sola

€) univerzitetna

f) magister/doktor znanost



Priloga 2: Grafi, ki se nanasajo na posamezna vprasanja ankete

Slika 1: Na kateri izdelek pomislite najprej ob omembi blagovne znamke Medex?

Delez

lzdelek
Vir:Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 2: Stopnja zadovoljstva z izdelkom Proapin propolis

Dele:

zelo zadovolien zadovolien
Stopnja zadovoljstva

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 3: Stopnja zadovoljstva z izdelkom Apikompleks

Delei
bl
1

zelo lien lien manj

Stopnja zadovoljstva

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008



Slika 4: Stopnja zadovoljstva z izdelkom Kapsule z jabolcnim kisom in medom

zelo lien manj 1

Stopnja zadovoljstva

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 5: Stopnja zadovoljstva z izdelkom Natur slim

70
5571
50
55
50
45
40
35
30
257
20
15
10

51

Delez

zelo lien lien manj lien

Stopnja zadovoljstva

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 6: Menite, da so Medexovi izdelki.:

.zelu

kakovostni
M kakovostni

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008



Slika 7: Ali veste, da so Medexovi izdelki naravni, brez umetnih arom, barvil in konzervansov?

[ E]
Hne

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 8: Koliko vam pomeni dejstvo, da je izdelek naraven?

.zelu veliko
vellko
Cmala

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 9: Kje ste opazili oglase za Medexove izdelke?

30
27
B 24
]
3
21
18
15
124

Easopisi, revie radio promcc eV nikjer
trgovskin
centrih

Mesto zaznave oglasa

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 10: Oglasi, iz katerega medija vam najbolj pogosto ostanejo v spominu?

50+
457
40
357
307
257
20
15
10+

5

o

revije, Gasopisi radio jumbo plakati
Medij

Delez

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008



Slika 11: Menite, da je potrebno uzivati prehranska dopolnila?

Wd
da, vendar samo
Ee se pojavijo
tefave z zdraviem

DFIE

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008

Slika 12: Ali smatrate prehranska dopolnila kot dobro preventivo za ohranjanje zdravja?

B =trinjam =e
Ene vem
[Cse ne strinjam

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008



Delez

Slika 13: Ali uporabljate prehranska dopolnila?

G0
55
507
45
40
354
30
257

15
10
54

1

Legenda:

1 - Da, ker se mi to zdi primerno dopolnilo, s katerim telo dobi hranila, ki jih
rabi.

2 - Da, vendar samo tista za oblikovanje postave.

3 - Ne, ker za ravnovesje skrbim z zdravim zivljenjem in uravnoteZeno prehrano.
4 - Ne, ker se mi to ne zdi primerno.

Vir: Rezultati lastne raziskave, 2008



Priloga 3: Primeri oglasov Medexovih prehranskih dopolnil

Slika 14: Primer oglasa za prehransko dopolnilo Apetit stop

—~ - A Prevzemite nadzor
Vecno lacni? ;i zasm kalorijamil

apetit stop

Znanstveno dokazano:

= pavzroda abfutek sitostl

= ppazen takejien ufinek

= zmanjia koliéing zaufite
hrana pri obroku

= zmanjsa Zeljo po prigrizkih

= pomaga pri lzgubi odvetne in
vzdrZevanju optimalne teZe

= naraven in varen izdelek

Ma valjo v DM, Lepots « zdrmve,
Millar, Leclers, Kompas in Sanclabos,

Vir: Interno gradivo Medex, d.d., 2008

Slika 4: Primer oglasa za prehransko dopolnilo Stres kontrol

2 Zdravi @ meoex
Z ndravo. e

A .

") S

S Y

= §

stres kontrol

kapsule z Rhodiola roseo

e

100% naravna pomog
pri premagovanju stresa

Ma voljo v wseh vetlin prodzjalngh, Lekarnah in drogerijah,

Vir: Interno gradivo Medex, d.d., 2008



Slika 16.: Primer oglasa za prehransko dopolnilo Algoaktiv+

Naravni cistilci organizma -

kljuc do zdravja

Znanstvene Studije dokazujejo, da alge Chlorella vulgaris izboljSujejo

imunski sistem, poveZujejo reprodukcijo celic in s tem pomagajo pri [l \Yooktive
prenovi tkiv, poveéujejo nivo hemoglobina v krvi in Eistijo organizem. [T s
Z razstrupljanjem organizma in ohranjanjem vitalnosti, Algoaktiv+ z o
algami Chlorella vulgaris ohranja zdravje in pomlajuje. - ﬁ . -

e vsa nhdnhja klimatskih spmmnmh zato jo upraﬁhhn imenujejo “prababica vaeh Komu pripero€ame jemanje
zdravih Zivil", Pridelujejo jo vnaravnem parku, na stoku Ishigakina Japonskem, vba-  algoaktiv+

zenlh's sladko vodo. Gc—]i!t‘:valzagnta\dja n:p'tllmalnnl razmere za rlast wazg Chlorella predstavija popolno Zivilo - je
alge: &isto vodo, nekontaminiranae z drugimi organizmi in teZkimi Qﬂ Qﬂ eno izmed najbolj zdravih in uEinkovitih
kovinami, sveZ zrak in obilo senca. S posebno metedo pridelave, hranil, Priporofa se veem, ki so slabotni
kjer niso uporabljene nobene kemikalije, strejo celulozne 82% imajo slabo prebavo ali uZivajo zdravila,
ovojnice alge, ter zagotovijo najrman) B2 % prebavijvost in s tem saj pedpira delovanje jeter in ledvic, ter
adlitno absorpeijovielesu. prebavljivost! vsem, ki so fizitno obremenjeni in jim

primanjkuje energije. Predstavija kori=
Kajmhujethlorella? stnfn pmhransl:_tp dupnlnilq pri_ VE[E-

te it h ., sta-
Chlorella je tako imenovano super Zivile, saj vsebuje vse za Zivijenje potrebne se- mjré].ij:slj::!“er:a?tlil?;: l::gi:;:nl;m;h

stavine, Foleg prenranskih viaknin in beljakovin, v katerih se vse za Elovska telesno spossbnost in izbeljga spomin,
pomembne esencialne aminokisline, vsebuje tudi ogljikove hidrate in nenasitene

mastobne kisline, naravni klorofil, 16 vitaminey in 14 mineralov, ¥ primerjavi z drugo

zelenjave vsehuje neprimerno vetje koncentracije vitamina A, B1, B2, vitamina C, .

Vsebuje tudi edinstveni Chlorellin rastni faktor [CGF), S svojim vplivom na ohranjanje algoaktiv+ utinkuje na:
zdravja, varovanjem pred boleznimiin s pospeSevanjem okrevanjaje Chlorellaidealno  + urejanje prebave

incelovite naravne prehransko dopolnilo, + krepitev imunskega sistema
+» spodbujanje rasti in obnavljanja celic
Primerjava vsebnosti hranilnih snovi v 100g: + razstrupljanje telesa
kuhana kuhano kuhana Emﬂkhw : Epndl:fkjjartje -2 nv.a e ]eter.m Ll
ipinaa korenje buta ChiBrella + zmanjéanje negativnega vpliva
uZivanja alkehela in kajenja
VITAMIN A 2.000 (€ £,500 |E 290 20,000-80,000 |E + varavanje srea in oilja
VITAMIN B1 0.07 mg 0,0é ma 0,07 ma 1-Ima * izboljEanje sploinega potutja
VITAMIN B2 0.13 mg 0.06 mg 0.06 mg 3=9 mg + ohranjanje vitalnosti
VITAMIN 45mg smg 12mg 40-230 mg * pomaga pri slabokrvnosti
ZELEZOD 0,8 mg 0,3mg T0=210 rrg
KLOROFIL - - 1.800=4.500 mg
CBF - 12,000-2£,000 mg
[Ehloreils skstrakt]

Uginkovanje Chlorelle

Stevilne znanstvene Studije potrjviejo njeno ufinkovanje, Ena njenih najpomemknejgin
sposobnosti je, da uravnava pretok tekein (krvi in limfne tekogine] v telesu, Prav tako pa
Je pomembna njeno ugéinkovanje na celiénem nivoju, kjer posreduje hranljive snovi,
Chlorella krepi imunski sistem, razstruplja telo ter vecavitalnost in energije organizma,

Vir: Interno gradivo Medex, d.d., 2008
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