UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

POMEN PREMOZENJA BLAGOVNE ZNAMKE
ZDRAVIL BREZ RECEPTA
NA PODLAGI MODELA VZROCNE VERIGE

Ljubljana, september 2007 Natasa Celec



IZJAVA

Studentka Natasa Celec izjavliam, da sem avtorica tega magistrskega dela, ki sem ga
napisala pod mentorstvom prof.dr.lrene Vida, in skladno s 1.odstavkom 21.¢lena Zakona o
avtorskih in sorodnih pravicah dovolim objavo magistrskega dela na fakultetnih spletnih

straneh.

V Ljubljani, dne 08.10.2007 Podpis:



KAZALO VSEBINE

U0 0 1
1.1. PROBLEMATIKA MAGISTRSKEGA DELA ...ttt 1

1.2. NAMEN, HIPOTEZA IN CILJ MAGISTRSKEGA DELA .......coiiiiiiiiiiieeeiie e 2

1.3. METODA IN VSEBINA MAGISTRSKEGA DELA .....ooiiiiii e 3

1.4. VSEBINA PO POGLAVUIH ...ttt 4

2. VLOGA TRZENJA V FARMACEVTSKI INDUSTRIJL......cccoeururerereccsansssrescsssasssssssesssasssssssesesasssssssssesanas 5
2.1. OPREDELITEV TRZENUJA ...ttt en e en et 5

2.2. POSEBNOSTI TRZENJA V FARMACEVTSKI INDUSTRIJI ... 7
2.2.1. Okolje trzenja v farmaceVISKi iNAUSEIIi .................ooiiiuieiiiiee e 9

2.2.2. Razvoj trzenja v farmacevtski industriji v zadnjem desetletju ..............ccccccoveeveceiensccneene 12

3. BLAGOVNA ZNAMEKA ... .ottt ssss s sss s s sa s £ s e £ e e ae £aeae S S aE £ AR £ R R REEa AR S A aE e a AR e b mnEnne s 13
3.1. OPREDELITVE BLAGOVNE ZNAMKE .......ooiiiiiiiieiiei ettt 13
3.1.1. Skupna definicija blagovne ZNAMKE.................coeveeeeeeeeeieee ettt a e e e saaaae s 18

3.1.2. Skupna definicija blagovne znamke in celostni pristop k trzenju blagovne znamke............... 19

3.2. PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMEKE .........coouiueueueueeeeeecaeeeeeeeseeeseeeeeeeeeseeeae e eaeasanenanans 21
3.2.1. Pomeni premoZenja blagovne znamke in njena vzroCna Veriga.............ccccocueeecceeeessceneennne. 21

3.2.2. Razliéne opredelitve premoZenja blagovne ZNamke...............cocceeemncieiiisiiieeeeiee e 23

3.3. ARHITEKTURA BLAGOVNIH ZNAMK ...ttt st snee e 25
3.3.1. Dimenzije arhitekture blagovnii ZNAMK ................uuuueeeeeeeeeeeeeeeeee ettt s et s e s e s e e s e se s e s e aeaeae e 26

3.3.2. Kategorizacija blagoVniit ZNAMIK................uuuueeeeeseeeses ettt sttt st et e s s s s s e s e s e ae s e aeae s e s e aaaaaeeeeas 33

3.4. IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMEKE ......cooiiiiiiieiite ettt ee et e tee et e e snee e sneeeetee e snneeenneeennes 36

3.5. USPESNOST BLAGOVNE ZNAMEKE ........ocoouiteueeeeeeeeeeeeteeeeeeseeeseseseseeeeeeeee e eaeasenananans 39

3.6. BLAGOVNE ZNAMKE V FARMACEVTSKI INDUSTRIJI ... 41
3.6.1. Pomen oznadevanja z blagOVNo ZNAMKO. .............ceeuicuiieaeieiee e 42

3.6.2. Smernice za oznaclevanje zdravil v farmaceviski indUSHIIfi ...............ccooeevnovieeiniiiieiieee 43

3.7. DOLOCITEV IMENA BLAGOVNE ZNAMKE V FARMACEVTSKI INDUSTRIJI....c.cocoovvcrcicienaee 46
3.7.1. Dolo¢anje imena blagovne znamke kot umetnost in ZNanoSt .............cccceeeeeeeeeeeeseseseseeeeeaeann 47

3.7.2. REQUIALOINIE OIMEJIEVE ...ttt sttt sttt ettt e e et e e s e e e s e e s e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaeaeneeas 49

4. METODA VERIZENJA KOT ORODJE ZA OPIS BLAGOVNE ZNAMKE .........ccccecerrrerereesenssreresessnsnnns 49
4.1. DESKRIPTIVNI IN KAVZALNI NIVO IZDELKA ...ttt 50
4.1.1. Deskriptivni in kavzalni nivo izdelka v metodi verizenja................cccocccoveevivieeesccieeeeee e 52

4.1.2. PreuCevanje kavzalnega nivoja izdelkov z metodo verizenja ............ccccccoccveeeevcceeeenccnee, 53

4.2. POTROSNIKOVA PREVLADUJOCA KORIST ...t eeeeecaee e 54

4.3. PRIMER SEGMENTACIJE NA PODLAGI KORISTI ZA BLAGOVNO ZNAMKO X.....ccooverireienneenas 55
4.3.1. TrZNa SEQIMENLACIA .......veveeeeeeeie s ssssnnsnsnnssanas 55

4.3.2. Metoda mehkega verizenja za ZAravilo X ............ccocouueeeeiee e e ettt eeessaaaaaaae s 57



4.3.3. Prevladujoca veriga in aplikativna uporaba pri trzenju zdravila X............ccccocvveveeveecciirennnnn... 58

5. APLIKACIJA MODELA VZROCNE VERIGE NA BLAGOVNO ZNAMKO ZDRAVILA X.......c.ccceeeeeeenne. 60
5.1. OPIS BLAGOVNE ZNAMKE ZA ZDRAVILO X.....cictiiieiitiiie it e seiiiee e siee s sieee e s snaeeassnseeesanneee s 60
5.1.1. ZAravilo KOt IZAEIEK..........co.eeeeeeeeeeeeeeeee et e e e e e e e 62
5.1.1.1. Koncept Zivljenjskega Cikla ZAravila..................ccoououeiiiiiiiiiie e 62
L B - - o | - 1 | SR 64
LR R R 4 1= o o 1 SNt 66
5.1.4. TrZenjSKO KOMUNICIFANJE..............cooueeeeeeeeeiee et e ettt e e e ettt e e e e e sssssseaaaaeneesas 68
5.2. ZVESTOBA BLAGOVNI ZNAMEKI ......ooiiiiiiiie ittt se e e e st e e s saaeeassnneeassnsaeaesnsaeeesnnneees 72
5.2.1. Opredelitev zvestobe blagoVni ZNAMKI. ................cuiiieiiiieeiee e 74
5.2.2. Vrste zvestobe BIaQOVNi ZNAMKI. .............cccueeiiiiee e 76
5.2.3. Zvestoba blagovni Znamki ZAravila X..............ocueei i 78
5.2.3.1. Metodologija in cilji raziskave »Brand MONItONNG« ..............eueeeeeveeeveeeeerererereresesesesssssssnsasanns 78
5.2.3.2. Poznavanje blagovne znamke zdravila X in zvestoba tej znamKi................cccccevevevevvvevennnns 80
5.3. VZROCNA VERIGA BLAGOVNE ZNAMKE ZDRAVILA X NA PODLAGI EMPIRICNIH
L O T 7N I L O SPPPUPRROY 81
L= 1 SO 83
7. LITERATURA IN VIRI ... eeiiiicciieiisceeessssss e s sssss s sssss e s sassse s sassnssssassnsessasssssssassnnsesassnssesasssnsenasssnsensassnnenas 86
A0 T 1 = Y O | SRR 86
A4 | USSR 89
[ 3 00 T |
Slovar slovenskih prevodov tUjin IZraZOV ..........ooouiiiiiiie e a e |

KAZALO TABEL

Tabela 1: Povzetek definicij blagovnih znamk razli¢nih avtorjev.....................ccceevveiiin... 17

Tabela 2: Izbor pozicije v spektru odnosov med razli¢nimi oznacevanji izdelkov z blagovnimi

ZNAMKAIMU ... ..o 31
Tabela 3: MozZnosti izbire podjetja glede na trzna gibanja............c.....c.ccoviieiiiiiiiiiiiiinnnnn, 45
Tabela 4: Osnovni opis raziskave mehkega VeriZenja................c.cccuviiieiiiiiiiiiiiiieininin, 58
Tabela 5: Znacilnosti faz Zivijenjske Krivulje zdravila...................cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiien, 64
Tabela 6: Indikatorji v raziskavi »Brand MoOnitoring« ..............cc.oiiiiiiiiiiiiiiiie e 79
Tabela 7: Osnovni opis raziskave »Brand mMONitOriNG«..............couuuiiiiiiiiiiiiiiiiieea, 80

Tabela 8: Empiri¢ni podatki za poznavanje (spontani in podprti priklic) blagovne znamke

zdravila X, zvestoba, rast prodaje in trzni deleZ blagovne znamke zdravila X....................... 82



KAZALO SLIK

Slika 1: VzroCna veriga premoZenja blagovne znamke...............c.cccooiiiiiiiiiiiiniiiiiian, 2
Slika 2: ENacba 00N0Sa $E T« ... ..o e 20
Slika 3: Enacba 00N0Sa »E2« ..........o.oee e 20
Slika 4: Merila konkKurencne prednosSti.............c.o o 21
Slika 5: Arhitektura blagovnii ZNamK................coiii e 27
Slika 6: Hierarhicno drevo za Colgate — izdelki za ustno higieno..........................cccoevevnee. 30
Slika 7: Razlicne mozne strategije oznacevanja izdelkov..................c.ccuviiiiiiiiiiiiiniiinnn., 31
Slika 8: Primer hierarhije blagovnih znamk podjetia General Motors....................c.c..cceeeennn. 32

Slika 9: Umestitev konkurenénih blagovnih znamk v dvodimenzionalno matriko vitalnosti

blagovne znamkKe in NJENE MOCI. ...........c.uee ittt ettt 35
Slika 10: Identiteta blagovne znamke in piramida blagovne znamke...........................c....... 38
Slika 11: Blagovna znamka zdravila Immunal....................ooiiiiiiii e, 40
Slika 12: Meja med deskriptivnim in kavzalnim nivojem izdelka.....................ccooioiiiiiii.. 52
Slika 13: Hierarhi¢en odnos med nivoji verig sredstva-Cilfi..................ccooiviiiiiiiiiiiiiiin, 53
Slika 14: OmreZje potroSnikovih koristi v metodi verizenja..................cccoviiiiiiiiiiiiininnn, 54

Slika 15: Dominantna veriga v enem izmed izoblikovanih segmentov na podlagi potro$nikovih

(0] 1 1 59
Slika 16: Krivulja Zivljenjskega cikla zdravila brez recepta..............c.cccoveiiiiiiiiiiiiiiiinnnn, 62
Slika 17: Prodajna pot zdravila brez reCepta..............oeeueiieiii it 68
Slika 18: Poznavanje blagovne znamke zdravila X.............c.coiiiiiiiiiiiiiiiieeieiiaee, 81

Slika 19: Vzroéna veriga premozenja blagovne znamke zdravila X v letu 2005.................... 82



1. UVOD
1.1. PROBLEMATIKA MAGISTRSKEGA DELA

Blagovna znamka je jedro trzenjske in poslovne strategije podjetja in z dodajanjem vrednosti
izdelku ustvarja finanéno premozenje (Doyle, 1998, str. 165). Glede na naras€ajoCo
globalizacijo in vse vecljo konkurenco na trgu je prihodnost za podjetja bolj negotova in
nepredvidljiva kot kdaj prej. Poleg globalizacije in konkurence je tretji dejavnik izrednega vpliva
na prihodnost podjetij dramatiéna transformacija kupca prej$njega stoletja.' Kupci razpolagajo
z vse vec informacijami in hkrati vedno vecjo izbiro, kar je privedlo do tega, da so postali tudi
bolj zahtevni (Aaker, Kumar, Day, 1998, str. 728).

Spremembe na trgu so pomembno vplivale tudi na pojmovanje blagovnih znamk. Dolga
desetletja je veljal koncept vrednosti podjetjia samo glede na osnovni kapital, v zadnjem
desetletju prejSnjega stoletja pa je blagovna znamka postajala vse bolj pomembna kot
premozZenje podjetja in je njegova najvelja vrednost. Prej je bilo oznaCevanje izdelkov z
blagovno znamko kot ucinkovit sistem za konkurenéno trzenje izkljucna domena trzenjskih
strokovnjakov, in ne tudi del vsakdanjega upravljanja poslov preostalih poslovnih funkcij,
danes pa je upravljanje blagovnih znamk kljuéna naloga upravnih odborov podjetij (Stubss, v:
De Chernatony, 2002, str. 5).

Ta trend je znacilen za vse industrije, torej tudi za farmacevtsko, Ceprav zanjo veljajo dolo¢ene
posebnosti. Tradicionalni farmacevtski model je temeljil na investiranju ogromnih vlozkov v
razvoj inovativnih zdravil, za katera so podjetja prejela patent, takoj po preteku patenta pa so
lansirala novo zdravilo. Ko je molekula bila odobrena, so ceno dolocili na poljubnem nivoju, in
tako dolo¢anje cene nikoli ni bil poslovni problem. Zivljenjska doba blagovne znamke je trajala
le tako dolgo kot patent zdravila, to pa je onemogocalo ustvariti dolgoro¢en obstoj, v bistvu
blagovno znamko zdravila. Tradicionalno gledano so bile torej farmacevtske blagovne znamke
zgrajene samo za gradnjo zavedanja o obstoju imena zdravila. Ko so farmacevtski trzniki
govorili o blagovni znamki, so mislili samo na zdravilo kot izdelek, ki zadovoljuje bolnikov

osnovni zdravstveni problem (Wood, 2006).

' V/ nekaterih drzavah je ta transformacija kupca moc¢nejSa kot v drugih, manj razvitih drzavah. Za slovenske kupce
bi rekla, da so Sele v fazi transformacije, se pravi, $ele postajajo zahtevni do ponudbe na trgu (Op. avtorice mag.
dela).



Prvotno je oznalevanje zdravil z blagovno znamko pomenilo samo gradnjo zavedanja o
obstoju blagovne znamke in povecCevanje tega zavedanja. Zdaj pomeni tudi v farmacevtski
industriji dosti ve€, z oznaCevanjem se ustvarja dodana vrednost, ki jo ima zdravilo pred
konkurenco in s katero se podijetja potegujejo za vedno vedji trzni delez. Z oznaevanjem
zdravil v farmaciji se izraza tista vrednost blagovne znamke, ki ima dodano vrednost bodisi za
pacienta, zdravnika ali katero koli drugo relevantno javnost. Farmacevtska podjetja morajo
jasno opredeliti vrednosti, ki jih imajo njihove blagovne znamke v primerjavi s konkurenco.
Samo z jasno dologitvijo in upravljanjem teh vrednosti lahko zacénejo graditi in vplivati na

premozenje blagovne znamke (Wood, 2006).

Tako kot koncept blagovne znamke in koncept dodane vrednosti ima premozZenje blagovne
znamke ve¢ pomenov. Finan¢niki razumejo premozenje blagovne znamke drugace kot trzniki;
koncept je lahko opredeljen v smislu odnosa med potroSnikom in blagovno znamko
(opredelitev je usmerjena na potroSnika) ali kot nekaj, kar prinasa koristi lastniku (opredelitev
je usmerjena na podjetje). Feldwick (1996) poenostavlja raznolikost pristopov s klasifikacijo

razli¢nih pomenov premozenja blagovne znamke (Wood, 2000).

1.2. NAMEN, HIPOTEZA IN CILJ MAGISTRSKEGA DELA

Namen mojega magistrskega dela je narediti obSiren pregled literature, to so pretezno tuji
strokovni in znanstveni ¢lanki, ter na podlagi tega pojasniti pomen premoZenja blagovne
znamke pri trZzenju zdravil brez recepta in predstaviti razlicne interpretacije premozZenja

blagovne znamke, ki je shemati¢no prikazana z vzro€no verigo (glej sliko 1).

Slika 1: Vzroéna veriga premoZenja blagovne znamke

Opis blagovne Mo¢ blagovne Vrednost blagovne
znamke znamke znamke

Vir: Wood, 2000, str. 662—669.

VzroCna veriga kaze odnos med opisom blagovne znamke, mocjo blagovne znamke oz.
stopnjo zvestobe blagovni znamki ?, ki doloda vrednost blagovne znamke. Opis blagovne
znamke se oblikuje glede na potrebe in zahteve ciljnega trga s pomocjo elementov trzenjskega

spleta, kot so izdelek, cena, distribucija in promocija. Od uspesnosti dolocitve tega spleta je

2 v ~ . .
Avtor Wood enaci mo€ blagovne znamke z zvestobo blagovni znamki.



odvisna mo¢ blagovne znamke oz. kot jo imenuje tudi avtorica Woodova, stopnja zvestobe
blagovni znamki. Vrednost blagovne znamke pa je doloCena s stopnjo zvestobe blagovni
znamki, saj ta zagotavlja bodoCe denarne pritoke. Na podlagi te vzro€ne verige podajam
celovit vpogled v strateSko upravljanje blagovnih znamk zdravil brez recepta v farmacevtski

industriji in analiziram le kljuéne posebnosti pri trzenju teh zdravil.

Vrednost blagovne znamke je torej funkcija mocCi blagovne znamke, ki je funkcija opisa
blagovne znamke. Feldwick (1996) meni, da takega odnosa ne moremo empiricno dokazati.
StrateSko upravljanje blagovnih znamk bi bilo lazje, €e bi bil ta odnos ekspliciten, kontroliran in
merjen. Vendar to zaradi organizacijske strukture in kulture podjetja velikokrat ni mogoce
(Wood, 2000). To stalis¢e je povod za postavitev moje osnovne hipoteze, ki pravi, da obstaja
povezava med omenjenimi interpretacijami premozZenja blagovne znamke tudi v praksi,
konkretno na primeru trzenja zdravil brez recepta. Na podlagi empiri¢nih podatkov za zdravilo
X bom preverila hipotezo, da obstaja povezanost med razlicnimi koncepti premozenja
blagovne znamke oz. da je mogo¢e model vzro¢ne verige prikazati na primeru trzenja zdravil

brez recepta.

Cilj mojega magistrskega dela je, da se spoznanje o obstoju povezave med posameznimi &leni
v vzro€ni verigi premoZenja blagovne znamke prenese v trZzenjsko prakso farmacevtskih

podjetij, kar bi omogog¢ilo rast Se uspesnejsih blagovnih znamk zdravil brez recepta.

1.3. METODA IN VSEBINA MAGISTRSKEGA DELA

Magistrsko delo je zastavljeno tako, da bo vklju€evalo strokovno poglobitev in znanstveno
raziskovalni nivo trzenja blagovnih znamk v farmacevtski industriji. Prvi del magistrskega dela
bo temeljil na Studiju literature in razli¢nih ¢lankov, ki obravnavajo pomen blagovne znamke na
splosno in posebej v farmacevtski industriji ter posebnosti trzenja farmacevtskih blagovnih
znamk. Vecina literature in ¢lankov je tuja in obravnava novejSa spoznanja na obravnavanem
podrocju. V drugem delu magistrskega dela bodo prikazani za preverbo hipoteze relevantni
empiriéni podatki, pridobljeni s trzno raziskavo v daljSem ¢asovhem obdobju. Magistrsko delo
bom osnovala na modelu vzrone verige premoZenja blagovne znamke, ki je izhodis¢e

postavljene hipoteze.



1.4. VSEBINA PO POGLAVJIH

Zaradi lazjega razumevanja specifi¢nosti trzenja zdravil bom najprej v drugem poglavju opisala

vlogo trzenja v farmacevtski industriji in njene kljuéne posebnosti. V magistrskem delu bom
proucevala le zdravila, ki jih je mogoce kupiti brez recepta, t. i. OTC (angl. »over the counter«)
zdravila, in le v primeru, ko dolo¢ene lastnosti in posebnosti trzenja zdravil na recept vplivajo

tudi na trzenje OTC-zdravil, predstavljam tudi te posebnosti.

V tretiem poglavju magistrskega dela bom predstavila razlicne teoreticne poglede na

opredelitev blagovne znamke in premozenja blagovne znamke razliénih avtorjev ter
podrobneje predstavila model vzro¢ne verige premoZenja blagovne znamke, ki bo rdeca nit
magistrskega dela. Opisala bom tudi arhitekturo in identiteto blagovne znamke ter pojasnila,
katera blagovna znamka je uspesSna. V podpoglavju, ki se nanaSa na blagovne znamke v
farmacevtski industriji, pojasnjujem, zakaj je ozna€evanje z blagovno znamko pomembno tudi
v tej veji industrije ter kakS8ne so smernice in prihodnost farmacevtskih blagovnih znamk.

Opisala bom tudi pomen dologitve imena blagovne znamke v farmacevtski industriji.

Najpomembnejsi ¢len, ki dolo€a uspesnost ali »trdnost« vzro€ne verige, je zagotovo trzenjski
splet, ki se oblikuje glede na potrebe in zahteve ciljnega trga. V ospredju so Zelje kupcev in
poznavanje razlogov, zakaj Zelijo toéno dolo&eno blagovno znamko zdravila. Do teh spoznanj
lahko pridemo tudi s kvalitativho raziskovalno metodo veriZzenja, ki jo bom predstavila v getrtem
poglavju magistrskega dela. Njena posebnost je v iskanju vi§jih koristi in vrednot za
kupce/paciente pri nakupu zdravil, te so kljuéne pri segmentiranju potroSnikov in doloanju
primernega pozicioniranja zdravila, to pa je osnova frZenjskega spleta, ki v obravnavanem
veriznem modelu dolo¢a opis blagovne znamke oziroma prvi €len vzroéne verige premozenja

blagovne znamke.

UspeSnost povezanosti vzro¢ne verige je torej odvisna tudi od ucinkovitosti postavljenih
temeljev trzenjskega spleta (opisa blagovne znamke), ki ga predstavljam v naslednjem, petem
poglavju. Drugi ¢len vzro€ne verige je moc¢ blagovne znamke, Ki je opredeljena kot zvestoba
blagovni znamki in jo bom predstavila v drugem podpoglavju petega poglavja. Ce je moé&
blagovne znamke stopnja navezanosti na blagovno znamko in temelji vrednost blagovne
znamke na bodoc€ih dobi¢kih, doseZenih zaradi blagovne znamke, po modelu vzro¢ne verige
velja, da vi§ja kot je mo€ blagovne znamke, visja je vrednost blagovne znamke (Wood, 2000).

Na podlagi kvantitativne raziskave »Brand monitoring« predstavljam ucinke zvestobe in



priklica® blagovne znamke za zdravilo X. Stopnja priklica blagovne znamke zdravila X je
posledica ucinkovitosti promocije blagovne znamke X kot enega izmed elementov trZzenjskega

spleta, zato jo tudi z empiriénim podatkom prikazujem.

Zadniji ¢len vzro€ne verige (vrednost blagovne znamke) prikazujem v zadnjem razdelku petega
poglavija. Z empiri¢nimi podatki za zdravilo X bom preverila na zaletku postavljeno hipotezo. V
model vzro¢ne verige bom vstavila na eni strani doloene kazalce, ki kazejo zavedanje o
obstoju blagovne znamke in zvestobo blagovni znamki, in na drugi strani finan¢ne kazalce —
trzni delez in rast prodaje. Omenjeni izsledki bodo prikazani skozi ve¢ ¢asovnih obdobij, kajti le
tako bom lahko ocenila, ali so »prihodnji« denarni tokovi oz. dobi¢ek v pozitivni korelaciji z
rastio moci (zvestobe) blagovne znamke. Tako bom preverila vzroéno povezavo v

predstavijenem »modelu vzro¢ne verige«.

V zadnjem, Sestem poglavju bom zapisala sklepne misli o vzro€ni verigi premozenja blagovne

znamke in 0 njenem pomenu pri trzenju blagovnih znamk zdravil brez recepta.

2. VLOGA TRZENJA V FARMACEVTSKI INDUSTRUJI

2.1. OPREDELITEV TRZENJA

Ce bi vprasali razli¢ne ljudi, kaj je trzenje, bi najbrz dobili vrsto razli¢nih odgovorov. Na
vpra$anje, kaj trzenje ni, bi odgovorili, da predvsem ni prodaja in oglasevanje ali pa samo
promocija. Podjetje si v skladu s konceptom trZzenja prizadeva zadovoljevati potrebe svojih
deleznikov z vrsto usklajenih dejavnosti, kar mu hkrati omogoc€a dosegati zastavljene poslovne
cilie. Vse se torej zatne na trgu, z njegovo natanéno opredelitvijo, izbiro ciljnih trgov in
osredotoCenjem na potrebe deleZnikov. Njihovo zadovoljstvo je najbrZz bistvo omenjenega
koncepta, koncni smisel pa je doseganje lastnih ciljev, ki so usmerjeni v preZivetje, dobicek,
doseganje trznega deleza in obsega prodaje ali kombinacijo navedenega (Rojsek, 1997, str.
2).

Ena od dimenzij celotne vrednosti blagovne znamke je »poznavanje«. Poznavanje blagovne znamke
nam pove, kako mocno je znamka prisotna v zavesti potroSnikov, ali in kako dobro jo poznajo.
Poznavanje ali priklic blagovne znamke je lahko najvisje v mislih potrosnika, lahko je spontano ali pa ga
dosezemo s pomocjo (Hong-bumm, Go Woo, Jeong, 2003, str. 335-351).



Tudi Doyle (1998, str. 64) navaja, da ima pojem trzenje dva klju¢na, a razlicna pomena. Prvi in
najpomembnejsi je v filozofiji trzenja: primarni cilj vseh organizacij je zadovoljiti potrebe
odjemalcev. Pri tem trZzenjsko upravljanje zdruzuje posamezne procese v organizaciji, ki vodijo
k temu cilju. Zadovoljen porabnik je nekaj, kar organizacije, podjetja, vidijo kot kljuéni element
rasti dobi¢ka in varnosti. Drugo pojmovanje poudarja trzenje kot poslovno funkcijo v podjetju:
cel nabor aktivnosti in nalog, ki so sestavljene iz analize, naértovanja, izvajanja programov in

nadzora.

Kotler (1998, str. 13) opredeljuje trzenje kot proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in
idej, dolo¢anja cene, odlo€itev v zvezi s trznim komuniciranjem in trznimi potmi, z namenom,
da se s ciljnimi skupinami ustvari takSna menjava, ki zadovolji pri€akovanja porabnika in
podjetja. Isti avtor navaja, da sam proces trzenja sestavljajo analiza trZzenjskih priloZnosti,
raziskave in izbira ciljnih trgov, oblikovanje trzenjskih strategij, nacrtovanje trZenjskih

programov ter organizacija, uresni¢evanje in nadzor trzenjskih naporov.

Isti avtor (Kotler, 1997) navaja, da trZzenjski koncept izhaja iz spoznanja podijetja, da je za
doseganje njegovih ciljev treba zadovoljevati potrebe in Zelje ciljnih porabnikov, bolje strank,
kot bi to storila konkurenca. To lahko podjetje stori prek trzenjskega spleta trzenja svojih
izdelkov ali storitev. Avtor definira trzenjski splet kot kombinacijo stirih trzenjskih spremenljivk,
ki jih podjetje nadzira in uporablja ter med seboj povezuje tako, da bo doseglo Zeleno raven
prodaje na cilinem trgu. To je klasi¢ni pogled na trZzenje podjetja, saj predvideva kot cilj le vecjo

prodajo in vecji dobicek.

Trzenjski splet sestavljajo tirje elementi*: izdelek, cena, promocija in distribucija. Ti elementi
trzenjskega spleta so v akademskih raziskovalnih krogih Ze dolgo uveljavijena paradigma in
mnogo strokovnjakov v SirSem akademskem svetu to paradigmo Se danes priznava kot edino
trzenjsko resnico. Tradicionalni pristop k razumevanju in upravljanju trZzenjskih dejavnosti
podjetja ima svoje korenine v potroSniSkem trzenju. To Se posebej velja za trge izdelkov za
porabo, kot so na primer izdelki za osebno nego. Ta pristop temelji na vsebini trzenjskega
spleta oz. zbiru spremenljivk, ki so na voljo prodajalcu za upravljanje. Trzenje kot
zadovoljevanje porabnikovih potreb je tako centralni namen vsakega posla, delovanje podjetja.
Dobicki, rast in stabilnost podjetja po tem konceptu so odvisni od sposobnosti menedzmenta,

da usmeri podjetje k potrebam odjemalcev (Doyle, 1998, str. 42)

¢ Trzenjski splet podrobneje obravnavam v petem poglavju.



2.2. POSEBNOSTI TRZENJA V FARMACEVTSKI INDUSTRIJI

V sodobnem &asu znanje, Se posebej v farmacevtski industriji, ne pomeni ve¢ samo, kako ¢im
ceneje in ¢im hitreje narediti izdelek, temve& vse bolj prihajata v ospredje kakovost izdelka in
njegovo ¢im ucinkovitejSe trzenje. Tako je trzenje ena izmed klju¢nih poslovnih funkcij vsakega
podjetja v farmacevtski industriji. Zaradi specificnosti panoge je trzenje dokaj kompleksno, zato
S0 organizacije prisiliene v nenehno iskanje izboljSav in inovativnih reSitev, kar je mogoce tudi
v procesu primerjanja z drugimi podjetji. Ceprav farmacevtska industrija deluje v enakem
druzbenem okolju kot druge panoge, lahko trdimo, da so nekatere interakcije specificne. Vloga
trzenja zazivi Sele, ko so zadovoljene osnovne potrebe doloCene druzbene skupine.
Pomemben element druZbenega okolja, ki ga v specificnem trzenju farmacevtskih izdelkov ne
smemo izpustiti, so zagotovo vrednote, ki vplivajo na obnasanje ljudi v razlicnih situacijah.
Prav zdravje je ena od vrednot, pri katerih nikoli ne bi smeli prekoraciti meje eti¢nosti. To je
osnovni element, po katerem se farmacevtska dejavnost v trZzenju razlikuje od preostalih
(Urlep, 2005, str. 2).

Trzenje v farmaciji je trzenje, ki ga izvaja farmacevtska industrija z najrazlicnejSimi instrumenti
trzenjskega spleta. Osnovni trzenjski principi so v farmaceviski industriji podobni tistim, ki
veljajo za katero koli drugo panogo. Ce bi izhajali iz osnovne delitve trzenja, ki uposteva:

- trZzenje potrosnih dobrin,

- trZzenje storitev,

- industrijsko trzenje,

lahko trZzenje zdravil uvrstimo v prvo skupino, Ceprav je mogocCe zaslediti tudi nekatere

lastnosti, ki so znacilne za industrijsko trzenje (Urlep, 2005, str. 1).

Trzenje v farmacevtski industriji se je v zadnjih nekaj letih precej spremenilo, na to je vplivalo
nekaj dejavnikov, posledica tega pa sta drugacen pogled na pomen blagovne znamke in tudi
drugacen pristop k razvoju blagovnih znamk v farmacevtski industriji. Prvi tak dejavnik so
znatni cenovni pritiski — razlike v cenah v Evropi in ZDA so ogromne, s tem da so evropski trgi
dosti bolj restriktivni pri doloCanju cen. Poleg tega so podjetja razvijala in lansirala nove
molekule, ki so bile veliko boljSe od zadnje razvite. Bile so dosti bolj u€inkovite, verjetno veliko
bolj varne, hitreje in dalj Casa so delovale in imele so veliko otipljivih koristi. V osemdesetih in
devetdesetih letih 20. stoletja so podjetja Se 4-5 let po lansiranju bila edina na trgu s svojo
molekulo in so imela tako reko¢ Se vedno »monopol«. Dandanes je ta model spremenjen.

Inovacije so manjSe in manjSe, vedno teZje je ponuditi pacientom nove izboljSave. Nova



zdravila lahko delujejo drugace, ampak le redko delujejo boljSe kot prejSnja oziroma kot tista, ki
so Ze na trgu. V teh razmerah je razlikovanje nasega zdravila od konkurenCnega postalo
klju¢no in moznost za to, da ima podjetje trg samo zase oz. da ima monopolni polozaj, je zelo
majhna. Kljub vedno tezjim in vedno bolj konkurenénim trznim razmerjem farmacevtska
podjetja tezijo k vsakoletni dvostevilCni rasti. Zaradi tega se je €as lansiranja novih zdravil in
njihovega trZzenja v hitro rasto€a zdravila znatno skraj$al. Torej je kar nekaj vzrokov, zakaj so
farmaceviske blagovne znamke postale strateSko pomembne za podjetja. Prvi¢, ustvariti je
treba ve¢ vrednosti iz same molekule/udinkovine in ne samo osnovno korist, ki jo ponuja.
Drugic€, ustvariti je treba bistvo, ki bo zdravilo lo€evalo od vedno vecje konkurence (Wood,
2006).

V zadnjih nekaj letih je bila rast v farmacevtski industriji poasnejSa kot vlaganje v raziskave in
razvoj. Vlaganja v raziskave in razvoj so se v zadnjih desetih letih potrojila, Stevilke v prodaji
pa Se zdaleC ne kaZejo tolikSne rasti. Podjetja se sooCajo z nezmozZnostjo doseganja rasti
prodaje in visokih koeficientov dobi¢konosnosti iz preteklosti, predvsem zaradi dveh dejstev
(Piachaud, 2002, str. 154):

e politika oblikovanja cen na ravni drzav se je zaradi spro$¢ujoCe politike do generi¢nih
substanc zaostrila, zato podjetjia ne dosegajo veC tako visokih cen zdravil na
posameznih trgih; zdravila po tem, ko preidejo iz patentne rabe, ne prinasajo vec
dobicka;

o stroSki za raziskave in razvoj narasc¢ajo tudi zaradi vedno vi§jih zakonskih zahtev (npr.
ekologija, zahtevnost izvedbe klininih Studij zaradi kroni€nega znacaja bolezni,
zahteve v zvezi z registracijami in kontrolo kakovosti zdravil) in vedno vecje dovrSenosti

v tehnoloskih postopkih.

Trzenjski koncepti in strategije v farmacevtski industriji so enaki oziroma zelo podobni kot pri
izdelkih Siroke porabe. Razlike so predvsem pri omejitvah trga, pri ve€jem poudarku na
etiCnosti trZzenjskih pristopov in promocijskih akcij ter pri zakonsko predpisanih omejitvah.
Trzenje zdravil je na razvitih trgih bolj nadzorovano kot trZzenje izdelkov Siroke porabe. V
magistrskem delu obravnavam zdravila brez recepta, katerih trzenje je dosti blizje trzenju
izdelkom Siroke porabe, pa vendar so doloCeni zakonski predpisi, ki zelo omejujejo delo vodij
blagovnih znamk pri oblikovanju strategije zdravila. Hkrati je izbira strategije trzenja velikokrat
odvisna od strategije zdravil na recept, ki v vecini podjetij pomeni 90 odstotkov celotne

prodaje.



Osnovni trzenjski pristopi veljajo tudi za farmacevtsko industrijo. Vendar za podjetje ni vedno
izvedljivo trzenjsko prepriCanje »najboljSa vrednost za najnizjo ceno«, ki jo lahko ponudimo
porabniku. Tudi sam trZzenjski splet je lahko razliCen glede na razlicno vrsto zdravila, nekateri
elementi so za doloCena zdravila Se posebej pomembni, drugi pa manj. V naslednjih poglavjih
magistrskega dela predstavljam tiste elemente spleta in podrocja trzenja, ki so pri trZzenju

zdravil brez recepta Se posebej pomembni.

2.2.1. Okolje trzenja v farmacevtski industriji

Obstajajo doloene znadilnosti okolja, ki bistveno vplivajo na oblikovanje principov trzenja v
farmacevtski industriji. Med njimi je treba Se posebej omeniti tiste znacilnosti, ki izhajajo iz
dveh okolij, pravnega in druzbenega, elementi ekonomskega, politicnega in tehnoloskega

okolja pa so za trzenje v farmacevtski industriji manj specifi¢ni (Urlep, 2005, str. 2).

a) Pravno okolje

Osnovni predmet trzenja v farmacevtski industriji so zdravila, ki so, kot navaja zakon o
zdravilih, »snovi ali kombinacije snovi, ki so pripravijene in namenjene za zdravijenje ali
preprecevanje bolezni pri ljudeh ali Zivalih« (Zakon o zdravilih in medicinskih pripomockih,
2006).

Ze sama definicija in zakon podajata vrsto omejitev, ki jih sicer pri izdelkih Siroke potro$nje ne
poznamo, in prav zato je trzenje zdravil Se toliko bolj specificno. Omejitve izhajajo predvsem iz
namena uporabe zdravil, saj je cilj povrnitev zdravja, torej dobrina, ki je klju¢na za kakovost
Zivljenja posameznika. Zaradi pomena uc€inka zdravila na organizem ljudi, ki je lahko ob
napacni uporabi ali zlorabi nedosezen ali $e vec&, nasproten Zelenemu, torej Skodljiv, so tako
izdelovanje kot promet z zdravili in njihovo predpisovanje urejeni z mnogimi zakonskimi
predpisi. Zato lahko zdravilo Sele po dokazani ustrezni ucinkovitosti, varnosti in kakovosti
pridobi dovoljenje za promet. Farmacevtska industrija mora zato opraviti vrsto raziskav, katerih
Stevilo se ob narad€ajoCih zakonodajnih zahtevah po dodatnih dokazilih stalno poviSuje, ¢esar
logi¢na posledica je naglo naras€anje stroSkov razvoja novega zdravila (Urlep, 2005, str. 3).

Za povrnitev stroSkov in moznost ustvarjanja sredstev za nove razvojne raziskovalne projekte
je farmacevtska industrija morala oblikovati dolo¢eno vrsto zasgite, ki jo je poleg omenjenih
dejstev narekovalo tudi visoko tveganje razvojnega neuspeha. Tako se je v farmaciji zasdita

intelektualne lastnine razvila izredno kompleksno, najrazli¢nejSi patenti in blagovne znamke pa



so postali temelj uspesnosti te dejavnosti. Poglavitni pomen blagovnih znamk je namre€ v tem,
da dobro razvita blagovna znamka uspesno S¢iti izdelek in njegovega proizvajalca Se nekaj
Casa po izteku patenta. V farmacevtski industriji je mogoce zascititi marsikaj, od aktivne
ucinkovine, nacina postopka priprave in vmesnih proizvodov do konéne formulacije in uporabe
zdravila. S tovrstno zasgito so se zacCele ukvarjati cele ekipe interdisciplinarnih strokovnjakov,
ki s kombiniranjem dolo€enih oblik in njihovim uveljavljanjem v primernem €asu zagotavljajo
zaSCito za mnogo daljSe obdobje, kot bi to omogoc€ala osnovna patentna zas€ita. Tovrstna
zaSCita za trzenje omogoca lastniku, da lahko dolo&eno obdobje, ko konkurenca nima dostopa
do takega proizvoda ali pa je njen dostop zelo omejen, trzi v monopolnih razmerah, kjer veljajo
povsem drugaéni principi kot pri prosti konkurenci. Vsako novo zdravilo ima dolo€eno obdobje
monopolnega trZzenja, ko je poleg doseganja nadpovprecno visokih dobi¢kov pomembna
predvsem gradnja blagovne znamke, ki S¢iti proizvod 3e dolgo po tem, ko zaradi izteka

patentov zakonska za$cita ni vec¢ prisotna (Urlep, 2005, str. 7).

Osnovni patent (za ucinkovino) se vlaga, ko je ucinkovina odkrita; njegovo trajanje je lahko
razlicno dolgo, odvisno od zakonodaje posamezne drzave. V vecini primerov se giblje med 15
in 20 leti z moZnostjo podaljSanja ali brez te moznosti. Odkritje ucinkovine pa $e ne pomeni
odkritja novega zdravila, saj je treba opraviti Se vrsto raziskav, ki morajo potrditi, kar je treba
dokazati v registracijskem postopku, tj. u€inkovitost, varnost in kakovost proizvoda. Razvojni
proces je lahko razlicno dolg. V povprecju traja 10 do 12 let in se Se vedno podaljSuje in s tem
skrajSuje preostalo obdobje trajanja osnovnega patenta na 3 do 8 let. To pa je tisto realno in

pravo obdobje monopolnega trzenja (Urlep, 2005, str. 7).

Pri odloc€itvi podjetja, kako trziti zdravilo, je najpomembnejSe, da so izpolnjeni vsi pogoji
oziroma odpravljene, e se da, vse omejitve, ki jih postavljajo drZzava in zakonodajni predpisi.
Teh omejitev v vec€ini ni mogocCe spremeniti oziroma prikrojiti, vsaj ne kratkoro¢no. To je
postopek, ki ga v farmacevtskem podijetju vodijo oddelki za regulativo (registracijo zdravil). Ko
je zdravilo mogoc€e lansirati na trg, se oddelek za trzenje skupaj z vodstvom odloci za trzenjsko
strategijo, ki se prilagaja zunanjim, predpisanim omejitvam (interni vir podjetja):

e omejitve oziroma predpisi, ki jih predvidevajo drzavne ustanove pri registraciji zdravila;

ministrstvo za zdravje, agencija za zdravila itd.;

¢ indikacijske omejitve, ki jih dolo€ajo monografije in strokovne publikacije;
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e omejitve, ki jih predpisuje Register zdravil RS; v grobem poznamo dve delitvi zdravil:
zdravila na recept (t. i. Rx-zdravila) in zdravila, ki se dobijo v lekarni ali specializiranih
trgovinah brez recepta (OTC-zdravila);

¢ omejitve, ki jih predpisuje zavarovalnica (ZZZS): uvrstitev na listo zdravil, ki predpisuje,
kolik§en delez stroSkov oziroma cene zdravila povrne zavarovalnica: pozitivna lista (P) - v
celoti; vmesna lista (V) - delno oziroma ob dodatnem zavarovanju v celoti in negativna lista

(N) - samoplacnisko za bolnika;

Poleg Ze nastetih omejitev in posebnosti pravnega okolja je Se ena, ki jo v trZzenje zdravil
vhasa pravno okolje. To je omejitev glede oglasevanja zdravil na recept, doloCene omejitve pa
veljajo tudi pri oglagevanju zdravil brez recepta®.

Pomemben vpliv na trzenje zdravil ima tudi dejstvo, da vecina drzav omejuje cene zdravil z
razli¢nimi sistemi v Zelji po omejevanju rasto€ih stroSkov zdravstvenega varstva. Tako trznik
praviloma ne more prosto oblikovati cene izdelka, kot to lahko stori pri drugih izdelkih Siroke

potrosnje (Urlep, 2005, str. 9).

b) Druzbeno okolje

Farmacevtska industrija deluje v enakem druzbenem okolju kot druge panoge, Ceprav so
nekateri medsebojni vplivi dokaj specifi¢ni. SploSno dejstvo je, da vloga trzenja zazivi Sele, ko
so zadovoljene osnhovne potrebe dolo¢ene druzbene skupine. Pomemben element poslovnega
in znotraj tega druzbenega okolja so vrednote, ki jih ljudje dojemajo in ki pomembno vplivajo

na njihovo vedenje in obnasanje v dolo¢enih situacijah (Urlep, 2005, str. 9).

Zdravje je gotovo ena od vrednot, ki so pri ve€ini ljudi zelo visoko cenjene. Dovolj je primerov,
ko se ljudje njegovega pravega pomena zavedo Sele, ko ga izgubijo, in so v dani situaciji
pripravljeni storiti vse, da si ga povrnejo. Ker je to oporna to¢ka, na kateri gradi trZzenje, se pri
tem postavlja vpraSanje etiCnosti in prav to je osnovni element razlikovanja pri trzenju v
farmacevtski industriji. Eticnost je pojem, ki ga pri trzenju v farmacevtski industriji nikoli ne
smemo zaobiti ali zlorabiti zaradi zgoraj omenjenih dejstev. V Sloveniji trZzenje v farmacevtski
industriji ureja tudi zakon, ki prepreCuje to zlorabo. Trzenje zdravil na recept je namre¢
usmerjeno na strokovno javnost, tj. na zdravnike, farmacevte, zobozdravnike in ne neposredno
na porabnika — bolnika, kot je to mogoce pri zdravilih brez recepta ali v nekaterih drugih

drzavah (npr. ZDA). Strokovna javnost lahko mnogo bolj neobremenjeno in s strokovnimi

®Ved o omejitvah in samem zakonu o oglasevanju zdravil: glej podpoglavje 5.4.
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argumenti presodi korektnost in strokovnost trzenjskih sporoCil in tako precej nevtralizira
morebitne neetiCne pristope posameznih proizvajalcev. To je tudi ena poglavitnih razlik trzenja
v farmacevtski industriji v primerjavi s trzenjem v drugih panogah. Tako trzenje v slovenski
farmacevtski industriji praviloma (izjiema so zdravila brez recepta in pomozna zdravilna
sredstva ter medicinski pripomocki) ni usmerjeno na konénega porabnika zdravil, ampak na
ciline skupine, ki odlo&ajo o uporabi®. Kot predpisovalci so to zdravniki, kot izdajatelji zdravil so
to farmacevti, v zadnjem ¢asu pa postajajo vse pomembnejsi tudi konéni placniki zdravstvenih
storitev in tudi stroSkov za zdravila, to pa so zdravstvene zavarovalnice, drzavne in razne

zasebne institucije (Urlep, 2005, str. 10).

Druzbeno okolje v povezavi z drugimi znacilno oblikuje tudi pristope v trzenju zdravil. Dejstvo
je, da staranje populacije poveluje porabo zdravil. Incidenca in prevalenca obolenj ter
previadujoCe doktrine zdravljenja so elementi druzbenega okolja, ki najbolj vplivajo na trzenje
zdravil. Poraba antibiotikov je najvi§ja v dezZelah z nizko stopnjo higiene in tezkimi Zivljenjskimi
razmerami, poraba kardiovaskularnih zdravil pa je praviloma najveja v visoko razvitih
druzbenih skupnostih. Pove€ana urbanizacija povecuje delez populacije, ki zivi v bolj stresnih
razmerah, in s tem nastanek tovrstnih zdravstvenih teZav. Onesnazevanje okolja in nezdravi
nacin Zzivljenja porajata specificna obolenja in tezave (Urlep, 1996, str. 10). Tako se je v
zadnijih letih izredno povecala poraba antidepresivov, pomirjeval, na trziS€u je mogoce naijti
vedno vec probioti¢nih izdelkov oz. zdravil. Oblikovala se je skupina t. i. ,novodobnih zdravil”,
katere prodajni uspeh je odvisen predvsem od nacina Zivljenja: bolj nezdravo zivljenje pomeni

vecjo prodajo zdravil iz te skupine

Tudi farmaceviska podjetja postajajo vedno bolj trzna, usmerjena k vsem odjemalcem
(bolnikom, zdravnikom, vsem organizacijam v zdravstvenem sistemu) v procesu prodaje
zdravil (Piachaud, 2002, str. 157).

2.2.2. Razvoj trzenja v farmacevtski industriji v zadnjem desetletju

Se pred pol stoletja je v podjetjih farmacevtske industrije veljal predvsem proizvodni koncept in
koncept izdelka. Za tak Cas bi lahko oznaCili obdobje od sredine pa vse do zaCetka

devetdesetih let prejSnjega stoletja. V omenjeni dobi se je farmacevtska industrija Sele
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zaCenjala prebijati na posameznih terapevtskih in indikacijskih podro¢jih. Velika vlaganja
predvsem v inovacije ter raziskave in razvoj so obrodila sadove v novih, ucinkovitih in vedno
varnej$ih zdravilih iz skupin, ki so bile pomembne zlasti za reSevanje Zivljenja ¢lovestva. Sem
bi lahko uvrScali razvoj zdravil iz skupine cepiv, antibiotikov, antiseptikov, insulinov ipd.
Pomembno podrocje raziskav je bila tudi sama proizvodnja zdravil, kjer so odkrivali nove in
ucinkovitejSe postopke za sintezo substanc, polje aditivov in stabilizatorjev. V poznih
sedemdesetih letih je ob hitrem razvoju inovativnih zdravil za reSevanje Zivljenj postalo jasno,
da bo za hitro rast farmacevtska industrija potrebovala ve¢. Velike farmacevtske korporacije so
za svojo hitro rast potrebovale nova polja raziskav in razvoja. Tako so se korporacije usmerile
na terapevitska podrocja, kot na primer bolezni osrednjega Zivénega sistema, perifernega
Zivénega sistema, kardiovaskularnega sistema, kjer je $lo ali za nezadostno poznavanje in
neustrezno zdravljenje bolezni (depresija), premajhno oceno tveganja za smrtnost in preZivetje
pri pojavu bolezni (poviSan krvni tlak, osteoporoza), neucinkovita zdravila z mnogo stranskimi
ucinki (shizofrenija) ali pa za povsem nova podrocja bolezni (hiperholesterolemija, insulinska
resistenca). Podjetja so se vedno bolj usmerjala v razvoj zdravil za zdravljenje kroni¢nih

bolezni.

Na zacCetku je bila prodaja zdravil agresivna, cilj so bili predvsem preseganje Stevilk
konkurené&nih podijetij in vodilni trzni delezi posameznih zdravil. Ceprav se je v sredis¢e
poslovnega koncepta ze postavijal bolnik, so dobri izdelki Se vedno s samim dejstvom, da
pomenijo u€inkovito in varno zdravilo (ali bolj u€inkovito ali/in bolj varno zdravilo od prejSnjega)
za zdravljenje doloene bolezni, prihajali v zdravniSke ordinacije s pomocjo strokovnih
sodelavcev, ¢lankov, strokovne literature, strokovnih sre¢an;. Zev poznih devetdesetih letih je
tudi farmacevtska industrija zac¢ela v srediS¢e prodaje postavljati porabnika, predvsem bolnika.
A Se vedno je bila industrija usmerjena predvsem v ucinkovitost in varnost zdravil samih,
inovativni pristopi k odjemalcu (zdravniku, farmacevtu, bolniku) pa so ostali v ozadju
(Piachaud, 2002, str. 152—157).

3. BLAGOVNA ZNAMKA

3.1. OPREDELITVE BLAGOVNE ZNAMKE

»Blagovna znamka je partnerska zveza med lastnikom in porabnikom« (Henderson, 2002, str.
2).
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Razli¢ni pristopi k definiranju konstrukta blagovne znamke izvirajo iz razli¢nih filozofij (izdelek z
dodano vrednostjo in celostno trzenje blagovne znamke) in perspektive zainteresiranih
udelezencev. Blagovna znamka je lahko definirana z vidika potro$nika in/ali z vidika lastnika
blagovne znamke. Blagovne znamke so v€asih definirane tudi glede na namen, v€asih pa so
opisane po znacilnostih. V nadaljevanju bomo pregledali razlicne pristope k definiranju

blagovne znamke in z njihovo pomocdjo izdelali skupno definicijo.

American Marketing Association je leta 1960 predlagala naslednjo definicijo blagovne znamke,
ki je usmerjena na podjetje: »Ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkurenénih« (Kotler, 1998, str. 444).

To definicijo so kritizirali kot preve¢ usmerjeno na izdelek, s poudarkom na vizualnih
znacilnostih kot mehanizmih razlikovanja (Arnold, 1992; Crainer, 1995, v: Wood, 2000, str.
662). Kljub kritikam se je ta definicija ohranila do sodobne literature, vendar v spremenjeni
obliki. Watkins (1986), Aaker (1991), Stanton et al. (1991), Doyle (1994) in Kotler et al. (1996)
(vsi v: Wood, 2000, str. 662) so to definicijo sprejeli. Dibb et al. (1997) uporabljajo Bennettovo
(1998, v: Wood, 2000, str. 662):) razli€ico definicije, in sicer

»Blagovna znamka je ime, izraz, oblika, simbol ali katera druga lastnost, ki opredeljuje izdelke

ali storitve prodajalca kot drugaéne od izdelkov ali storitev drugih prodajalcev.«

Glavna sprememba originalne definicije je dodatek »katera druga lastnost«, kar dopusca, da
se prodajalci med seboj razlikujejo po nematerialnih sredstvih, kot je na primer podoba (imidz).
Ta definicija je zlasti pomembna, ker je usmerjena na osnovni namen blagovne znamke, to je
diferenciacija. Ne smemo pozabiti, da blagovne znamke delujejo v trznem okolju, v katerem je
diferenciacija klju¢na. Celo tam, kjer obstajajo monopoli, se lahko podjetja odlocijo, da bodo
svoje znamke pozicionirala z mislijo na konkurenco v prihodnosti. Druga klju¢na lastnost te

definicije je, da blagovno znamko obravnava z vidika podjetja in ne z vidika koristi za

potroSnika.

Amblerjev pristop (v: Wood, 2000, str. 663) k definiranju blagovne znamke pa je usmerjen na
potroSnika: »Skupek atributov izdelka, ki jih potroSnik kupi in so mu v zadovoljstvo ... atributi,
ki tvorijo blagovno znamko, so lahko resni¢ni ali namisljeni, racionalni ali emocionalni,
materialni ali nevidni.« Ti atributi blagovne znamke izZarevajo iz vseh instrumentov trzenjskega

spleta in vseh linij izdelkov blagovne znamke. Nastali so s pomocjo trzenjskega spleta in so
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predmet interpretacije potrosSnika. So zelo subjektivni. Atributi blagovne znamke v bistvu
nastanejo kot posledica opisa blagovne znamke (ene interpretacije izraza premozenje

blagovne znamke), o €emer govorim v naslednjem poglavju.

Mnoge druge definicije in opisi blagovne znamke so usmerjeni na metode za doseganje
diferenciacije in/ali poudarjajo koristi, ki jih ima potroSnik od nakupa blagovne znamke. Med
drugim vsebujejo definicije in opise, ki poudarjajo pomen blagovnih znamk kot podobe (imidza)
v zavesti potrodnikov (Boulding, 1956; Martineau, 1959, Keller, 1993, vsi v: Wood, 2000, str.
663), govorijo o osebnosti blagovnih znamk (Alt in Griggs, 1988; Goodyear, 1993; Aaker,
1996, vsi v: Wood, 2000, str. 663), blagovnih znamk kot vrednostnih sistemih (Sheth et al.,
1991, v: Wood, 2000, str. 663) in blagovnih znamkah kot dodani vrednosti (Levitt, 1962, De
Chernatony in McDonald, 1992; Murphy, 1992; Wolfe, 1993; Doyle, 1994; vsi v: Wood, 2000,
str. 663). Brown (1992, v: Wood, 2000, str. 663) pristopa k tem konceptom SirSe, in sicer pravi,
da blagovna znamka ni »ni¢ vec¢ ali ni¢ manj kot vsota vseh miselnih povezav, ki jih imajo ljudje

V Zvezi z njo«.

Meje med temi definicijami niso jasne, ker je vsaka od njih usmerjena samo na razli¢ne vidike
tega, kar Ambler (1992, v: Wood, 2000, str. 663) imenuje »skupek atributov«. Glavni prispevek
tega pristopa ni definiranje, ampak razumevanje lastnosti blagovnih znamk. Zal se je poveéalo
Stevilo »definicij«, ki mogoCe opisujejo samo podskupine blagovnih znamk ali lastnosti
blagovnih znamk. Vseeno pa je pomembno, da lahko lastnosti blagovnih znamk opiSemo, saj
nam to omogodi nivo razumevanja, ki je koristen za sprejemanje strateskih odloCitev. Aaker
(1996, v: Wood, 2000, str. 664) poudarja strateSko pomembnost razumevanja »osebnosti«
blagovne znamke, za katero pravi, da »lahko pomaga strategom blagovne znamke izboljSati
razumevanje zaznavanja ljudi in njihovega odnosa do blagovne znamke in tako prispeva k
razlikovanju identitete blagovne znamke, usmerja prizadevanja za komuniciranje in ustvarjanje

premozenja blagovne znamke«.

Styles in Ambler (1995, v: Wood, 2000, str. 664) sta opredelila dva SirSa filozofska pristopa k
definiranju blagovne znamke. Prvi je pristop izdelka z dodano vrednostjo, ki obravnava
blagovno znamko kot nekaj, kar je izdelku dodano in ga pravzaprav opredeli. V tem kontekstu
je oznaditev z blagovno znamko eden od koné&nih procesov pri razvijanju novega izdelka, to se
pravi dodatek. Drugi pristop je holisti€en in usmerjen na samo blagovno znamko. S pomo¢jo
trzenjskega spleta se blagovna znamka priredi potrebam in zahtevam specificne ciljne

skupine. Blagovna znamka poenoti trzenjski splet, tako da se vsi posamezni instrumenti (npr.
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cena) upravljajo tako, da se podpira sporocilo blagovne znamke. Celovitost je pomembna za
ustvarjanje visokega premozZenja blagovne znamke, ker zavraCa prakso, kot je na primer

znizevanje cene premijske blagovne znamke zaradi kratkoro¢nega dobicka.

Katere definicije blagovne znamke spadajo v katero kategorijo, je odvisno od interpretacije;
nekatere vkljuCujejo oba pristopa (izdelek z dodano vrednostjo in celostna perspektiva). Videti
je, da De Chernatony in McDonald (1992, v: Wood, 2000, str. 664) podpirata pristop izdelka z
dodano vrednostjo, ko menita: »Razlika med blagovno znamko in proizvodom se lahko
povzame s pojmom 'dodana vrednost'.« To se pravi, blagovna znamka je dodatek izdelka, oz.
kar je e bolj pomembno, izraza blagovna znamka in dodana vrednost sta sinonima. V trzenju

je povezava med blagovnimi znamkami in dodano vrednostjo pogosta, a ne dosledna.

Znano je, da trzenje kot stroka v€asih uporablja in prilagaja koncepte drugih strok. Koncept
dodane vrednosti se najpogosteje uporablja v ekonomski, raCunovodski in trzenjski literaturi in
opazno je jasno povezovanje idej vseh treh strok. Literatura trZzenja je najbolj usklajena z
literaturo ra¢unovodstva. Koncept dodane vrednosti se je v trzenjski literaturi razvil s€asoma,
tako da je veliko razli¢nih interpretacij tega izraza. Raznolikost interpretacij znotraj trzenja
lahko povzro€i zmedo; poleg tega pomen dodane vrednosti v trzenju ni zdruZljiv s
terminologijo, ki se uporablja v racunovodstvu. Wood (2006) je raziskal razlicne pristope h
konceptu dodane vrednosti in osnovne razlike med radunovodskim in trzenjskim pristopom, ki

jih na kratko predstavljam v nadaljevanju (Wood, 2000, str. 664).

V raCunovodskem smislu je dodana vrednost izmerljiva in nekaj, kar koristi organizaciji.
Racunovodski pristop je predstavil Lucey (1985, v: Wood, 2000, str. 665), ki definira dodano
vrednost kot »razliko med dohodkom od prodaje in nakupljenim blagom in storitvami. Dodana

vrednost je premoZenje, ki ga podjetje ustvari s svojim lastnim trudom.«

V trzenjskem smislu dodana vrednost ni merljiva in je razumljena kot korist, ki jo ima potrosnik.
TrZenjski pristop prikazujeta Kinnear in Bernhardt (1986, v: Wood, 2000, str. 666), ko pravita,
da »veliko podjetij izboljSa svoj izdelek, da je bolj priroen za uporabo, in tako doda vrednost,

ki jo ima izdelek za kupcac.

Wood (2006) meni, da je za to, kar trzenjski strokovnjaki imenujejo dodana vrednost, boljSi
izraz povzrocitelji dodane vrednosti. Povzrocitelji dodane vrednosti so dejavniki, ki dodano
vrednost ustvarjajo in pomagajo realizirati. Veliko trzenjskih aktivnosti temelji na upravljanju

povzrocCitelijev dodane vrednosti; posledica teh aktivnosti je dodana vrednost. Povzro iteljev
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dodane vrednosti je veliko in so zelo razli¢ni. Najbolj pomembno pa je oznaevanje z blagovno
znamko, Ki je v trZenjski literaturi podrobno opisano. Med tem, kar pod dodano vrednostjo
razumejo trzniki, in tem, na kar mislijo raCunovodje, je brez dvoma povezava. Z upravljanjem
povzrociteliev dodane vrednosti lahko trzniki dodano vrednost v Korist organizacije zelo
pove€ajo. Kompatibilnost med racunovodstvom in trzenjem lahko dosezemo tako, da
enostavno spremenimo uporabo terminologije. Ce se dodana vrednost ne uporablja kot
sinonim za povzro itelje dodane vrednosti, se zmedi izognemo in dosezemo doslednost in
kompatibilnost med strokama. Povzrocitelji dodane vrednosti, kot na primer blagovne znamke,
ponujajo potroSnikom Kkoristi, ki so dovolj velike, da izdelke kupijo. Ko smo priznali, da je
dodana vrednost merljiva, priznavamo tudi, da jo je tezko izmeriti, ¢e ni bilo prodajne
transakcije. Z vidika trzenja velja, da imajo izdelki, ki jih je treba Se prodati, potencialno dodano
vrednost, ki jo lahko pomaga unovéiti trzenje. Ceprav lahko dodano vrednost pripiSemo
izdelkom in storitvam, tako jedru kot lupini, so povzroditelji dodane vrednosti, kot je na primer
podoba (imidZ) blagovne znamke, vedno manj oprijemljivi. Avtorja trZzenjske vsebine De
Chernatony in McDonald (1992) menita, da je izraz blagovna znamka sinonim za dodano
vrednost. Avtorji razli€nih definicij razlozenih zgoraj, so navedeni v tabeli 1. Skupna lastnost
teh definicij je, da so usmerjene na pomen blagovnih znamk za podjetje ali na pomen, ki ga
imajo blagovne znamke za potroSnika. Nobeden od avtorjev v tabeli 1 v svoji definiciji
eksplicitno ne omenja, kako znamke koristijo obema, kupcu in prodajalcu, Ceprav nekateri (npr.
Doyle, 1994) razpravljajo ali opisujejo tako koristi za kupca kot za prodajalca (Wood, 2000, str.
662-669).

Tabela 1: Poudarek na Koristi blagovne znamke za podjetie oziroma za kupca glede na

definicije blagovnih znamk razli¢nih avtorjev

Poudarek na koristi blagovne znamke
za podjetje

Aaker (1991)

American Marketing Association (1960)
Bennett (1998)

Dibb et al. (1996)

Doyle (1994)

Kotler et al. (1996)

Stanton et al. (1991)

Watkins (1986)

Poudarek na koristi blagovne znamke
za kupca

Aaker (1996)

Alt in Griggs (1998)
Ambler (1992)
Boulding (1956)
Brown (1992)

de Chernatony in McDonald (1992)
Doyle (1994)
Goodyear (1993)
Keller (1993)

Levitt (1962)
Martineau (1959)
Murphy (1992)
Sheth et al. (1991)

Vir: Wood, 2000, str. 662—669.
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3.1.1. Skupna definicija blagovne znamke

Razli¢ne pristope k definiciji blagovne znamke lahko povezemo v skupno definicijo, ki poudarja
pomen znamke za lastnika in razmislja, kako se korist za lastnika doseze prek koristi za kupca.
Ta definicija vkljuCuje dodano vrednost: »Blagovna znamka je mehanizem, ki omogoca
konkurenéno prednost podjetja s pomocjo diferenciacije (namen). Atributi, ki blagovno znamko
razlikujejo od drugih, vzbujajo potroSniku zadovoljstvo in mu prinasajo koristi, ki jih je

pripravljen placati (mehanizem)« (Wood, 2000, str. 667).

Ce izhajamo iz te definicije, je pomembno, da poznamo tiste atribute zdravila, ki so za
uporabnika pomembni, in tiste koristi, ki jim jih ti atributi omogoc¢ajo. Te informacije so osnova
za pozicioniranje zdravila in posledi¢no oblikovanje promocijskega sporo€ila. Z metodo
verizenja pridemo do teh dragocenih informacij — atributov zdravila in koristi za uporabnika,

zato jih tudi predstavljam v ¢etrtem poglavju.

Konkuren&na prednost podjetja se lahko opredeli kot prihodek, dobi¢ek, dodana vrednost ali
trzni delez. Koristi, ki jih potrosSnik kupi, so lahko resniCne ali navidezne, racionalne ali
emocionalne, materialne ali nematerialne. Ne glede na to, kako koristi ali atribute blagovnih
znamk opiSemo, je pomembno, da jih razlikujemo od dodane vrednosti in drugih prednosti, Ki

jih pridobi podjetje, da se izognemo nejasnosti (Wood, 2000, str. 667).

V mnozici izdelkov se je blagovna znamka na$la v srediS€u pozornosti. Vendar pa ne glede na
razlicne opredelitve blagovne znamke ta pridobi svoj najvedji pomen takrat, ko obstaja pri
nakupu ali uporabi dolodena percepcija tveganja pri porabniku. Ce ta percepcija izgine, je
blagovna znamka le 3e ime na izdelku, ki je namenjena samo za referenco in vodilo pri

ovrednotenju dodane vrednosti, ki jo s tem porabnik pridobi (Kapferer, 1997, str. 25).

Ker je nakup zdravil brez recepta eden izmed takih nakupov, pri katerih je pravilna izbira zelo
pomembna, je blagovna znamka velikokrat glavna utez pri izbiri in s tem zelo pomembna pri
nakupni odloCitvi. Zato je sploSno vodilo pri sprejetju odlocCitve, ali oznacevati zdravilo z
blagovno znamko ali samo z imenom ucinkovine in imenom podjetja, da ¢e imamo:

e trzno uspesno zdravilo (primerjalno s konkurenco),

e zdravilo, ki ga bomo tudi promovirali (tako med laiéno kot strokovno javnostjo), in

e zdravilo, ki je pozicionirano na trgu z vedjim Stevilom konkurentov,

se odlo¢imo za oznacevanje zdravila z blagovno znamko.
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V vedno bolj konkurenénem okolju so se tudi farmacevtska podjetja zacela vse bolj zavedati

pomena blagovne znamke za poslovanje in dobi¢ek podjetja.

3.1.2. Skupna definicija blagovne znamke in celostni pristop k trzenju
blagovne znamke

»Upravljati blagovno znamko pomeni povzroCati Custvene reakcije porabnikov ob uporabi
izdelkov, ki nosijo ime blagovne znamke, pomeni skrb za porabnika, kaj se o podjetju (lastniku)
govori v medijih, skratka, pomeni vzdrZevati vsak posamezen stik, ki nastane med izdelkom
oziroma predstavnikom blagovne znamke in porabnikom« (Henderson, 2002). Imeti
najmodernej$i, najzanimivejsi, tehnolodko najnaprednejsSi izdelek ne zagotavlja ve¢ uspeha.
Upravljanje blagovnih znamk mora biti strateSko in celostno, da ustvarimo temelje za
dolgozivost znamke. Trzenjski splet mora podpirati sporoc€ilo blagovne znamke. Ta pristop na
primer zavraCa znizevanje cene kot kratkoro¢no promocijo prodaje premijske blagovne
znamke. To pomeni, da mora biti odloCitev za repozicioniranje premijske blagovne znamke kot

vrednostne znamke strateSka odlocitev in ne posledica takti¢nih odloCitev trzenjskega spleta.

Ideja, da je treba blagovne znamke upravljati kot dolgoroéno premozenje, ni nova (Dean,
1966, v: Wood, 2000, str. 667), a postaja moc€nejSa in vedno bolj razSirjena. Davis (1995, v:
Wood, 2000, str. 667) meni, da je pri upravljanju blagovnih znamk potrebna dolgoro&na
perspektiva in da »Zeli vodstvo spremeniti nacin delovanja in zaleti upravljati svoje blagovne
znamke kot premozZenje — in tako s€asoma povecati njihovo vrednost«. Kot pravi Woodova
(2000), mora upravljanje blagovnih znamk potekati na visji ravni, kot poteka v vecini podjetij
zdaj. To je argument, ki ga podpirajo tudi Uncles et al. (1995, v: Wood, 2000, str. 667), ki
pravijo: »Ce imajo blagovne znamke vrednost, je nadin, kako bo podjetje svoj portfelj blagovnih
znamk uporabljalo, odlocitev, ki jo mora sprejeti najviSje vodstvo.« Upravljanje blagovnih
znamk vedno pogosteje postaja naloga multidisciplinarnih timov. De Chernatony (1997, v:
Wood, 2000, str. 667) pravi, da postaja upravljanje blagovnih znamk »vedno bolj timsko delo,
ki ga opravljajo vodstveni delavci na visjih nivojih, ki imajo bolj strateSko perspektivo«.
Vsekakor pa je pomembno, da si vsi, ki sodelujejo pri upravljanju blagovnih znamk,
prizadevajo za skupen cilj. 1zhodiS€e pri doseganju skladnosti ciljev je skupna terminologija, ki

sem jo deloma tudi poskus$ala opredeliti v tem poglavju.

Skupna definicija blagovne znamke kot »mehanizma za doseganje konkurenéne prednosti

podjetij z diferenciacijo« (glej celotno definicijo na str. 18) pristopa k trzenju blagovne znamke
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celostno in predpostavlja razmerje, prikazano na sliki 2. V tem odnosu so blagovne znamke
oblikovane s pomocjo trZzenjskega spleta sinergisticno. Blagovne znamke so stratesko
pozicionirane na trgu in ponujajo ugodnosti, ki so drugacne kot pri konkurenci in ki jih
potrosniki Zelijo. Konkurencna prednost je tako doseZena in lahko govorimo o visoki trzni modi
blagovne znamke in hkrati o visokem premozenju te blagovne znamke (Wood, 2000, str. 662—
669).

Slika 2: Enacéba odnosa »E1«

Trzenjski splet Blagovna znamka
Konkurenéna
prednost

Vir: Wood, 2000, str. 662—669.

Vodje blagovnih znamk imajo bistveno viogo pri ustvarjanju opisa blagovne znamke in s tem
stopnje modi ali zvestobe blagovni znamki. Predpostavljamo, da visja kot je stopnja doseZene
moci blagovne znamke, vecja je konkurenéna prednost. Proces tega razmerja je prikazan z

enacbo odnosa na sliki 3.

Slika 3: Enacéba odnosa »E2«

Trzenjski splet Blagovna znamka

Mo¢ oz. zvestoba
blagovni znamki

Konkurenéna
prednost

Vir: Wood, 2000, str. 662—-669.
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Konkurenc¢no prednost in ucinek aktivnosti blagovne znamke lahko izmerimo na ve¢ nacinov.

Nekateri so prikazani na sliki 4.

Slika 4: Merila konkurenc¢ne prednosti

Trzenjski splet — opis blagovne znamke — mo¢ blag. znamke — konkurencna prednost
trzni delez

vrednost blagovne znamke
dodana vrednost

dobicek

Vir: Wood, 2000, str. 662—669.

Merila uspesnosti poslovanja bi lahko zamenjala izraz »konkurencna prednost« kot posledica
odnosa s slike 3. Merila uspesnosti poslovanja, sprejeta za upravljanje blagovnih znamk, so
bistvenega pomena, ker lahko vplivajo na cilje in strategije, za katere se odlocijo vodje.
Kvantifikacija sama je pomembna zato, ker daje zanesljive podatke, ki jih lahko vsako leto

primerjamo, in zato, ker daje trznikom (in drugim funkcijam) dobro definirane cilje.

3.2. PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMKE
3.2.1. Pomeni premozenja blagovne znamke in njena vzroéna veriga

Pri poskusih definiranja razmerja med potroSniki in blagovnimi znamkami je v trZzenjski literaturi
nastal izraz premoZenje blagovne znamke. Koncept premoZenja blagovne znamke je obdelan
tako v finan€ni (racunovodski) kot v trzenjski literaturi in poudarja pomembnost dolgorocne
usmeritve upravljanja blagovnih znamk. Ceprav je v zvezi s strate$kim upravljanjem blagovnih
znamk v podjetjih opazen velik napredek, se med posameznimi strokami 3e vedno Culti
pomanjkanje skupne terminologije in enotne filozofije, kar je lahko ovira pri komuniciranju
(Wood, 2000, str. 662—-669).

Tako kot koncept blagovne znamke in koncept dodane vrednosti (o katerih govorim v
prejSnjem poglavju) ima premozenje blagovne znamke ve¢ pomenov. Finanéniki ga razumejo
drugace kot trzniki; koncept je lahko opredeljen v smislu odnosa med potroSnikom in blagovno
znamko (definicija, usmerjena na potroSnika) ali kot nekaj, kar prinasa koristi lastniku

(definicije, usmerjene na podjetje).
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Zelo pogosto v literaturi zasledimo izraz premoZenje blagovne znamke z vidika potroSnika, ki
pomeni razmerje med potroSnikom in blagovno znamko. Keller (1998, str. 82) opredeli pojem
kot »diferen¢ni ucinek, ki ga poznavanje blagovne znamke doseze pri kupéevem odzivanju na
trzenje blagovne znamke«. Premozenje blagovne znamke z vidika potrosnika se torej od
prejsSnjih opredelitev razlikuje po subjektu, na katerega premozenje blagovne znamke deluje.
Ta opredelitev vsebuje tri klju€ne pojme: razlo€evalni ucinek, poznavanje blagovne znamke in

kup&evo odzivanje.

Premozenje blagovne znamke izvira iz razlogevalnih uginkov, odzivov potro$nikov. Ce teh pri
blagovni znamki ni, potem govorimo o dobrinah oziroma o generi¢nih izdelkih. Razlo¢evalni
uCinek izhaja iz poznavanja znamke, iz Cesar sledi, da je premozZenje blagovne znamke
odvisno od trzenjskih aktivnosti podjetij, Ceprav je nazadnje najbolj pomembno to, kaj potrosnik
misli in kako blagovno znamko zaznava, od €esar je odvisno odzivanje na trZzenjske aktivnosti.
Kljuéno je torej poznati, kako se porabnik z oblikovanjem asociacij odziva na trzenjski splet
lastnika blagovne znamke. V svetu obstaja veliko modelov, ki skusajo ¢im natancneje razloZiti

dimenzije premozenja blagovne znamke.

Feldwick (1996) poenostavlja raznolikost pristopov s klasifikacijo razliénih pomenov

premozZenja blagovne znamke kot:

e celotna vrednost blagovne znamke kot lo¢ena pridobitev — ko je znamka prodana ali
vklju€ena v bilanco stanja;
e merilo potroSnikove navezanosti na blagovno znamko;

e asociacije in staliS¢a, ki jih ima potrosnik do doloCene blagovne znamke.

Za prvega od teh pomenov pogosto uporabljamo tudi izraz vrednotenje blagovne znamke ali
vrednost blagovne znamke. Ta pomen so na splo$no sprejeli financni knjigovodje. Koncept
merjenja stopnje navezanosti potrodnikov na blagovno znamko lahko imenujemo mod
blagovne znamke, kar je sinonim za zvestobo blagovni znamki. Tretji pomen pa bi se lahko
imenoval podoba (imidz) blagovne znamke, Ceprav Feldwick (1996) uporablja izraz opis
blagovne znamke. Ce izraz premozZenje blagovne znamke uporabljajo trzniki, pri tem mislijo na
opis blagovne znamke ali na njeno mo¢. V zvezi z mo€jo in opisom blagovne znamke se
vCasih uporablja izraz »vrednost blagovne znamke za potroSnika«, da se ju razlikuje od

pomena vrednotenja premozenja.
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Opis blagovne znamke je razlikovalen, ker ga ne kvantificiramo; moc¢ in vrednost blagovne
znamke pa sta merljiva (Ceprav metode kvantifikacije v magistrskem delu ne obravnavam).
Vrednost blagovne znamke se lahko smatra kot razlikovalna, ker se nanasa na dejansko ali
hipotetiéno poslovno transakcijo; druga dva pomena pa sta osredotoCena na potrosnika.
Vrednost blagovne znamke je navedena kot eno od meril uspesnosti podijetja, ki lahko
zamenja izraz »konkurenéna prednost« v enacbi odnosa na sliki 3. Tako s povezavo med
razliCnimi interpretacijami premozenja blagovne znamke pridemo do vzro€éne verige

premozenja blagovne znamke (glej sliko 1, str. 2).

Ce poenostavimo, opis blagovne znamke (ali identiteta ali podoba) se oblikuje glede na
potrebe in zahteve cilinega trga s pomocjo trzenjskega spleta izdelka, cene, prostora in
promocije. Od uspesnosti tega procesa je odvisna mo¢ blagovne znamke oz. stopnja zvestobe
blagovni znamki. Vrednost blagovne znamke je dolo€ena s stopnjo zvestobe blagovni znamki,

saj ta zagotavlja bodoc¢e denarne pritoke (Wood, 2000, str. 662—-669).

3.2.2. Razli¢ne opredelitve premozZenja blagovne znamke

Feldwick (1996) meni, da uporaba izraza premoZenje blagovne znamke ustvarja iluzijo, da
obstaja operativno razmerje med opisom, mocjo in vrednostjo blagovne znamke, za katerega
pa ni mogoCe dokazati, da deluje v praksi. To ni presenetljivo, glede na to, da sta opis
blagovne znamke in mo¢ blagovne znamke, na splodno re¢eno, v domeni trznikov, vrednost
blagovne znamke pa je pretezno finanéno vprasSanje. Vendar pa bi za strateSko upravljanje
blagovnih znamk kot dolgoro¢nega premoZenja razmerje, prikazano na sliki 1, moralo biti
operativho znotraj sistema stroSkovnega racunovodstva. Prizadevanja vodij blagovnih znamk
bi lahko ocenjevali z merjenjem moci in vrednosti blagovne znamke in glede na to strategijo
blagovne znamke ustrezno prilagajali. Ceprav postopek merjenja udinkov ni enostaven, je
koristen kot eno od Stevilnih diagnostiénih orodij vodstva podjetja. Ceprav je v zvezi z definicijo
in osnovo premozenja blagovne znamke veliko razliénih mnenj, se ve¢inoma obravnava kot
strateSko vprasanje, Ceprav pogosto implicitno. V nadaljevanju predstavljam razlicne
interpretacije pojma premozenje blagovne znamke in prikazujem njihov odnos do Feldwickove
(1996) klasifikacije (Wood, 2000, str. 662—669).

Ambler in Styles (1996, v: Wood, 2000, str. 663) pravita, da »vodje blagovnih znamk izbirajo
med moznostma, ali bi izkoristili dobi¢ek danes ali ga shranili za prihodnost. Pri tem je

premozenje blagovne znamke zaloga dobickov, ki bodo realizirani kasneje.« Njuna definicija
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uposteva Srivastavo in Shockerja (1991, v: Wood, 2000, str. 663), ki definirata premozenje
blagovne znamke kot »zbir vseh akumuliranih pogledov in vzorcev obna$anja v podaljSani
zavesti potrosnika, trznih poti in vplivnih dejavnikov, ki bodo povecali bodo¢e dobicke in

dolgorog€ni financ¢ni pritok«.

Ta definicija razlikuje premozenje blagovne znamke od vrednotenja blagovne znamke in spada
v Feldwickovo (1996) kategorijo razumevanja premozenja kot moci blagovne znamke. Ta
pristop je po svoji naravi strateski, saj ni usmerjen na pridobivanje kratkoro€nih dobi¢kov. Tudi
Davis (1995, v: Wood, 2000, str. 663) poudarja strateSko pomembnost, ko definira vrednost
blagovne znamke (ki je ena od oblik premoZenja blagovne znamke) kot »potencialne strateske
prispevke in koristi, ki jih ima lahko blagovna znamka za podjetje«. Po tej definiciji je vrednost
blagovne znamke rezultanta premoZenja blagovne znamke na sliki 1 ali rezultat

potroSnikovega vrednotenja blagovne znamke.

Tudi Keller (1993, v: Wood, 2000, str. 663) v zvezi s premozenjem blagovne znamke zastopa
pristop mocéi blagovne znamke, ki temelji na potrosniku, in pravi, da je premozenje blagovne
znamke okoli§¢ina, da potrosnik blagovno znamko pozna in mu vzbuja pozitivhe, mocne in
edinstvene asociacije. Zato ima poznavanje blagovne znamke loCevalen uc€inek na potroSnikov
odziv na trZzenje blagovne znamke. Ta pristop je usklajen z odnosom na sliki 1 (prejSnje

poglavje), kjer je mo€ blagovne znamke funkcija opisa blagovne znamke.

Winters (1991, v: Wood, 2000, str. 664) navezuje premozenje blagovne znamke na dodano
vrednost, in sicer meni, da je to vrednost, ki jo izdelku dodajo potroSnikove asociacije in
zaznavanje dolo¢enega imena blagovne znamke. Nejasno je, kako se dodana vrednost
uporablja, a premozenje blagovne znamke ustreza kategorijam opisa in moci blagovne
znamke, ki sta navedeni zgoraj. Leuthesser (1988, v: Wood, 2000, str. 663) ponuja SirSo
definicijo premozenja blagovnih znamk, in sicer pravi, da je to »skupek asociacij in vedenja
kupcev blagovne znamke, €lanov trznih poti in mati¢nega podjetja, ki omogoc&a, da blagovna
znamka doseze vecji obseg prodaje ali visjo ceno, kot bi jo imel izdelek brez imena blagovne

znamke«.

Ta definicija ustreza Feldwickovi klasifikaciji opisa in moci blagovne znamke in nakazuje
podobno razmerje, kot je prikazano na sliki 1; glavna razlika je v tem, da uc¢inek moci blagovne

znamke ni definiran kot vrednost blagovne znamke, ampak pomeni trzni delez in dobicek.
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Trzniki opisujejo u€inke moci blagovne znamke, namesto da bi jim sliko pripisovali. Pitta in
Katsanis (1995, v: Wood, 2000, str. 665) menita, da premozenje blagovne znamke povecuje
verjetnost, da bo kupec izbral blagovno znamko, gradi zvestobo blagovni znamki in »blagovno
znamko varuje pred nevarnostmi konkurence«. Aaker (1991) meni, da mocéne blagovne
znamke praviloma zagotavljajo visjo profitno stopnjo, omogoc¢ajo boljSi dostop do trznih poti in

dajejo boljse izhodiSCe za Sirjenje linije izdelkov.

Razsiritev blagovne znamke je pogosto omenjena prednost visokega premozenja blagovne
znamke. Dacin in Smith (1994) ter Keller in Aaker (1992) (vsi v: Wood, 2000, str. 665) menijo,
da lahko tudi uspe$ne razSiritve blagovne znamke gradijo samo premozenje blagovne
znamke. Aaker (1993, v: Wood, 2000, str. 665) priporoCa previdnost, saj neuspele razsiritve

blagovne znamke lahko premozenje blagovne znamke tudi spodkopljejo.

Farquhar (1989, v: Wood, 2000, str. 664) govori o razmerju med visokim premozenjem in trzno
mocjo in trdi: »Konkuren€na prednost podjetij, ki imajo blagovne znamke z visoko vrednostjo,
je priloznost za uspesne razSiritve, poveCuje odpornost proti propagandnim pritiskom
konkurence in onemogoca vstop konkurenénih ponudnikov na trg.« To razmerije je povzeto na

sliki 2 (prejSnje poglavje).

Slika 3 kaZe, da je lahko ve€ kot en u€inek odvisen od moci blagovne znamke neodvisno od
vrednosti blagovne znamke. Pri tem je treba omeniti, da se po Woodovi (2000) meritve

vrednosti blagovne znamke lahko uporabljajo kot indikator trzne moci.

Doseganje visoke stopnje moci blagovne znamke se lahko smatra kot pomemben cilj vodij
blagovnih znamk. Ce se strinjamo, da so razmerja, prikazana na slikah 2 in 3, nekaj, za kar bi

si morali prizadevati, je logicno usmeriti pozornost na izboljSanje opisa blagovne znamke.

3.3. ARHITEKTURA BLAGOVNIH ZNAMK

Arhitektura blagovnih znamk organizira in strukturira portfelj blagovnih znamk z dolo€anjem
vlog in narave razmerij med posameznimi znamkami (npr. med Citibank in Master Card) in
razlicnimi izdeléno-trznimi okviri (npr. med tovornjaki Ford in avtomobili Ford) (Aaker,
Joachimsthaler, 2000, str. 102).

25



Arhitektura blagovnih znamk je kolesje, s pomocjo katerega skupina blagovnih znamk
funkcionira kot enota, ki ustvarja sinergijo, jasnost in vzvode poslovanja. Ce primerjamo vsako
blagovno znamko z igralcem nogometa, sta identiteta in komunikacijski program orodji ali vaje,
s pomocjo katerih igralci postanejo boljsi igralci. Tako arhitektura blagovnih znamk prevzema
nalogo trenerja — postavljanje igralcev na prave pozicije tako, da omogocajo najbolj u€inkovito
delovanje skupine kot celote (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 133). Arhitekturo blagovnih
znamk definira pet dimenzij (glej sliko 5): portfelj blagovnih znamk, vloge v portfelju, izdeléno-

trzna zveza vlog, struktura portfelja in grafika portfelja.

3.3.1. Dimenzije arhitekture blagovnih znamk

Portfelj blagovnih znamk je osnovni parameter arhitekture blagovnih znamk. Portfelj lahko
nadgradimo oziroma raz8irimo z dodatnimi blagovnimi znamkami, vendar jih mora potrditi
glavni skrbnik portfelja ali skupine, ki skrbi za razvoj portfelja v prihodnosti. V pomoc¢ je lahko
tudi strukturirano ogrodje, ki vklju€uje merila za sprejetje nove blagovne znamke v portfelj. Ker
pa vsaka blagovna znamka zahteva vire za rast, se lahko pojavi pomanjkanje teh virov za
vzdrzevanje vseh blagovnih znamk. V tem primeru je edino smiselno zozenje portfelja oziroma
izloCitev tistih blagovnih znamk, ki podjetju ne dajejo zadovoljivih finanénih ucinkov (Aaker,
Joachimsthaler, 2000, str. 134).

Vloge v portfelju zagotavljajo bolj sistemati¢en pogled na portfelj. Tem vlogam sta avtorja
dala naslednja poimenovanja blagovnih znamk’: strate$ka blagovna znamka, »linchpin«
blagovna znamka, »srebrna krogla« in blagovna znamka, imenovana »molzna krava«. Vloge
niso vzajemno izklju€ujo€e, blagovna znamka je lahko hkrati »linchpin« blagovna znamka in

»srebrna krogla« blagovna znamka (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 136).

StrateSka blagovna znamka je tista, ki je kljuéna za prihodnjo prodajo in dobiek. Lahko je to

trenutno dominantna blagovna znamka, ki bo vzdrZzevala svojo pozicijo ali pa bo v prihodnosti
Se rasla. Lahko pa je to tudi majhna blagovna znamka z ocenjenim potencialom rasti v

prihodnosti v nosilno, uspesno blagovno znamko, ki bo kljuénega pomena za podjetje.

! Poimenovanje blagovnih znamk je zelo specificno, zato ohranjam avtorjevo poimenovanje vlog
blagovnih znamk v portfelju, razen prve vioge, ki velja za strateSko blagovno znamko.
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»Linchpin« blagovna znamka je tista blagovha znamka, ki daje izhodis¢a za zvestobo

potrosnikov in je zato glavni vzvod pomembnega poslovnega podrocja ali prihodnje vizije
podjetja.

»Srebrna krogla« je tista blagovna znamka ali podznamka, ki pozitivho vpliva na ugled druge

blagovne znamke. Ima mocan vpliv na oblikovanje, spreminjanje ali vzdrzevanje ugleda
blagovne znamke. Primer je HP LaserJet's Resolution Enhancement (povecanije resolucije pri
laserskih tiskalnikih) — ta lastnost, oznac¢ena z blagovno znamko, je sluzila kot verodostojna
izjava o tem, da je Hewlett-Packard dosegel naslednji preboj v tehnologiji tiskalnikov. Drugi
primer je iz avtomobilske industrije, in sicer VW Beetle, ki je bil simbol oZivljanja znamke

Volkswagen v ZdruZenih drzavah Amerike.

Slika 5: Arhitektura blagovnih znamk

Portfelj blagovne
znamke

Izdeléno-trzna zveza Vlioge v portfelju:

| .v:jo?k: Vi - strateska blagovna
- Ime izdelka+ ime
pbcl)djetja in obratlgo -»Iinchf)ri]:;ntl)(ligovna
- blagovna znamka s
? koristmi -»sreir:g? ll:raogla«
Vioga vplive ——/ Arhitektura ool kravae

blagovne
znamke

blagovna znamka

Struktura portfelja:

- skupina blag. znamk

- hierarhiéno drevo
blag. znamk

- linija blagovnih znamk

Grafika portfelja:
- logotip
- vizualni videz

Vir: Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 135.

StrateSke, »linchpin« in blagovne znamke, imenovane »srebrne krogle«, zahtevajo investicije
in aktivno upravljanje, da bodo lahko uresniCile svojo strateSko vizijo. V nasprotju s temi

blagovnimi znamkami so »molzne krave« tiste blagovne znamke, ki ne potrebujejo takih
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investicij, saj imajo znacilno bazo potrosnikov, ki so zelo zvesti. Glavna vioga »molznih krav«
je ustvarjanje denarnih sredstev, ki se potem lahko reinvestirajo v preostale blagovne znamke,
zgoraj navedene in opisane. Primer je Nivea krema, izviren proizvod Nivee, znamka, ki je bila
razSirjena na mnogo izdelkov za nego koze in podobnih kozmeti¢nih proizvodov. Uravnotezen
portfelj blagovnih znamk potrebuje znamko tipa »molzne krave«, da ima lahko zagotovljene
finanéne vire za obetajoCe, ampak Se nerazvite blagovne znamke (Aaker, Joachimsthaler,
2000, str. 138).

V izdeléno-trzni zvezi vlog govorimo o kombinaciji blagovnih znamk z dolo¢eno trzno
ponudbo v specifiéni izdeléno-trzni zvezi. Obstajajo Stiri take skupine izdel¢no-trznih vlog:
vloga blagovne znamke s podporo znanega imena, imenovana podznamka; vloga koristi,

oznacene z blagovno znamko, imenovana partnerska blagovna znamka, in »vloga vpliva«.

Blagovna znamka s podporo znanega imena je primarni kazalec trzne ponudbe oziroma tocka

uspeha. Je zgrajena blagovna znamka, ki zagotavlja verodostojnost in del ponudbe,
podznamke pa modificirajo asociacije te glavne blagovne znamke v specifiCni zvezi.
Razumevanje in uporaba te vloge sta klju¢na za dosego jasnosti, sinergije in vzvoda v

portfelju.

Koristi, oznatene z blagovno znamko, je z blagovno znamko oznacena lastnost, oblika,

sestavina ali storitev, ki pove€a ponudbo osnovne blagovne znamke. Tak primer sta Revlon
Revolutionary — ColorStay Lipcolor; Diet Coke — Nutrasweet. Korist, ozna¢ena z blagovno
znamko, je vplivna takrat, ko doda k proizvodu ali storitvi nekaj ravno pravsnjega. Ker je to
»nekaj ekstra« ponavadi bistveno za obljubo blagovne znamke, prispeva k funkcionalni obljubi

blagovne znamke.

O_partnerskem povezovanju blagovnih znamk govorimo takrat, ko so blagovne znamke

razliénih organizacij ali oddelkov v isti organizaciji zdruzene z namenom oblikovanja take
ponudbe, v kateri Se vedno vsak igra svojo vlogo gonilca. Primer: Pillsbury Brownies z
Nestlejevo €okolado. Partnersko povezovanje ima znacilne prednosti in slabosti oziroma
tveganja. Prednost je v ponudbi, ki lahko zajema dva ali ve¢ virov premozZenja blagovne
znamke in zaradi tega poudari toCko razlikovanja. Vpliv partnerskega povezovanja je lahko
vecji od pricakovanega, kar je v primeru, ko so asociacije posamezne blagovne znamke
mocne in komplementarne. Taka zveza med dvema organizacijama ima tudi tveganja.

VpraSanje je, ali lahko tak program partnerskega povezovanja enako doprinese obema
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organizacijama. Ce eden izmed partnerjev meni, da je njegovo popladilo za sodelovanje
neenako oz. manj$e od partnerjevega, ali ¢e ugotovi, da mu ta program ve¢ ne ustreza z vidika
njegove poslovne strategije, lahko odstopi od tega sodelovanja ali pa ostane in izgubi ves

interes. To tveganje je mogoce izlociti v licenénem sodelovanju med podjetjema.

»Vloga vpliva« pomeni doseg, do katerega blagovna znamka vpliva na nakupno odlocitev in s
tem doloca izku$njo z uporabo izdelka. Ko vprasamo »Katero blagovno znamko si kupil/-a?«,
bo odgovor vecinoma tista blagovna znamka, ki ima primarno »vlogo vpliva« na odgovornost
za nakupno odloditev. Blagovna znamka z »vlogo vpliva« bo imela dolo€eno raven zvestobe;
potro$niki bodo manj zadovoljni z izdelkom, e ne bo oznagen z blagovno znamko. Ceprav ima
lahko podjetje ve€ blagovnih znamk, je ponavadi samo ena tista, ki ima glavno, vplivho vliogo

in s tem tudi nosi odgovornost pospeSevalca poslovanja.

Blagovne znamke v portfelju so v odnosu ena z drugo. Strukturo portfelja predstavljajo trije
pristopi: skupina blagovnih znamk, hierarhi¢no drevo blagovnih znamk in linija blagovnih
znamk.

Skupina blagovnih znamk ali sestava je logi¢na skupina blagovnih znamk, ki imajo skupne

pomenske znacilnosti. V primeru Ralph Lauren so znamke razvrs€ene v skupino glede na Stiri
znacilnosti: segment (zZenski ali moski), izdelek (obleka ali izdelek za dom), kakovost
(oblikovalski do premium) in dizajn (klasi¢ni ali sodoben). Skupine zagotavljajo logiko portfelja
blagovnih znamk in v Casu prispevajo k rasti. Hotelska industrija je strukturirana vecCinoma
glede na segment, izdelek in raven kakovosti. Taka struktura portfelia omogoc€a lazje

razumevanje potrosnikov (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 144).

V¢&asih je mogoce logiko strukture blagovnih znamk ujeti v hierarhi¢no drevo blagovnih znamk

ali druzinsko blagovno znamko (glej sliko 6). Hierarhi¢no drevo je podobno organizacijski
strukturi, s horizontalnimi in vertikalnimi dimenzijami. Horizontalna dimenzija odseva obmodje
blagovne znamke v smislu podznamk ali blagovnih znamk, kjer je ime izdelka povezano z
imenom podjetja, ki spadajo pod skupno blagovno znamko. Vertikalna dimenzija obsega
Stevilo znamk in podznamk, ki so potrebne za individualne izdeléne trge. Hierarhi¢no drevo
omogoca boljsi vpogled in ovrednotenje arhitekture blagovnih znamk. Lahko si odgovorimo na
Stevilna vprasanja, npr. ali imamo premalo ali preve¢ blagovnih znamk, ali se lahko katere
znamke zdruzZijo, kje lahko z dodajanjem blagovnih znamk v portfelj zapolnimo trzno

povprasevanije ipd. (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 147).
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Primer blagovne znamke z mnogimi podznamkami je Colgate, ki vsebuje izdelke za ustno
higieno. Vseh izdelkov, ki spadajo pod to blagovno znamko, je toliko, da jih je tezko prikazati v

enem hierarhiénem drevesu in je smiselno lo€eno obravnavati samo linijo zobnih Scetk.

Slika 6: Hierarhi¢no drevo za blagovno znamko Colgate — izdelki za ustno higieno

Colgate

| | | | | |
Colgate Colgate Colgate Colgate Colgate
Zobna pasta Zobna $cetka Zobna nitka Ustna voda Fluoridne tablete

| | | |
»Plus« »Natanénost« »Klasik« »Mladost« »Spremenjena
barva«

»Diamond Head« ]

»The Wild Onesc ]

Vir: Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 147.

Omenjeni model arhitekture blagovnih znamk povezuje skrajni moznosti strategije
oznadevanja, in sicer na eni strani posamiéno oznadevanje z blagovno znamko® in na drugi
strani korporacijsko oznacevanje (glej sliko 7). Poleg teh dveh skrajnih strategij imajo podjetja
moznost izbirati tudi med dvema tako imenovanima kombiniranima strategijama oznacevanja:
pri obeh se sicer uporablja tako ime izdelka kot ime podjetja, vendar v prvem primeru govorimo
o strategiji oznaCevanja, kjer je ime izdelka povezano z imenom podjetja, v drugem pa o tako
imenovani strategiji podznamk, ko je ime podjetja bolj poudarjeno (Aaker, Joachimsthaler,
2000, str. 105).

Pozicija vsake strategije oznaCevanja v spektru odnosov na sliki 7 oznaCuje stopnjo, do katere
se blagovne znamke razlikujejo v izvrSevanju strategije in ne nazadnje se razlikujejo tudi v
zavesti potroSnikov. Spekter odnosov, predstavljen na sliki 7, se nanasa na »glavno pogonsko

kolo«.

¢ Avtorja Aaker in Joachimsthaler imenujeta oznadevanje izdelkov s posami¢nimi znamkami v angleSkem jeziku
»House of brands, strategijo oznacevanja izdelkov z imenom podjetja »Branded house«, strategijo oznacevanja,
kjer je ime izdelka povezano z imenom podjetja, »Endorsed brand, strategijo, kjer je ime podjetja bolj poudarjeno
kot ime izdelka, pa imenujeta strategija podznamk oz. »subbrand«.
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Slika 7: Razlicne mozZne strategije oznacevanja izdelkov

Spekter odnosov med razliénimi
oznacevanji izdelkov z blagovno znamko

Korporativna Ime podjetja + Ime izdelka + Posamic¢ne
znamka ime izdelka ime podjetja znamke
(podznamka)
Npr. SANDOZ Npr. SANDOZ Npr. IMMUNAL Npr. IMMUNAL
Echinacea Immunal Sandoz

Vir: Prirejeno po: Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 105.

Pri strategiji, predstavljeni skrajno desno, ima vsaka posamiCna blagovna znamka svojo
»pogonsko kolo«, pri podznamkah pa glavna blagovna znamka (ime podjetja) deli to
»pogonsko kolo« s podznamkami. Skrajno levo, pri strategiji oznacevanja s korporativno
blagovno znamko, ima glavna blagovna znamka (ime podjetja) v vecini primerov vso vplivno
odgovornost (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 106). Katera strategija oznacevanja izdelkov je
najboljSa, je nemogoce oceniti. Odgovor na to vprasanje lahko poiséemo s pomocjo nabora

vprasanj (glej tabelo 2) (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 120).

Tabela 2: Izbor pozicije v spektru odnosov med razliénimi oznacevanji izdelkov z blagovnimi

znamkami
V smeri oznacevanja izdelkov z imenom V smeri oznaéevanja izdelkov s posamiénimi
podjetja — korporativha blagovna znamka blagovnimi znamkami
Ali nosilna blagovna znamka prispeva k Ali obstaja nepremagljiva potreba po posamiénih
obljubi z dodajanjem: blagovnih znamkah, ker bodo:
- asociacij, ki povecujejo vrednost
obljube? - Oblikovale in zbujale nove asociacije?
- kredibilnosti skozi organizacijsko - ponuja|e novo, drugaéno ob|jub0?
zvezo? - se izognile doloCenim asociacijam?
- vidnosti? - obdrzale/pritegnile potroSnikovo/ znamkino
- ucinkovitosti v komunikaciji? vez?
- se soocale s konfliktom kanala?
Ali bo glavna blagovna znamka okrepljena
s prikljucitvijo nove obljube?
Bo podietie lahko podprlo novo blagovno znamko?

Vir: Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 120.
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Ce odgovorimo pozitivno na dve vprasanii iz levega kvadrata v tabeli 2, se odlogimo za premik
na levo stran, torej za korporativno blagovno znamko, in ¢e odgovorimo pozitivno na dve
vprasanji iz desnega kvadrata, se bomo premaknili po spektru odnosov oznacevanja izdelkov
na desno, torej k oznaCevanju posamicnih izdelkov z blagovno znamko (Aaker,
Joachimsthaler, 2000, str. 106).

V zadnjih desetletjih lahko opaZzamo na mednarodni ravni znaten premik v arhitekturi blagovnih
znamk od posami¢ne h korporativni blagovni znamki. Tudi v farmacevtski industriji. Eden
izmed poglavitnejSih vzrokov so stroski razvoja posamitne blagovne znamke, saj so ti v
primerjavi z razvojem in promocijo ene, korporativne blagovne znamke veliko nizji. V
farmacevtski industriji je tak primer nem3ko podjetje Ratiopharm. Podjetje dober ugled
korporativne blagovne znamke prenasa na vsa svoja zdravila, tako da k imenu korporativne

blagovne znamke dodaja ime glavne ucinkovine (npr. Echinacea Ratiopharm).

Odlocitev o nacinu pojmovanja blagovnih znamk in dolocitvi arhitekture blagovnih znamk
spada med strateSke odloCitve podjetja. Keller (1998, str. 409-411) predlaga enostavno
Stiristopenjsko hierarhijo blagovnih znamk: korporativna blagovna znamka, druzinska znamka,
individualna znamka in model (glej sliko 8). Pri tem uvrd€a korporativho blagovno znamko na
vCasih pa zgolj zaradi formalnopravnih zahtev. Druzinska znamka je znamka, ki zajema vec
kategorij izdelkov, a ni nujno korporativna. Individualna znamka je omejena na eno kategorijo
izdelka, Cetudi ta kategorija zajema ve¢€ razli¢nih izdelkov. Model pa zgolj oznaduje specificen
model ali tip izdelka (Keller, 1998, str. 409—411).

Slika 8: Primer hierarhije blagovnih znamk podjetja General Motors

General Motors
korporativha znamka

Chevrolet

druzinska znamka —|

Camaro

blagovna znamka

Z28
model

Vir: Keller, 1998, str. 411.
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3.3.2. Kategorizacija blagovnih znamk

De Chernatony (1997) v svojem ¢lanku navaja, da obstaja ve¢ nacinov kategorizacije
blagovnih znamk:

1) pri prvem nacinu upostevamo razpon, do katerega znamke izrazajo funkcionalne potrebe;

2) pri drugem nacinu se osredotolimo na osnovo, na kateri znamke dosezejo vodilni polozaj
na trgu;

3) in tretji naCin upoSteva ravnotezje med vitalnostjo blagovne znamke in njeno veli€ino.

Prednost te sistematike kategorizacije blagovnih znamk je ta, da njihovim upravljavcem
omogoCa obravnavo na podlagi majhnega S$tevila dimenzij, ki jim pomagajo pospesiti
identifikacijo primernosti izbranih strategij, bodisi za vzdrzevanje ali spremembo blagovne
znamke.
Analize podatkovnih baz kazejo, da sta trzni delez in dobiek v veliki soodvisnosti. V
prizadevanju za vecjim dobi¢kom podjetja stremijo k vodilnemu polozaju blagovne znamke. Na
tem izhodiSCu je ameriSka oglaSevalska agencija DMB&B izvedla kvalitativhe in kvantitativhe
trzne raziskave za vodilne blagovne znamke v Zdruzenih drzavah Amerike, Veliki Britaniji in
Evropi. Njihova raziskava kupcev je definirala &tiri kategorije blagovnih znamk, dolo¢ene na
podlagi odnosa, ki ga je vodilna znamka ustvarila s kupci. Te S§tiri kategorije so (De
Chernatony, 1997):
1) »moc€ne blagovne znamke« — spodbujajo racionalno zaupanje na podlagi odli¢nosti
proizvoda in storitev;
2) »blagovne znamke z identiteto« — olaj$ajo karakterno spoznanje na podlagi asociacij z
osebnostjo blagovne znamke;
3) »raziskovalne blagovne znamke« — omogocajo kupcem osebnostni razvoj na podlagi
izzivov in predlaganju novih moznosti;

4) »ikonske blagovne znamke« — so miti, o katerih kupci sanjajo, da bi jih bili delezni.

Ta kategorizacija omogo€a blagovnim znamkam, ki so po svoji naravi konkurenéne, da se
lazje identificirajo na trgu. Navajam primer letalskih druzb:

¢ Lufthansa (moc¢na blagovna znamka),

e Virgin (blagovna znamka z identiteto),

e Qantas (raziskovalna blagovna znamka),

e British Airways (ikonska blagovna znamka).

33



Prav tako ta kategorizacija omogoca podjetju boljSe razumevanje njihovega portfelja. Primer
British Airways:

o BA First Class (moc¢na blagovna znamka),

¢ BA Club World (blagovna znamka z identiteto),

¢ BA World Traveller (raziskovalna blagovna znamka),

e BA Concorde (ikonska blagovna znamka).

Moc&ne blagovne znamke potrebujejo nenehne investicije v raziskave in razvoj in morajo

ustrezati visokim kakovostnim standardom, da lahko zagotavljajo vodilni poloZaj v omogocanju
zahtevanih koristi. Komunikacijske kampanje so osredotoene na proizvod kot »glavnega
junaka«, dramati¢no predstavljanje superiornosti blagovne znamke v zadovoljevanju kupc&evih
pricakovanj oziroma funkcionalnih potreb. Trzne raziskave so ve€inoma usmerjene na ucinek
ali kakovost proizvoda konkurenta in spremembe v percepciji kupcev, saj to potem omogoca

podjetju izboljSave pri funkcionalnih obljubah blagovnih znamk (De Chernatony, 1997).

Blagovne znamke z identiteto rastejo na podlagi dobro zgrajene osebnosti blagovne znamke.

Znacilnost teh znamk je, da hitro prerastejo dileme kupcev, med katerimi blagovnimi
znamkami, ki so si po funkcionalni obljubi podobne, naj izberejo. To dosezejo tako, da kupcem

obljubljajo spoznanje »To sem jaz. S to blagovno znamko se poc¢utim mnogo bolje.«

Raziskovalne blagovne znamke tezijo k temu, da so na robu socialnega (npr. Nike) in

tehnolodkega napredka (npr. Microsoft in Apple). So povzro itelji sprememb, ki jih podpira zelo
fleksibilna organizacijska struktura, ki se lahko hitro odzove na trzne smernice. Nanas$ajo se na
tiste kupce, ki jih lahko tudi poimenujemo, da so zgodnji inovatorji in so dovzetni za

oglasevanije, ki jim obljublja osebnostni razvoj zaradi blagovne znamke.

Ikonske blagovne znamke gradijo na moc¢ni vezi z dolo€enimi sanjami, Zeljami. To so lahko

nostalgija, kultura, fantazije ali moralne ideje. OglaSevanje je kljuéno za podporo teh znamk.
Izziv za razvojne strategije znamke pa je najti primeren nacin »8iritve« teh sanj in zagotavljanje

odliénosti v funkcionalnosti.

Oglasevalska agencija Young & Rubicam je leta 1994 izvedla Studijo v svetovnem merilu in na

njej osnovala tipologijo blagovnih znamk. Dokazujejo, da ima blagovna znamka S§tiri faze

razvoja, to so: faza razlikovanja do faze pomembnosti, potem faza ugleda, sledi pa razvoj do
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dobrega poznavanja, zaupanja oziroma faza »domacnosti«. Potem ko je blagovna znamka
uvedena na trg, je primarni cilj podjetja razlikovati znamko od preostalih na trgu, tako da se
ustvari razlikovalna in unikatna prednost, ki privabi nove kupce. Da zadrZimo kupce tudi pri
nadaljnjin nakupih, je treba zagotoviti take blagovne znamke, ki bodo zadovoljile kupéeve
potrebe. Za u€inkovitejSi boj s konkurenti je treba zgraditi tudi ugled znamke, ki daje kupcem
veliko zaupanje v obljube znamke. Ce blagovna znamka izpolnjuje te tri pogoje, bo tudi
dosegla fazo dobro zgrajene blagovne znamke in s tem fazo »domacnosti« oz. zaupanja (De
Chernatony, 1997).

EmpiriCne analize omenjene oglasevalske agencije so tudi pokazale, da je mo¢ blagovne
znamke (njena veliCina) kombinacija njenega ugleda in dosezZene stopnje »domacnosti«
oziroma zaupanja. Potencialna rast ali vitalnost znamke je lahko ocenjena na podlagi
razlikovanja in doseZene pomembnosti. Ko lahko znamki pripidemo ti dve dimenziji, jo
umestimo v dvodimenzionalno matriko, kot je prikazano na sliki 9. Pregled znamk, ki so

pozicionirane v tej matriki, nam pove o strateSkih znadilnostih blagovne znamke in potrebnih

prihodnjih ukrepih.

Slika 9: Umestitev konkurenénih blagovnih znamk v dvodimenzionalno matriko vitalnosti

blagovne znamke in njene moci

Visoka |skriti potencial vodilni na trgu

»NiSni« tr/gB> C
Vitalnost blagovne / \

znamke K&
Novi A D

Nizka neosredotoenost uni¢ujo¢ potencial
Nizka Visoka
Mo¢ blagovne znamke
Vir: De Chernatony, 1997, str. 61.




Vsaka nova blagovna znamka zacne svojo »Zivljenjsko pot« v kvadrantu A. Z gradnjo
diferenciacije in pomembnosti mora preiti v kvadrant B. Tukaj sta dve moznosti strategije za
lastnike blagovne znamke: vzdrzevanje znamke kot »niSne« znamke ali investiranje v znamko,
da se doseze dologen ugled, kar »premakne« blagovno znamko v kvadrant C. Tukaj so
vodilne znamke, ki so moc€no podprte z investicijami v promocijo proizvoda. Z vzdrZzevanjem
moci blagovne znamke in kreativnim upravljanjem vitalnosti znamke bo Zivljenjska doba
blagovne znamke dolga. Ob nezadostnem vzdrzevanju vitalnosti in moc&i se razlikovanje in
pomembnost blagovne znamke zmanj$ata, to povzroli prodajo te blagovne znamke po
promocijski ceni in premik znamke v kvadrant D. Veliko podjetij ravno v tej situaciji naredi
napako, saj izgubijo zaupanje in pogum ter posledi¢no drasti€éno zmanj$ajo strodke trzenja. To
zmanj$a ugled oziroma zaupanje v znamko, kar s€asoma povzro€i umik znamke iz matrike oz.

trga.

Ta kategorizacija je Se posebej uporabna pri naCrtovanju blagovne znamke. Glede na to, v
katerem kvadrantu je blagovna znamka, lahko dolo¢imo, kakSna denarna sredstva
potrebujemo bodisi za strategijo vzdrZzevanja ali strategijo rasti in kateremu vidiku znamke (npr.
diferenciacija, pomembnost ipd.) moramo posvecati pozornost tako kratkoroCno kot
dolgoro€no. Z natanénim sledenjem konkurencnih znamk in njihovih akcij matrika omogoca
strategu dolociti, ali konkurent raste hitreje ali poCasneje, in mu pomaga oblikovati tako
defenzivno kot napadalno strategijo. Tudi pri vstopu na nove trge nam ta matrika daje dober

vpogled, kje so Se potencialne priloznosti na trgu (De Chernatony, 1997).

3.4. IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

K uspednemu obstoju blagovne znamke (in podjetja, ki jo ima v lasti) danes pripomorejo
predvsem naslednji Stirje dejavniki: zaveza podjetja h kakovosti, spodbujanje zavedanja in
prepoznavnosti blagovne znamke, pospeSevanje zvestobe in najpomembnejSe, razvoj moc¢ne
in jasne identitete blagovne znamke (Aaker, 1996, str. 2). Pri tem je treba razlikovati med
razlicnimi vidiki blagovne znamke, kot na primer blagovna znamka kot logotip, pravno
sredstvo, ime podjetja, sredstvo za zmanjSanje tveganja, sredstvo umesc€anja, kot osebnost,
sklop vrednot, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti, sredstvo za prikaz identitete, podoba ali
odnos (De Chernatony, 2002, str. 37-60). Klju¢no vlogo pri tem igra soodvisen koncept

identitete blagovne znamke (podoba blagovne znamke, ki jo podjetie zeli ustvariti ali
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vzdrzevati) in pozicije blagovne znamke (del identitete blagovne znamke, ki ga podjetje aktivno
komunicira).
Identiteta blagovne znamke je torej tisto sporocilo, ki ga Zelimo prenesti na kupce; imidz

blagovne znamke pa je dejanska percepcija blagovne znamke (Doyle, 2000, str. 233).

Oblikovanje identitete blagovne znamke zato zahteva nove premisleke glede imena, logotipa,
barv, etikete in simbola blagovne znamke. Vendar je treba poudariti, da je blagovha znamka
veliko ve€ kot le ime, logotip, barva, etiketa ali simbol. Nasteto so trzenjska orodja in taktike.
Blagovna znamka pa je pravzaprav obljuba podjetja, da bo kupcem dosledno ponujalo
doloCene znacilnosti, prednosti in storitve. Prav zato je treba opredeliti poslanstvo blagovne

znamke in vizijo, kaj bi blagovna znamka morala biti in delati (Kotler, 2003, str. 420).

Za izvedbo ucinkovitega komuniciranja podjetja mora biti identiteta blagovne znamke moc¢na,
vredna spomina, osredotoCena in spodbudna. Pretirano zgoS&en opis lahko povzro€i
nejasnosti, s Cimer se blagovna znamka izpostavi tveganju, da ne odigra Zelene vodilne vloge.
Nevarnost prehitrega skoka od oblikovanja identitete blagovne znamke do komuniciranja se
lahko pokaze v programih, ki so dale¢ od strategije blagovne znamke in njene dejanske
identitete. Z moc¢no in dovrSeno identiteto blagovne znamke pa lahko podjetije zagotovi
potrebno podlago za ucinkovito in konsistentno notranje in zunanje komuniciranje identitete

blagovne znamke (Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 40).

Kapferer (1997, str. 99) pravi, da identiteto veCine blagovnih znamk lahko opiSemo s Sestimi
dimenzijami v obliki heksagonalne prizme (glej sliko 10). Prve tri se kazejo navzven, druge ftri
so notranje lastnosti blagovne znamke. Vsaka dimenzija pa mora biti upravljana tako, da vpliva

na kupcevo percepcijo imidza blagovne znamke:

o fizicne lastnosti blagovne znamke opiSejo videz blagovne znamke (ime, barva,
oblika ipd.);

e zunanja podoba blagovne znamke predstavlja imidZ ciline skupine, ki se uporablja
tudi v oglasevaniju (npr. Coca-Cola v oglasih uporablja mlade ljudi);

e odnos blagovne znamke kaZe, kako naj bi se znamka povezovala s porabniki
oziroma kako naj bi bila pozicionirana v njihovih o¢eh (npr. znamka Louis Vuitron vabi v

svoj ekskluzivni klub);
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e osebnost blagovne znamke: oznacuje karakter blagovne znamke oz. opisuje, kaksna
bi bila, e bi bila znamka ¢lovek (npr. IBM-ova osebnost je stroga profesionalnost);

o kultura blagovne znamke oznacuje vrednost blagovne znamke v povezavi s kulturo,
iz katere izhaja blagovna znamka, hkrati pa pomeni skupek vrednot, ki »hranijo« navdih
v zvezi z blagovno znamko (npr. blagovna znamka Nike je mo¢no asociirana s kulturo
individualizma);

e samopodoba blagovne znamke pomeni, kako naj se porabnik vidi v blagovni znamki
(npr. nekdo, ki kupuje v Body Shopu, lahko vidi sam sebe kot nekoga, ki skrbi za

okolje, saj kupuje blagovne znamke Body Shop).

Model identitete blagovne znamke in piramide blagovne znamke, ki ga predstavlja Kapferer,
lahko pomaga menedZerjem oceniti, ali je upravljanje blagovne znamke ucinkovito ter ali
pomaga pri ustvarjanju t. i. strategije upravljanja in ravnanja z blagovno znamko. Hkrati pa za
upravljalca blagovne znamke pomeni ta piramida temelj, ki zagotavlja konsistentnost pri

doloCanju strategije in taktike blagovne znamke.

Slika 10: Identiteta blagovne znamke in piramida blagovne znamke

Bistvo blagovne

znamke

kultura Stil blagovne znamke

osebnost samopodoba

fizi€ne lastnosti zunanja podoba
Osnova blagovne znamke

odnos

Vir: Doyle, 2000, str. 236, prirejeno po: Kapferer, Strategic Brand Management, London:
Kogan Page, 1997.

38



Prednost Kapferjeve opredelitve blagovne znamke je oblikovanje njene identitete, ki omogoca
strateski pristop, uporabna je v boju s konkurenco, omogoca trajen obstoj in razvoj ter ponuja
neko trdnost v odnosu. Zasnova in oblikovanje identitete, ki mora sloneti na strategiji podjetja,

pa sta nujno potrebna za ustvarjanje imidza in gradnjo blagovne znamke v o¢eh potroSnika.

3.5. USPESNOST BLAGOVNE ZNAMKE

Vsako podjetje si prizadeva, da bi postala njegova blagovna znamka mocna in uspesna, saj
ima le tako dolgoro¢no vrednost za podjetje. Kaj lo¢i uspedSno blagovno znamko od
povpre¢ne? UspeSno blagovno znamko lahko opredelimo kot poseben pojem, ki temelji na
subjektivnih prepri¢anjih porabnikov, da je to kombinacija uc€inkovitega izdelka, diferencirane
identitete in dodane vrednosti blagovne znamke. Vse tri lastnosti so multiplikativne in ne
aditivne. Vse tri so nujno potrebne za obstoj uspesne blagovne znamke. Vendar ni uspesne
blagovne znamke brez dobrega osnovnega izdelka. Prav tako brez dobre identitete blagovne
znamke, dobre diferenciacije in prepoznavnosti blagovne znamke ne moremo pri¢akovati, da

bo izdelek zapustil distributerjeve police (Doyle, 1998, str. 166).

Ce nam torej uspe zagotoviti, da dodana vrednost blagovne znamke zadosti psiholoskim
potrebam porabnikov, bo blagovna znamka zagotovo uspesna (Doyle, 1998, str. 166). Dodana
vrednost je po Doylu obcutek porabnikove samozavesti in prepricanosti, da je izbrana
blagovna znamka visoke kakovosti in bolj zaZelena kot podobni izdelki konkurence. Seveda pa
je pri tem bistvenega pomena sam izdelek, jedro blagovne znamke. Brez dobrega izdelka ni
dobre podlage in mozZnosti dolgoro€nega uspeha. Prav zaradi tega farmacevtska podjetja
veliko vlagajo v raziskave in razvoj ter kliniéne $tudije®, ki upraviéujejo oz. dokazujejo
uCinkovitost molekule, ucinkovine, torej jedra blagovne znamke. Izvedba teh klini¢nih Studij
zahteva ogromno denarnih sredstev, hkrati pa dolo¢ena izkustva s samimi Studijami. Postopek
takih klini¢nih studij je strogo vnaprej dolo¢en, ustrezati mora visokim standardom kakovosti in
zahteva tudi visoko tehnolosko opremo. Ce zdravilo vsebuje dve aktivni uginkovini, je treba
dokazati, da je ucinkovitost zdravila velja zaradi kombinacije obeh ucinkovin, kot pa ¢e bi

zdravilo vsebovalo samo eno ucinkovino. Stroski same klini¢ne Studije zato mo¢no narastejo.

? Klini¢ne Studije so raziskave ucinkov, ki jih ima dolo¢eno novo zdravilo na pacientovo stanje. Izvajajo
se po to¢no doloCenih protokolih na skupinah prostovoljcev, pacientov, ki so podvrzeni terapiji z
izbranim zdravilom in kasnejSi analizi stanja njihove bolezni. Podatki so statisticno obdelani in se
uporabljajo za dokazovanje terapevtske ucinkovitosti zdravila.
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Zdravilo lahko postane uspesna ali super blagovna znamka zdravila Sele takrat, ko je na dobro
podlago nadgrajena blagovna znamka. Podlaga je molekula/aktivha ucinkovina, osnovna
blagovna znamka pa zdravilna oblika, ki jo opredeljujejo lastnosti oblike in oblikovne zasnove
embalaze (npr. modra, oranzna), ime zdravila (zasCiteno ime Lekadol ®), pakiranje (na primer

20 tablet po 500 miligramov) itd.

Ko Zelimo iz osnovne blagovne znamke izdelka narediti razSirjeno ali potencialno uspesno
blagovno znamko, preidemo tudi s podrocja racionalnega (izsledki kliniénih raziskav, baza
drugih podatkov) na podrocje emocionalnega. Prav tako tudi pri zdravilih prehajamo s podrocja
oprijemljivega (numeri¢ni, dokazljivi, ponovljivi rezultati raziskav) na podro&je neoprijemljivega,

vendar Se vedno v skladu s predpisanimi omejitvami in regulatornimi zahtevami.
Ce prenesem Doylove ugotovitve, opisane zgoraj, na primer farmacevtskega izdelka, zdravila,
lahko uspesno blagovno znamko slikovno ponazorim tako, kot je razvidno na sliki 11.

Prikazana je uspeSna blagovna znamka Immunal, zdravila za zve€anje odpornosti organizma.

Slika 11: Blagovna znamka zdravila Immunal

BLAGOVNA ZNAMKA IMMUNAL

50 ml kapljice peroralna raztopina

m

Aktivna ucinkovina
Echinacea
Purporea

Od otipljivega do
neoprijemljivega

Il

Od racionalnega do
emocionalnega

steklenicka imunostimulant
kliniéne Studije

Dodana vrednost — vrednote, koristi, obljube
(skrb za zdravje, zmoznost opravljanja delovnih obveznosti ...)

Vir: Prirejeno po: Doyle, 1998, str. 177.
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3.6. BLAGOVNE ZNAMKE V FARMACEVTSKI INDUSTRIJI

Velika globalna farmacevtska podjetja razpolagajo z ogromnim poslovnim talentom in
znanstvenim znanjem. Ta zahtevna industrija razvija nova zdravila za danasnje in jutriSnje
bolezni. SploSno znano je, da ta panoga zahteva ogromne investicije, hkrati pa jo spremlja
veliko tveganje. Ocenjena je kot panoga, delujo¢a v okolju, ki $e nikoli ni bilo tako zelo
konkurenéno. Glede na to je pricakovati, da je uvajanje novih zdravil na trg izredno zahtevno,
saj se vsi potegujejo za najboljSi polozaj. V veliki vecini ima vsaka indikacijska skupina
doloCenega trznega vodjo, ki zavzema znaten in dobi¢konosen polozaj na trgu. Uvajanje
novega izdelka na trg in gradnja moc¢ne blagovne znamke sta v takem primeru zaman, razen
Ce gre za neko nadgradnjo ali dovrdeno zdravilo, ki med obstoje€imi zdravili na trgu nima
dejanske konkurence. Na trgu Siroke potro3nje je nekoliko drugace: bolj ko je trg konkurencen,
vecja je Zelja po moc¢ni znamki in aktivni promociji, ki brani trzni delez (Blackett, Robins, 2001,
str. 114-115).

Farmacevtska industrija se od drugih industrij moéno razlikuje, izjema so le zdravila brez
recepta — za to podroCje veljajo do ene mere isti mehanizmi trZzenja kot na drugih trgih na
drobno. Zdravila na recept predstavljajo priblizno 90 odstotkov globalnega farmacevtskega
dohodka in ta del farmacevtskega trga regulira drzava. Informacije o zdravilih na recept so
tako v vecini drzav dostopne le zdravnikom in zdravstvenim delavcem. Izjema so Zdruzene
drzave Amerike, kjer je dovoljeno tudi oglasevanje (t. i. DTC — Direct to consumer advertising)
v medijih javnega obves¢€anja. Sicer pa kupci in potroSniki nimajo dostopa do teh informacij. Za
podjetja je tradicionalno pomenil najvecji vir gradnje vrednosti zdravila uspesSne razvojno-
raziskovalne Studije in izjemno izviren nacin trzenja zdravila. Tako farmacevtska industrija

ostaja konzervativna, pod drzavno skrbjo in kontrolo (Blackett, Robins, 2001, str. 13).

Najmocnejsi razlog za prevzem ali zdruzitev v farmacevtski industriji ni Zelja po pridobitvi ali
boljSem izkoristku blagovnih znamk drugega podjetja, temve€ razvoj in raziskave ter prodajno-
trzenjsko imetje, ki naredi dolo¢eno farmacevtsko podjetje priviaéno za prevzem ali zdruzitev.
To dejstvo pojasnjuje veliko prevzemov v preteklih letih. Kljub temu pa farmacevtska industrija
ni popolnoma brezbrizna do blagovnih znamk zdravil kot vira potencialne vrednosti podjetja.
Vedno vec je nakupov samo posameznih oddelkov, ki trzijo zdravila brez recepta, saj je taka
zdravila v vecini drzav dovoljeno ogladevati. Tako si posledi¢no zagotovijo promocijo blagovne
znamke podjetja tudi pri strokovni javnosti. Zadnji tak nakup je Bayerjev nakup Rochejevega

portfelja zdravil brez recepta (interni vir, 2006).
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Oznacevanje zdravil se je tako razsirilo le na bolj varnih zdravilih brez recepta, Ceprav se
navada oznaCevanja v farmaceviski industriji Se ni tako razvila, kot se je razvil sam trg.
Originatorji novih zdravil so porabili ogromno denarja za razvoj novih ucinkovin in relativno
premalo za blagovno znamko, ko je zdravilo bilo Ze registrirano in sprejeto pri strokovni
javnosti, zdravnikih. Le z nekaj izjemami je farmacevtska industrija gradila na tistih blagovnih
znamkah, ki so Ze postale uspeSne in znane. Blagovne znamke, kot so Penbritin (lat.
ampicilin), Valium (lat. diazepam) in Terramycin (lat. oxytetracycline), so bile lansirane na trg v
zadnijih 40 letih in so postale velika uspesSnica. A te neko€ moc¢ne blagovne znamke danes

izgubljajo mog, saj so jih premagale nove ucinkovine in s tem izboljSana zdravila.

Najvedji problem leZi v sami industriji, ki se hitro razvija in vedno izboljSuje zdravila; zato so
nove blagovne znamke lansirane na trg vedno na ra¢un obstojeCega zdravila. Ko se iznajde
bolj u€inkovita molekula za zdravljenje npr. shizofrenije, postanejo obstoje€e blagovne znamke
»degradirane«, manj pomembne — postanejo »krave molznice«, torej tiste znamke, ki nosijo
podjetju Se visok prihodek, hkrati pa ne zahtevajo denarnih sredstev za vzdrZzevanje. S€asoma
pa tudi te blagovne znamke ugasnejo in ne prinasajo ve¢ denarnih sredstev, ki bi jih podjetje
lahko reinvestiralo v svoj portfelj. Dejstvo, kako hitro ugasne neko€ moc€na blagovna znamka,

je zelo presenetljivo (Blackett, Robins, 2001, str. 14).

3.6.1. Pomen oznacevanja z blagovno znamko

Zdravila, oznadena z blagovno znamko, ki jih lahko imenujemo moéne blagovne znamke'®,
zagotavljajo osnovo za gradnjo individualnega odnosa s kupcem. Hkrati omogocajo zdravilu
znacilno konkurenéno prednost in razlikovanje, ki konkurenci onemogofa poshemanje.
Razpoznavnost zdravila se podjetju povrne Sele predvsem v popatentni fazi Zivljenjskega cikla
zdravila, ko blagovna znamka prispeva Se dodaten Cas lastniku, da lahko maksimizira svoj
dobi¢ek na osnovi prvotnih investicij v zdravilo. Na primer, e bi primarne prednosti blagovne
znamke s prodajo, vredno 1 milijardo USD na leto, podaljsali za 100 dni, bi to podaljSanje
patentne dobe podjetju doprineslo toliko denarja, da bi povrnili vse razvojno-raziskovalne
stroSke tega zdravila. Zelo nazoren primer pomena blagovne znamke pred zascito propada
blagovne znamke je zdravilo Zovirax, ki vsebuje u€inkovino aciklovir, podjetja Glaxo Wellcome.

Patentna za$Cita aciklovirja, ki je bila last farmaceviskega podjetja Glaxo Wellcome, je

10 Avtorja Blackett in Robins ne navajata opisa pojma »moc¢na blagovna znamka«. Predpostavljam, da gre za tiste
blagovne znamke, ki jih strokovna farmacevtska in medicinska javnost poznata in so tudi prodajno uspesne.
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prenehala veljati. Kot rezultat je topiCnha oblika blagovne znamke Zovirax, zdravilo istega
podijetja, vendar brez recepta, dobila novo konkurenco na trgu generikov, saj je Bayer nekaj
Casa za tem lansiral Soothelip (topi¢ni aciklovir), vendar se je Glaxo Wellcome z uspesSnim
upravljanjem svojega imetja in dobro zgrajeno razpoznavnostjo Zoviraxa kot predpisanega
zdravila v tej indikaciji uspe$no ubranil pred poskusom napada konkurenénega Bayerja. Ce v
podjetju Glaxo Wellcome ne bi gradili na blagovni znamki Se v Easu patentne zasc€ite, bi izguba

trznega deleza zaradi novega konkurenta bila veliko laZja in hitrej$a.

Oznacevanje z blagovno znamko je pomembno tudi zato, ker omogo¢a moc¢nim (uspesnim)
znamkam prestop meje drzav in trgov. V farmacevtski industriji je ta prednost pridobila pomen
z rastjo trga zdravil brez recepta. Tak primer so znamke Diflucan, Canesten in Zovirax.
Nadalje, moéne blagovne znamke lahko vplivajo na obnasanje kupcev. Tak primer je iz poznih
80. let, sprememba vedenja po jemanju antidepresivov, kot je zdravilo Prozac. Stevilne knjige
so bile napisane na tematiko depresije in so prikrito spodbujale jemanje antidepresivov, kupce
so seznanjali z depresijo kot novodobno boleznijo, ki ji je izpostavljena vecina ljudi. Tako je
izredno uspesna blagovna znamka (Prozac) pridobila ikoni¢ni status in Prozac je s pomocjo

»izobrazevalne promocije« postal sinonim za antidepresive po svetu.

Mocne blagovne znamke privabljajo zveste kupce, kar je eden izmed najvecjih virov zdravega
poslovanja vsakega podjetia. Ce ima podjetie zveste kupce, ima zagotovljene in bolj
predvidljive prihodnje denarne tokove. Oznacevanje z blagovno znamko je tako postalo tudi v
farmacevtski industriji orodje menedzmenta, ki prispeva k vedji vrednosti delnic (Blackett,
Robins, 2001, str. 16).

3.6.2. Smernice za oznacevanje zdravil v farmacevtski industriji

Tradicionalno je farmacevtski model oznacevanja z blagovnimi znamkami slonel na lastnostih
zdravila in se nana$al izklju¢no in neposredno na pozicioniranje zdravila — osnovno izhodis¢e
je bilo delovanje samega zdravila in ne sporo€anje preostalih konkurenénih koristi oziroma
bistva blagovne znamke. Za primer navajam pozicioniranje blagovne znamke X kot hitro
delujoCega zdravila. Na hitrosti bi temeljili vsa identiteta blagovne znamke, logotip, oglas in
sporoCila za paciente, zdravnike. Hitrost bi bila glavno, sredis¢no sporocilo. Kakor koli,
posebnost danasnjega trZznega okolja je ravno v hitro spreminjajoCem se konkurenénem

okolju, ki nas velikokrat prisili, da je pozicioniranje treba prilagoditi, spremeniti. Na primer na
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trgu se pojavi konkurenéno zdravilo, ki uéinkuje $e hitreje od nasega zdravila. Ce ne moremo
spremeniti pozicioniranja, je nase zdravilo obsojeno na propad oziroma upadanje prodaje in s

tem izgubo trznega deleza (Wood, 2006).

Tradicionalno gledano se je lansirano zdravilo pozicioniralo na osnovi indikacije in odobrene
ucinkovitosti, varnosti in primernosti, doloCene v klini¢nih Studijah, ki so del registracijske
dokumentacije. Po lansiranju se opravljajo dodatne klinicne Studije, ki omogoc€ajo Siritev

indikacij, razvoj novih oblik in oja¢anje obljub v primerjavi s konkurenco (Moos, 2001).

Se nedavno so farmacevtska podjetja raziskovala in ugotavljala, kako razviti blagovne znamke
tudi v farmaciji, vendar je Se vedno veliko nejasnosti pri oblikovanju in upravljanju blagovnih
znamk. Nekateri trZzniki zdravil na recept menijo, da z dodajanjem imena zdravilu Ze ustvarijo
blagovno znamko, drugi spet menijo, da bo dodajanje nekaj simbolizma zadostovalo za

oblikovanje znamke (interno gradivo podjetja, 2006).

Tradicionalni model je bil uspeSen za tisto trzno okolje in ¢as, bil je predvsem funkcionalno
usmerjen in osredotoCen na to, »kako zdravilo dejansko dela«. Kakor koli, trzne razmere so
danes drugacne, in e gradimo in povezemo celotno blagovno znamko samo na eno
pozicioniranje, ki ne temelji na konsistentnem bistvu blagovne znamke, potem tvegamo izgubo

odnosa z naso javnostjo, tako strokovno kot lai¢no.

Spremembe trga so povzrocile, da so se trzniki zaceli sprasevati, kaj blagovna znamka v
bistvu je, in na gradnjo blagovnih znamk gledajo drugace. Tradicionalni pogled je bil bolj
preprost, zdaj pa pozornost posve€ajo temu, kako so zgrajene super blagovne znamke,
velikim idejam in pozicioniranju. Ta napredek bo imel omejitve, in sicer za velika globalna
lansiranja z velikimi globalnimi timi, ki bodo porabili veliko ¢asa za razvoj znacilnih priloznosti.
ManjSa, bolj lokalna lansiranja zdravil bodo nadaljevala razvoj blagovnih znamk bolj
tradicionalno. Zaradi opisanega so zacfela farmacevtska podjetja zaposlovati ekonomiste,
trznike, ki lahko »stopijo iz strokovnih medicinskih okvirjev« pogleda na blagovno znamko in
imajo vedji obCutek za prepoznavanje pravih potreb potrodnikov/pacientov. Ti zaposleni so
zaceli graditi t. i. blagovne znamke prihodnosti v farmacevtski industriji. Farmacevtska podjetja
morajo jasno opredeliti vrednosti, ki jih imajo njihove blagovne znamke v primeravi s
konkurenco. Samo z jasno doloc€itvijo in upravljanjem teh vrednosti lahko zacnejo graditi

premozenje blagovne znamke in vplivati na to premozZenje (Wood, 2006).
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V farmacevtski industriji nastajajo vedno vecje in vecje blagovne znamke. Za podjetja to
pomeni, da bodo morala pogledati bolj natan¢no, kaksno vrednost imajo njihove blagovne
znamke in kako jih lahko izkoristijo. Na primer Lipitor je 10 milijard dolarjev vredna znamka
(pomeni prodajna velikost zdravila) in od tega mora pripadati znatni delez tudi premozenju
blagovne znamke. Cetudi to uspes$no, hitro rastoge zdravilo izgubi patentno zaé&ito in izgubi
90 odstotkov prodaje, je Se vedno 1 milijardo USD vredna znamka, gledano zgolj finan¢no. Ta
obseg prodaje je zadosti velik, da prisili farmacevtska podjetja k postavitvi resnega vprasanja
za podjetja: kaj je sploh premoZenje blagovne znamke in kako lahko blagovno znamko
izkoristijo (Wood, 2006).

Vedno vecja bodo tudi vlaganja v blagovne znamke, ki bodo lahko na kratki rok konkurirale v
ekskluzivnosti. Poleg tega bo 8e vel povrnjenega kapitala, saj bodo ucinkovite strategije
blagovnih znamk bolj produktivno in bolj ciljno usmerjene na zdravnike in paciente (Blackett,
Robins, 2001, str. 302).

Vsekakor pa imajo farmacevtski izdelki vse elemente, ki omogocajo oblikovanje blagovne
znamke. V oceh kupcev pomenijo sklop otipljivih in neotipljivih koristi. Ne dajejo samo
dolo¢ene ucinkovitosti (otipljiva korist), temve¢ tudi dodatne vrednote, kot je npr. zaupanje
(neotipljiva korist). Blagovna znamka obstaja tako v mislih zdravnika kot pacienta, kar prekosi
izdelek/zdravilo. Farmacevtska podjetja razvijajo molekule, zdravniki pa predpisujejo blagovne

znamke (Kapferer, 1997).

Tabela 3: MozZnosti izbire podjetja glede na trzna gibanja

nevarnost trend priloznost
izenaCevanje “*+— zmanjsanje razlik med izdelki — diferenciacija

neznan izdelek <4 povecéanje medijskih stroskov —» pozicioniranje
marginalizacija <—— povezovanje trgov — internacionalizacija

Vir: Urde, 1994.

V farmacevtski industriji (tako kot tudi v drugih vejah industrije in trgovine) lahko opredelimo ftri
trende, zaradi katerih je usmeritev v blagovne znamke strateSka izbira: vedno manjSe razlike
med zdravili, vedno vedji stroski oglasevanja in povezovanje trgov. Podjetja z blagovnimi

znamkami lahko te trende zaznajo kot groznjo ali kot priloZnost. Da bi se izognila grozniji in
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izrabila priloZznost, se lahko odlo€ijo za strategijo usmerjenosti v blagovne znamke. Moznosti,

ki jih imajo podjetja, so povzete v tabeli 3 (Urde, 1994).

3.7. DOLOCITEV IMENA BLAGOVNE ZNAMKE V
FARMACEVTSKI INDUSTRUI

Blagovna znamka je po najosnovnejSi opredelitvi, katere avtor je Aaker (1991, str. 7),
razlikovalno ime in/ali simbol (kot je logotip, zas€itni znak ali dizajn embalaze) z namenom
identifikacije izdelkov in storitev enega ali skupine prodajalcev in razlikovanja teh izdelkov in

storitev od izdelkov in storitev konkuren¢nih podjetij.

Ime blagovne znamke je tisti element blagovne znamke, ki mora biti glasoven, zvene¢, lahko
izgovorljiv, kot na primer Nike Air Jordan. Pri izbiri imena blagovne znamke je pomembno, da
ime simbolizira mo€ in zaupanje. lzbira imena je izredno kriti€na in pomembna odlocitev.
Podjetja si pri tem koraku najveckrat pomagajo z naslednjimi vodili (Shank, 1999, str. 239):
e ime mora biti pozitivno, razlo¢evalno, vzbujati mora pozitivne obc¢utke in asociacije, biti
lahko doumljivo in lahko izgovorljivo;
e ime mora vnasati koristi, ki jih izdelek prinasa uporabniku;
¢ ime mora biti skladno z znakom (logotipom) in podobo celotne linije izdelkov oziroma
podjetja, mesta ali drzave;
e ime mora biti zakonito in eti€no sprejemljivo, ne sme biti nasilno do blagovnih znamk

preostalih podjetij ali nasilno do katere koli skupine ljudi.
V nadaljevanju (to¢ka 3.7.2) navajam regulatorne omejitve pri izbiri imena zdravila.

Besede imajo mo€ navdiha, motivacije in spodbude k pozivu na akcijo. Jezik, ki se
neprenehoma razvija in 8iri, omogo€a nove in razlicne nacine izrazanja tistega, kar Zelimo
povedati in kako Zelimo povedati. Vloga in pomembnost imena in podpora jezika ne smeta biti
podcenjeni. Blagovne znamke so postale pocasi, ampak previdno, prepoznane kot mocni
ustvarjalci in gonilci vrednosti v farmacevtski industriji. Oznagevanje z blagovno znamko ni le
preprosto oznaCevanje doloCenega izdelka, pomen blagovne znamke je veliko Sirsi.

Oznacevanje izdelkov z blagovno znamko je strategija razlikovanja izdelkov in podjetij ter rast
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ekonomske vrednosti tako za kupca kot za lastnika blagovne znamke (Pickton, Broderick,
2001, str. 23).

Dobro ime je lahko kljuénega pomena pri gradnji in vzdrZzevanju zvestobe kupcev. Ime
blagovne znamke je tisti element, ki daje prvi stik z javnhostjo in igra posebno vlogo.
Navsezadnje je to en element blagovne znamke, ki vzdrzi (v vecini primerov) celotno
Zivljenjsko dobo izdelka. V nasprotju z embalaZzo, promocijo in pozicioniranjem, ki se lahko
spreminjajo, ime blagovne znamke ostaja isto, zato ima posebno srediséno vlogo blagovne
znamke. Z vedno vedjim Stevilom novih zdravil na trgu se vea pomen diferenciacije med
zdravili in zdravilo, ki bo imelo dobro ime, bo lahko izstopalo iz mnozice zdravil. V&asih ni bilo
obi¢ajno enotno oz. globalno poimenovanje zdravil. Kljub temu so farmacevtska podjetja hitro
spoznala prednosti globalnega poimenovanja oz. promocije ene blagovne znamke na vseh
trgih. Vendar globalno poimenovanje ni tako enostavno, saj mora ime biti jezikoslovno
sprejemljivo v vseh drzavah in legalno prosto kot blagovna znamka na vseh trgih, kjer bi se
zdravilo lansiralo, in ne nazadnje mora biti ime sprejemljivo tudi s staliS¢a posebnih

regulatornih ustanov (Blackett, Robins, 2001, str. 152).

Dandanes se imena blagovnih znamk zdravil na recept zelo pogosto spreminjajo. V zadnjih
10-15 letih smo pri€a tolikSnemu premiku, da je medicinski leksikon postal del sploSnega
slovarja besed. Na primer zdravila, kot so botox, prozac in viagra, so v seznamu oxfordskega
angleskega slovarja. Zdravje in zdravstveno obarvana tematika sta tudi ena najbolj obSirno
obiskanih tem na internetu. Ce pogledamo semantiko, vidimo, da izhaja beseda blagovna
znamka (angl. brand) iz stare skandinavsCine »brandr«, kar pomeni »ozigosati«, izhajajo¢ iz
besede oznacevanje (angl. branding) zivine — kot zig razlo€evanja in razlikovanja, znak
kakovosti in zaupanja. S€asoma je ta znamka zaupanja postala odnos, ki z varovanjem
preferenc in zvestobe prinasa prihodnje zasluzke. Bitka za zmago opaznosti blagovne znamke
je tezka in ustvarjanje tega odnosa je kljuéno. Mo¢ne blagovne znamke so zgrajene na

temeljih, kot so: verodostojnost, razlikovanje in vzdrzljivost (Robins, 2006).

3.7.1. Dolo¢anje imena blagovne znamke kot umetnost in znanost

Nekaj desetletij je veljalo imenovanje zdravil kot nezahtevno v primerjavi z danasnjim
poimenovanjem. Z manjSo ponudbo na trgu je bila skupina zas€itnih znakov manj nasic¢ena in

zaradi tega je bilo veliko ve€ priloZnosti za novosti v imenih. Pojavilo se je znatno Sirjenje imen
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doloCenega tipa. Ker so bili sploSni zdravniki glavna sredis€na pozornost farmacevtskih
podjetij, so ta postala zelo predvidljiva in so dajala blagovnim znamkam ista ali podobna
imena, kot so jih imela Ze druga zdravila v istih indikacijskih skupinah. Imena so moéno
»komunicirala« s strokovno javnostjo, nanaSajoC€ se na generi¢no ime in/ali na indikacijo samo.
Knjigi MIMs (Monthly Index of Medical Specialties) in MPR (Monthly Prescribing Reference)
kazeta dolo&ene smernice, ki so znaéilne pri oznagevanju zdravil z imeni. Cez &as je postalo
ocitno, da je veliko farmacevtskih podjetij bilo nagnjenih k imenom, ki se za¢nejo s ¢rko »Ax,
saj jim je to omogocalo uvrstitev zdravila na zacCetek liste zdravil, ki so razporejena po
abecednem vrstnem redu. Ko se je konkurenca v polju imen na ¢rko »A« mocno razsirila, so
zaceli razmisljati o drugih prijemih glede imen. Tako se je pojavil »nov Sok« v poimenovanju
zdravil, in sicer s érkami, ki so zadnje po abecednem redu, od Zofrana do Zeneca. Vizualno
loCevalna in foneti€no dinami¢na Z in X imata dvojno moC Kkoristi kot nekaj novega,

drugacnega in v tem €asu $e najmanj raziskane Crke abecede (Robins, 2006).

Oznacevanje z blagovno znamko je obvezno za ustvarjanje odnosa s potroSnikom, bodisi z
zdravnikom, farmacevtom ali bolnikom. Tako so podjetja prisiliena, da z imenom zdravila
»govorijo« jezik obeh, tako zdravnika kot bolnika. Z rastjo zavesti o pomembnosti zdravja smo
ljudje sami zaceli na splodno iskati vec€ informacij o zdravju, in &e govorimo o zdravilih brez
recepta, za katera je dovoljeno oglasevanje, je to Se posebej pomembno. Bolj smo
osredotoCeni na dejstvo, kaj nam dolo¢eno zdravilo ponuja, kakSne koristi, in ne na to, kako
deluje. Ime, usmerjeno na sporocanje koristi, je za bolnika dosti bolj prepricljivo in relevantno
Sirsi  ciljni skupini. Pri zdravilih brez recepta ime, usmerjeno v koristi, lazje doseze
razpoznavnost v doloCenem terapevtskem podroéju. Klasi¢ni primeri imena, usmerjenega v
korist, so Celebrex, Viagra, Allegra, Claritin, Enbrel in Zestril — vsa spodbujajo optimisti¢ni
pogled na Zivljenje in voljo do Zivljenja''. Celebrex govori o kakovosti Zivljenja, obuja koristi za
konénega potrosnika in isto6asno znanost slavi u¢inkovino Celecoxib. Drugi primer je zdravilo
Enbrel, ki kaze na upoStevanje prihodnjih razvojnih smernic pri dolo€itvi imena, z
upostevanjem SirSega koncepta kakovosti Zivljenja »omogocCa olajSanje«. UCinkovina
Etanercept je bila registrirana in odobrena kot u€inkovina za indikacijo RA (revmatoidni artritis),
ampak obstaja verjetnost, da bo odobrena tudi za druge indikacije oziroma bolezni. V tem
primeru je pomembno, da samega imena zdravila ne omejimo preve¢ s prvotno indikacijo RA,

temveC dopustimo moznost veljavnosti imena tudi za druge potencialne indikacije. Take

" Navedene blagovne znamke zdravil na naSem, slovenskem trgu ne vzbujajo taistih obCutkov koristi
zaradi jezikovne razlike. lzvor besedila je namrec iz Clanka angleSkega avtorja. Imena zdravil slovenskih
proizvajalcev zdravil sporo€ajo bolj indikacije kot same koristi za uporabnika.
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razvojne moznosti je treba predvidevati in upoStevati Zze v zacCetni fazi, kot del strateSkega

nacrta blagovne znamke.

Torej obstajajo razliéni pristopi poimenovanja zdravil, imena, ki so indicirana z generi¢nim
imenom, imena, ki so asociirana z indikacijo, ali unikatno poimenovanje zdravila, ki predlaga
dolo¢ene koristi. Med vsemi temi omenjenimi moznimi kategorijami imen je v farmacevtski
industriji v zadnjem obdobju najbolj razsSirjeno abstrakino ime. Primera sta Zofran in Kytril,
imeni, ki nista vezani ne na generiéno ime ne na indikacijo in tudi ne sporoc¢ata specifi¢nih
koristi (Robins, 2006).

3.7.2. Regulatorne omejitve

DolocCitev globalnega imena blagovne znamke zdravila je zelo zahtevna, saj je treba poleg
jezikovnih pravil in zasCite same blagovne znamke upostevati tudi regulatorne zahteve.
Evropska agencija za ocenitev medicinskih izdelkov (EMEA) je izdala naslednje smernice
(Blackett, Robins, 2001, str. 154).

1. ime blagovne znamke zdravil ne sme biti podobno drugim imenom znamk ali nelastniSkim
imenom, v tisku, pri pisavi ali izgovorjavi;

2. ime blagovne znamke ne sme izrazati napacénih terapevtskih ali farmacevtskih konotacij;

3. ime blagovne znamke ne sme biti zavajajoe v smislu sestave zdravila;

4. ime blagovne znamke ne sme vkljuCevati genericnega dodatka besede ali biti podobno

generiCnemu imenu, ki ga je privzela in objavila Svetovna zdravstvena organizacija.

4. METODA VERIZENJA KOT ORODJE ZA OPIS
BLAGOVNE ZNAMKE

Oblikovanje blagovnih znamk omogola podjetjem diferenciacijo zdravil, upostevajo¢ tako
otipljive kot neotipljive koristi. Glede na narasc¢ajole Stevilo konkurencnih izdelkov in relativho
majhne razlike med zdravili je $e bolj pomembno, da blagovna znamka zagotavlja »pravi
razlog za nakup«. Tudi ko kupujejo zdravila, ljudje upostevajo viSje vrednote oziroma Koristi, ki
jim jih ponuja blagovna znamka zdravila. Znacilnosti izdelka, fizicne ali abstraktne, so
pomembne zaradi posledic, ki jih prinese njihova uporaba. So le sredstva za doseganje nekih

ciliev, funkcionalnih ali psihosocialnih koristi, ti cilji oz. posledice rabe pa so ponovno le
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sredstva za zadovoljevanje vrednot, ciljev. DolocCitev prave koristi in s tem obljube blagovne
znamke je za uspeh blagovne znamke kljuénega pomena. Na vprasanje, katera je tista prava
korist za najvecji segment ljudi (ciljno skupino), nam odgovori kvalitativna trzna raziskava,
imenovana metoda veriZenja, ki jo predstavljam v nadaljevanju. Na podlagi pridobljenih koristi
se izvede segmentacija, ki dolo€a prave trzne segmente, torej tiste skupine potrosnikov, ki so
si glede na segmentacijske spremenljivke podobni in se enako odzivajo na komunikacijska

sporocila.

4.1. DESKRIPTIVNI IN KAVZALNI NIVO IZDELKA

V trzenjski literaturi pogosto zasledimo idejo, da niso vsi podatki, ki jih dobimo od potroSnikov,
torej podatki, ki v raziskovanje vstopajo kot vrednosti posameznih spremenljivk, enakovredni z
vidika relevantnosti za izoblikovanje ucinkovitih trznih segmentov. V tem smislu Mac Donald in
Dunbar, avtorja knjige Market segmentation, razloCujeta tri kategorije informacij, ki jih
obravnavamo kot nivoje izdelka: lastnosti, prednosti in koristi (Mac Donald, Dunbar, 1995, str.
90). Pri tem posebej opozarjata na vlogo potrosnikovih Kkoristi in navajata, da se mora podjetje
v konkurenc¢nih razmerah Se posebej osredinjati na razloCevalno korist, torej na tisto korist
(koristi), po kateri potrosniki izdelek, ki ga podjetije prodaja, razloCujejo od konkurencnih

izdelkov.

Koncept potrosnikovih koristi, ki izvirajo iz uporabe izdelka, je za trzenjsko teorijo pomemben
do te mere, da nekateri avtorji celoten izdelek koncipirajo kot skupek koristi. Tudi Peter in
Olson (2002, str. 80—100) navajata podobno obravnavo izdelka, vendar v primerjavi z Mac
Donaldom in Dunbarjem delita potroSnikovo znanje o izdelku v naslednje tri nivoje: lastnosti,

koristi in vrednote.

Prednost Mac Donaldove in Dunbarjeve opredelitve je predvsem v obravnavi prednosti, ki jih
ima izdelek v percepciji potrodnika v primerjavi s konkurenénimi izdelki. Iz tak8ne zastavitve
problema Mac Donald in Dunbar izpeljeta obravnavo razlo&evalne koristi, ki jo ima izdelek pred
bliznjimi substituti. Na drugi strani pa ima Petrov in Olsonov pristop dve prednosti. Prva je v
tem, da delitev vklju€uje tudi obravnavo vrednot kot vi§jih motivacijskih ciljev, druga prednost
pa izvira iz obravnave odnosa med posameznimi nivoji. Slednjo bom bolj podrobno

obravnavala v nadaljevanju.
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S podobno trodelno delitvijo se sre€amo tudi pri avtorjih s podro¢ja teorije verig sredstva-cilji.
Grunert in Grunert (1995, str. 217) znanje o izdelkih delita v naslednje nivoje:

1) znanje o znacilnostih izdelka;

2) znanje, ki se nanasa na pozitivne posledice oziroma Koristi, ki izvirajo iz uporabe izdelka, in

3) znanje, ki se nanasa na vrednote, ki jih dosezejo oziroma zadovoljijo z uporabo izdelka.

Iz opredelitev navedenih avtorjev lahko izoblikujemo tri izhodiS¢ne toCke za obravnavo izdelka:

1) lzdelek kot skupek lastnosti

V tej obravnavi lahko lo¢imo dva nivoja: nivo fizi¢nih znagilnosti in nivo abstraktnih znagilnosti.
Med fizi€ne znacilnosti sodijo tiste, ki jih lahko neposredno izkusimo z vidom, sluhom, vonjem,
okusom in otipom (Grunert in Grunert, 1995, str. 217). Mednje naj bi torej uvrstili karakteristike
izdelkov, kot npr. vrsta viaken v odeji. Med abstraktne lastnosti, ki jih Peter in Olson
opredeljujeta tudi kot ocenjevalne lastnosti, pa sodijo tiste, na podlagi katerih potro3niki
opisujejo izdelke, na primer elegantna obleka.

2) lzdelek kot skupek koristi

LoCimo dve vrsti koristi, ki izvirajo iz uporabe izdelka: funkcionalne in psihosocialne. Med prve

uvrstimo tiste, ki jih posamezniki lahko izkusijo neposredno, v smislu rezultata ucinkovanja,
fizioloSkih posledic rabe (npr. Pepsi Cola me odzeja). Drugih, psihosocialnih koristi pa
posamezniki ne morejo izkusiti neposredno, temvecC le preko reakcije oziroma predvidene
reakcije drugih (npr. povecanje ugleda med prijatelji).

3) lzdelek kot zadovoljevalec vrednot

Pogosto imajo izdelki za potrosnike neko vrednost tudi zato, ker jim pomagajo, oziroma
potrosnikom se zdi, da jim pomagajo pri doseganju nekih splosnih Zivljenjskih ciljev ali vrednot.
Tako lahko izdelki posamezniku pomagajo pri tem, da je bolj uspeSen, sre¢en ipd. (Grunert in
Grunert, 1995, str. 217; Clayes et al., 1995, str. 193)

Prav na meji med znacilnostmi izdelka in koristmi, ki izvirajo iz uporabe izdelka, leZi os, po
kateri poteka delitev med deskriptivnim in kavzalnim nivojem potroSnikove obravnave izdelka,
kar prikazujem na sliki 12. Po mnenju vrste avtorjev je z vidika potroSnikovega odloganja
kavzalni nivo pomembnejSi od deskriptivhega, saj vi§ji motivacijski cilji, ki jih uvrstimo v

kavzalni nivo, dolo¢ajo potroSnikove preference na deskriptivnem nivoju izdelka.

51



Slika 12: Meja med deskriptivnim in kavzalnim nivojem izdelka

Izdelek kot skupek |zdelek kot skupek Izdelek kot
znacilnosti koristi zadovolievalec vrednot
Deskriptivni nivo Kavzalni nivo

Vir: Lasten prikaz, 2007.

4.1.1. Deskriptivni in kavzalni nivo izdelka v metodi verizenja

Tako kot v trZenjski teoriji, ki sem jo obravnavala v prejSnjem poglavju, se tudi v metodi
verizenja pripadajodi teoriji verig sredstva-cilji sre¢amo s trodelno delitvijo: znacilnosti, koristi in
vrednote, ter z enako delitvijo v deskriptivni in kavzalni nivo verig sredstva-cilji. V prejSnjem
poglavju sem omenila dve prednosti trodelne delitve, kot jo navajata Peter in Olson (2002, str.
80-100). Kot prvo prednost sem navedla upostevanje nivoja vrednot. Druga prednost njune
delitve pa se skriva v predpostavki, da velja med omenjenimi tremi nivoji odnos hierarhije;
potrodnikovo znanje o izdelku, ki ga glede na trodelno delitev uvrstimo v visji nivo, je hkrati

nivo visje abstrakcije in vkljuCuje znanje hierarhi¢no nizjih nivojev.

Podobno predpostavko vklju€uje tudi teorija verig sredstva-cilji. Omenjeni nivoji verig so torej v
medsebojno hierarhicnem odnosu, z naras€anjem hierarhi¢nih nivojev naras€a stopnja
abstraktnosti potrosnikovih koristi (Reynolds in Gutman, 1988, str. 4-11). Na ta nacin sta oba
vidika obravnave, torej tridelna delitev Petra in Olsona ter teorija verig sredstva-cilji, odli¢no
skladna. Tako lahko neposredno poveZzemo metodo verizenja s trodelno konceptualizacijo

izdelkov znotraj trzenjske teorije, kar prikazujem na sliki 13.

Naslednja izhodiS¢na predpostavka teorije sredstva-cilji je, da motivacija za uporabo
proizvodov in storitev posega v kavzalni nivo, pri ¢emer so bolj abstraktni cilji v tem pogledu
pomembnejsi. Znacilnosti izdelka, fiziCne ali abstraktne, so pomembne zaradi posledic, ki jih
prinese njihova uporaba. So le sredstva za dosego nekih ciljev, funkcionalnih ali psihosocialnih
koristi, ti cilji oz. posledice rabe pa so ponovno le sredstva za zadovoljevanje vrednot, ciljev.
Na primer, Zelimo uzivati manj kaloriéno hrano, da bi imeli manjSo tezo, da bi imeli bolj

privlaCen videz, da bi nas drugi bolje sprejeli.
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Slika 13: Hierarhicen odnos med nivoji verig sredstva-cilji

ﬁ koristi
— Terminalne
vrednote
— Instrume-
— Psihosoci-

ntalne
vrednote
‘—> Funkcio-
nalne
— Abstraktqe
lastnosti

Fiziéne

lastnosti

koristi
Vir: Wilkie, 1994, str. 262.

4.1.2. Preucevanje kavzalnega nivoja izdelkov z metodo veriZenja

Osnovna ideja metode verizenja je, da preko usmerjenega sprasSevanja respondentov
odkrivamo povezave med pomembnimi lastnostmi izdelka in posameznimi visjimi koristmi, ki
jih potrodniki dosegajo z uporabo izdelka (Reynolds in Gutman, 1998, str. 4-11). Tako z

metodo odkrivamo verige oziroma hierarhi¢ne strukture potroSnikovih koristi.

Hierarhija med posameznimi potroSnikovimi koristmi, ki izvirajo iz neke lastnosti izdelka, je
utemeljena na odnosu instrumentalnosti; neka lastnost izdelka je instrumentalna za doseganje
neke potroSnikove koristi, ta pa je ponovno instrumentalna za doseganje druge, bolj abstraktne
potrosSnikove Kkoristi (Pieters et al., 1995; str. 227). Omrezje koristi in hierarhi¢ne nivoje

prikazujem na sliki 14.

Ker vse lastnosti izdelkov za potroSnika oziroma za neke skupine potroSnikov niso enako
pomembne, tudi posamezne verige dosegajo razli¢ne hierarhi¢ne nivoje. Nekatere verige se
kon€ajo na nivoju funkcionalnih koristi; lastnost torej zadovoljuje le funkcionalne potro$nikove
koristi, druge verige se koncajo na nivoju psihosocialnih koristi, nekatere izmed njih, ki izvirajo
iz lastnosti, ki so za potroSnika zelo pomembne, pa dosezZejo nivo instrumentalnih in

terminalnih potro$nikovih osebnih vrednot (Reynolds in Gutman,1998, str. 4— 11).
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Slika 14: Omrezje potro$nikovih koristi v metodi verizenja

Vrednote

..... — ﬁﬁﬁ
el BT

Lastnosti

Vir: Lasten prikaz, 2007.

Dodatna lastnost verig, ki pripadajo omrezju potro$nikovih koristi, je, da lahko neka lastnost
izdelka zadovoljuje razlicne koristi in da lahko razli¢éne lastnosti izdelka zadovoljujejo isto

potrosnikovo korist.

4.2. POTROSNIKOVA PREVLADUJOCA KORIST

Kar nas iz trzenjske perspektive v hierarhic¢nih strukturah verig sredstva-cilji najbolj zanima, ni
katera koli subjektivna korist, ki izvira iz uporabe izdelka, temve¢ prav prevladujoCa
potrodnikova korist. Neka lastnost izdelka je lahko za razli€ne skupine potrosnikov pomembna
zaradi zelo razli¢nih koristi, ki jih prinese uporaba izdelka s to lastnostjo. In ravno v tej tocki se
pokaze prednost segmentacije na podlagi koristi, pred t. i. »segmentacijo na podlagi

kvazikoristi«, ki temelji na segmentiranju potro$nikov glede na preference znacilnosti izdelkov.

Poznavanje procesa odlo€anja kupcev je bistvenega pomena za izdelavo ucinkovitih trZzenjskih
strategij. Razvoj primernega modela odlo€anja porabnikov v specifi¢ni situaciji ima veliko
vrednost predvsem za podjetje, saj je pogoj za razumevanje porabnika, to pa je klju¢ni element
uspeSne trZzenjske strategije. Ko podjetje spozna in prouli vedenje porabnikov (njegovih)

izdelkov, se mu laZje pribliza in ponudi »svoje« zdravilo.
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Kupci zdravil so visoko vpleteni v sam nakupni proces, saj kupujejo zdravila za svoje zdravje,
ki je Se vedno najvecja in najpomembnejSa vrednota vsakega posameznika. Kupujejo pa
dejansko koristi, ki izhajajo iz doloCenih lastnosti zdravila. Vendar vsi kupci niso naklonjeni
istim koristim. Za nekatere je pomembna hitrost delovanja zdravila, za druge spet varnost
zdravila. Torej, kaj ponujati tej raznoliki mnozici potencialnih kupcev? Vemo pa, da ni
ucinkovito komunicirati in obljubljati vseh koristi hkrati. Z metodo verizenja pridemo do
odgovora na to vprasanje. V nadaljevanju podajam primer metode verizenja in segmentacije

kupcev zdravila X.

4.3. PRIMER SEGMENTACIJE NA PODLAGI KORISTI ZA
BLAGOVNO ZNAMKO X

Kot empiri¢en primer segmentacije na podlagi koristi navajam naravno zdravilo za zve€anje
odpornosti organizma blagovne znamke X. Za to zdravilo je bila opravljena raziskava mehkega
verizenja in nato Se kvantitativna raziskava, ki je pomagala oblikovati in dolociti prave
segmente, utemeljene s kavzalnimi faktorji in ne samo deskriptivnimi, kar nam omogoc¢a boljSe
razumevanje potreb posameznega segmenta. Najprej pa predstavljam dva pristopa k

segmentaciji potrosnikov.

4.3.1. Trzna segmentacija

Trzna segmentacija je nedvomno eden najbolj osnovnih konceptov v trzenjski teoriji. Kot
proces delitve trga v interno kohezivne in eksterno izolirane skupine potrodnikov, v smislu
njihovih potreb, znacilnosti in vedenja (Kotler, 1997, str. 41), je segmentacija eden glavnih

nacinov implementacije trzenjskega koncepta (Rao, 1995, str. 58).

V literaturi s podrogja trzenjske teorije belezimo cel spekter razli¢nih nainov segmentiranja
potroSnikov. Kotler tako loci &tiri glavne skupine segmentacijskih pristopov: to so geografski,
demografski, psihografski in vedenjski pristop. (Kotler, 1997, str. 257). S podobnimi
klasifikacijami se sre€amo pri razliénih avtorjih, vse so klasifikacije na podlagi razli¢nih tipov

segmentacijskih spremenljivk.

55



Na najbolj temeljnem nivoju pa v trZzenjski teoriji loimo dva pristopa k segmentiranju
potrosnikov: apriorni in aposteriorni pristop. Klju¢na znacilnost prvega je logi¢no raz€lenjevanje
nekega makro segmenta potrosnikov v manjSe skupine. Nasprotno pa je aposteriorno
segmentiranje utemeljeno v statistiCnih metodah, ki do delitve makro segmentov v manjse, z
vidika trZzenja bolj operativhe skupine pridejo preko zdruZevanja individualnih potroSnikov v
skupine, glede na podobnost v razlicnih segmentacijskih marketinskih spremenljivkah (Rao,
1995, str. 59). Iz podobnih razlogov Rao tak$ne pristope k segmentiranju potro$nikov oznacuje

kot pristop na podlagi kvazikoristi.

Segmentacija na podlagi koristi sodi med aposteriorne pristope in je utemeljena v

predpostavki, da so prav Koristi, ki izvirajo iz uporabe izdelka, tisti glavni determinirajodi
dejavnik potroSnikovega odlo¢anja. Glede na to predpostavko segmentacija na podlagi koristi
omogoca identifikacijo reprezentativnih (v smislu vedenja potroSnikov) in stabilnih razvrstitev.
TakSne razvrstitve oziroma trzne segmente Day (1990, str. 99) imenuje pravi trzni segmenti. V
sploSnem Day veliko pozornost posveCa prav tovrstnemu tipu segmentacije. Meni, da
segmenti, izoblikovani na osnovi potroSnikovih koristi, zadovoljujejo kriterije ucinkovitega
segmentiranja, med katere uvrsca :

o strateSko razlodljivost,

e pomembnost,

e merljivostin

e trajnost.

Segmentacijo na podlagi koristi podobno opredelita tudi Beane in Ennis (1987, str. 20), ki
dodajata, da je cilj in najvedja odlika takSne segmentacije podajanje odgovorov, zakaj se
potrosniki odlo€ajo za izbiro (nakup) nekih izdelkov/storitev in zakaj se potrosniki, ki so si glede
na segmentacijske spremenljivke podobni, enako odzivajo na prepri¢evalno komunikacijo

trznikov.

Avtorji, ki obravnavajo omenjen tip segmentacije, so si edini v tem, da je poglavitna prednost
tovrstne segmentacije v tem, da je utemeljena v kavzalnih in ne le v deskriptivnih dejavnikih,
kar nam omogoCa mnogo boljSe razumevanje potreb nekega trznega segmenta. Dodatne
prednosti pa so tudi visoka stopnja fleksibilnosti v uporabi in prednosti v smislu profiliranja

trznih segmentov (Matear, 1995, str. 44).
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4.3.2. Metoda mehkega verizenja za zdravilo X

Metoda mehkega verizenja sodi v kvalitativno metodologijo. Namenjena je preuCevanju
motivov, koristi in vrednot potroSnikov, ki izhajajo iz posameznih pomembnih lastnosti izdelkov.
Glavna znacilnost metode verizenja je, da preko usmerjenega sprasevanja respondentov
odkriva povezave med pomembnimi lastnostmi izdelka in motivacijskimi cilji, ki jih potroSniki
dosegajo z uporabo izdelka. Pri tem usmerjeno sprasevanje ne poteka po neki vnaprej
zacrtani poti; poteka v veC korakih, pri ¢emer je vsak naslednji korak odvisen od
respondentovega odgovora v prejSnjem koraku verizenja. Osnovni princip metode je
zastavljanje vprasanj tipa “Zakaj je TO za vas pomembno?”, pri Cemer se “TO” nanaSa na
odgovor, ki ga je respondent navedel v prejSnjem koraku verizenja. Tako z metodo odkrivamo
verige, hierarhi¢ne strukture motivacijskih ciljev (Porocilo o primerjalni kvalitativni raziskavi,
2001).

Teorija verig sredstva-cilji motivacijske cilje razvrsti v ve€ hierarhi¢nih nivojev. Lo¢i tri osnovne
nivoje: nivo znacilnosti izdelkov, nivo posledic uporabe ali koristi in nivo osebnih motivov ali
vrednot (glej sliko 14). Poleg osnovnega modela verig sredstva-cilji je znan tudi razSirjeni
model, ki nivoje bolj podrobno deli v posamezne Clene ali elemente verig. NajniZji nivo se deli v
fizi€ne ali abstraktne lastnosti izdelkov, pri Cemer med abstraktne lastnosti Stejemo tiste, ki so
odvisne od potroSnikove percepcije teh lastnosti (npr. zdravilo blagodejno deluje). Na srednjem
nivoju so koristi ali posledice uporabe, ki so povezane z eno ali ve€ lastnostmi izdelka; koristi,
ki izvirajo iz uporabe, so lahko funkcionalne ali psihosocialne; med psihosocialne koristi Stejejo
tiste, ki jih posameznik ne more izkusiti brez prisotnosti drugih ljudi (npr. narediti vtis na druge
vrednote so tiste, ki se v hierarhijo povezujejo z drugimi vrednotami, terminalne vrednote pa so
Zelena koncna stanja. Tako instrumentalne kot terminalne vrednote imajo motivacijsko in
normativno funkcijo; predstavljajo zZelene cilje, hkrati pa norme posameznikovega vedenja

(Porocilo o primerjalni kvalitativni raziskavi, 2001).

Izhodid¢na predpostavka teorije sredstva-cilji je, da motivacija za uporabo izdelkov povedini
presega deskriptivni nivo lastnosti izdelka; bolj abstraktni cilji so v tem smislu pomembnejsi.
Lastnosti izdelka, fizi€ne ali abstraktne, so pomembne zaradi posledic, ki jih prinese uporaba
izdelka. So le sredstva za dosego nekih ciljev, funkcionalnih ali psihosocialnih koristi, ti cilji oz.
posledice rabe pa so ponovno le sredstva za zadovoljevanje vrednot, ciljev. Seveda pa vse

lastnosti izdelkov za potroSnike niso tako pomembne, da bi nanje gledali z vidika bolj
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abstraktnih motivacijskih ciljev. Velja, da abstraktnost oz. viSina verig odraza vpletenost

potrosnika v izdelek oziroma lastnost izdelka.
V kvalitativno raziskavo so bili vklju€eni uporabniki zdravil iz indikacijske skupine, kamor spada
zdravilo X. Stevilo uporabnikov/respondentov doloéene blagovne znamke je bilo sorazmerno

prodajni velikosti te blagovne znamke. Osnovni opis raziskave glej v tabeli 4.

Tabela 4: Osnovni opis raziskave mehkega veriZzenja

Cas raziskovanja 22.-27. julij 2001

Raziskovalna metoda Poglobljeni telefonski intervjuji po metodi mehkega verizenja

Vprasalnik Raziskovalno metodo je razvil CATI CENTER v sodelovanju z
narocnikom.

Anketirani Uporabniki

Vzorec Izbor populacije na podlagi opravljene selekcije respondentov
(merilo: uporabniki imunostimulantov)

Stevilo opravljenih n = 61 (zdravilo x = 25; zdravilo y = 11; zdravilo z = 25)

intervjujev

Namen raziskave Prouc€evanje naginov uporabe zdravila X in potroSnikovih

koristi, ki izvirajo iz uporabe zdravila

Vir: Porocilo primerjalne kvalitativne raziskave, CATI, 2001.

4.3.3. Prevladujoc¢a veriga in aplikativna uporaba pri trZzenju zdravila X

Iz slike 15 je razvidno, da smo iz Stirih lastnosti zdravila (pridobljenih v kvalitativni raziskavi)
dobili tri koristi v ve€ hierarhiénih nivojih, prav tako se te nadaljujejo v visji nivo vrednot.
Poiskali smo prevladujoCo verigo. Ta izhaja iz lastnosti »deluje preventivno«. Pomembna
korist, ki izhaja iz te lastnosti, je »imam odpornejsi imunski sistemg, iz te izhaja naslednja
korist »v €asu virusnih obolenj ne zbolim«, ki je povezana z vrednoto »skrb za zdravje«. Ker se
ta vrednota lahko nanasa tudi na druga zdravila in je premalo specificna za aplikativho
uporabo, smo se pri komunikacijski strategiji in strategiji pozicioniranja osredotocili le na nivo
koristi. Kvantitativni del raziskave nam je pokazal, da je tudi Steviléno ta segment vedji od
drugih segmentov za 20 odstotkov in je tako postala ta veriga prevladujo¢a oziroma osnova za
trzenjsko komuniciranje in pri dolo€itvi ciljne skupine, ki smo jo s primerno komunikacijsko
strategijo tudi dosegli. Izbrani koristi sta rde€a nit primarnega komunikacijskega sporocila

zdravila X za izbrani segment.
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Uporabnikom zdravilo X pomeni zanesljivo sredstvo, ki jih predvsem varuje pred boleznimi,
obenem pa jim pomaga v obdobju rekonvalescence po bolezni. Bolezni oziroma obdobja po
bolezni, ko je €lovek Sibek in se hitro utrudi, se uporabniki bojijo, saj v tem ¢asu ne morejo biti
aktivni, kot so sicer. Zlasti pa se jim zdi pomembno, da jim ni treba vzeti bolniSkega dopusta,
¢e pa ze morajo, zelijo, da bi bil ¢im krajSi. BolniSkega staZa se bojijo predvsem zaradi
zmanj$anega dohodka, obenem pa jih skrbi, da bi ostali brez sluzbe, ¢e bi preveckrat izkoristili
bolniski dopust. Hitro delovanje, ki so ga uporabniki povezovali z u€inkovitostjo, so pripisovali
zlasti dejstvu, da je zdravilo v tekoci obliki. Ker je tekoCe, se jim zdi, da ga organizem lazje in
hitreje absorbira. Hkrati pa se je pri manjSem delu respondentov pokazalo nekoliko druga¢no
razumevanje pojma preventiva. Ta izhaja iz drugaCnega razumevanja bolezni. Bolezen jim v
prvi vrsti pomeni resno obolenje, kot na primer plju€nica. Zato preventivo razumejo v tej ludi,
kot varovanje pred resno boleznijo. Zato zacnejo zdravilo X kot preventivho sredstvo jemati

takrat, ko so ze zboleli.

Slika 15: Dominantna veriga v enem izmed izoblikovanih segmentov na podlagi potroSnikovih

Kkoristi
krh za druzi skrh za krh I druzenj krb za zdravj
SKIR Za druzino| eksistenco SKrixZa pose ruzenje SKrR Za Zdravje skrb za druge
Vrednote T \/ ] ]
lahko se lahko |
posveta lahko dela v ne naleze
drugini AKEVER drugih

Koristi

Lastnosti

Vir: Lasten prikaz, 2007.
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Raziskavi in analizi vedenja porabnikov (vkljuCujo¢ razum, Custva, vedenje in okolje) sledi
razvoj trzenjske strategije: zastaviti cilje, segmentirati trg (glede na koristi), doloditi ciljne trge,
doloCiti pozicioniranje za izbrani segment in razviti trzenjski splet. Zadnji korak je izvedba
strategije na ciljnih trgih, z vidika porabnika je trZzenjska strategija skupek draZljajev,
umescenih v okolje z namenom postati del tega okolja in vplivati na porabnikova Custva, razum
in vedenje. Oziroma drugace povedano, vplivati na kupca tako, da v nakupni odlogitvi izbere
to¢no doloc€en izdelek in je seveda z njim po uporabi tudi zadovoljen. Vsi ti koraki dolo¢ajo opis

blagovne znamke in so hkrati temelj uspedne blagovne znamke.

5. APLIKACIJA MODELA VZROCNE VERIGE NA
BLAGOVNO ZNAMKO ZDRAVILA X

5.1. OPIS BLAGOVNE ZNAMKE ZA ZDRAVILO X

Trzenjski splet zajema osnovne dejavnike, ki jih moramo v nacrtovanju trZzenja zelo natan¢no
ovrednotiti in opredeliti. Gre za nabor taktik, ki jih uporabljamo v trzenju za doseganje
postavljenih ciljev. Najpogosteje ga ponazorimo s t. i. modelom §tirih P-jev (Urlep, 2005, str.
11): izdelek (angl. product), cena (angl. price), trzno komuniciranje (angl. promotion) in trzne
poti (angl. place). Prevajanje izvornih izrazov, katerih zaCetnice so poimenovale model, iz
angleskega jezika v slovensc&ino tako, da se ohranijo enake zacetnice, je nekoliko zameglilo
enostavno razumevanje vsakega elementa. Izraz poti tako opredeljuje trg oziroma trzno okolje
(prodajne kanale), v katerem bomo izvajali proces trZzenja, pogoji pa so vsi pogoji, ki jih
opredelimo kot ponudnik dolo€enega proizvoda (izdelka) do posameznih €lenov v celotni verigi
do odjemalca. Kotler (1994, str. 98) definira trzenjski splet kot kombinacijo spremenljivk, ki jih
podjetje nadzira in uporablja ter med seboj povezuje tako, da bo doseglo Zeleno raven prodaje

na ciljnem trgu.

Trzenjski splet je osrednji del vsakega trZzenjskega procesa oz. trzenjskega naclrta. Bistvo
spleta je v tem, da opredelimo znacilnosti izdelka (ki morajo ¢im bolje zadovoljevati potrebe in
priCakovanja potencialnih odjemalcev), poti, po katerih ga bomo spravili do odjemalca
(distribucijski oz. prodajni kanali, Stevilo in vrsta posrednikov ipd.), pogoje, pod katerimi Zelimo
ta izdelek ftrziti (cena, placilni pogoji, popusti ...), in kako bomo to poceli oziroma sporocali

potencialnim odjemalcem (pospeSevanje prodaje — sejmi, razstave, posebne akcije ...). Model
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se zaradi svoje enostavnosti, razumljivosti in zadostne funkcionalnosti Se danes najvec¢
uporablja, Eeprav so nekateri strokovnjaki razvili dopolnjene izvedenke (6 P — dodali so Se dva
elementa: politics/politika in patients/pacienti, in celo model 11 P) ali nove (model 4 C). Pri
modelu 4 C je princip podoben, le da je model zrcalna slika modela 4 P. Ce je bistvo modela 4
P izdelek, za katerega potem oblikujemo preostale tri elemente modela, je pri modelu 4 C
bistvo odjemalec s svojimi potrebami in pri¢akovanji, za katerega potem v pripravi trzenjskega
nadrta oblikujemo preostale tri elemente spleta (Urlep, 2005, str. 13).

Model 4 C:

C — customer value (vrednost za odjemalca)

C — convenience (dostopnost do izdelka)

C — cost (strodek za odjemalca)

C — communication (seznanjanje, komuniciranje)

Vidimo, da $tirje elementi tega modela dejansko ustrezajo stirim elementom modela 4 P, le da

je izhodisc¢e obrnjeno (usmerjenost od podjetja na odjemalca namesto na izdelek).

Vecina farmacevtskih podjetij $e vedno uporablja klasi¢en trzenjski splet stirih P-jev, vendar pa
se vedno bolj pojavlja upostevanje in vklju¢evanje vseh deleznikov v celotni proces prodaje in
trzenja.

Za lazje razumevanje si poglejmo preprosto uporabo modela 4 P pri pripravi trzenjskega
nacérta za izbrano zdravilo. Pod prvi P — proizvod opredelimo vse pomembne znacilnosti
zdravila (indikacije, mehanizem delovanja, nacin aplikacije, doziranje, previdnostni ukrepi,
nezeleni sopojavi, farmacevtske oblike, v katerih je na voljo, nacin izdaje itd.). Pod drugi P —
poti opredelimo trZzne poti (prodajne kanale), po katerih bomo trZili zdravilo (uvozniki,
distributerji, lekarniski in bolnisni¢ni sistem itd.). Pod tretji P — pogoji opredelimo pogoje trzenja
(cenovno politiko, popuste za posamezne udelezence v distribucijski verigi, nacin in rok placila,
porazdelitev zalog po verigi itd.). Pod Cetrti P — promocija oziroma pospeSevanje prodaje
opredelimo posebne aktivnosti, s katerimi bomo pospeSevali prodajo (osebno prodajo,
mailinge, udelezbe na sejmih, predstavitvah, kongresih, nacin, pogostnost in wvrsto
komuniciranja s ciljnimi javnostmi itd.) V vecini primerov farmacevtska podjetja uporabljajo
klasi¢en splet &tirih P-jev (odloCitve o izdelku, ceni, trznem komuniciranju in trznih poteh),
vendar pa se pojavljajo teznje k dolgoro¢nemu vzpostavljanju odnosov z vsemi delezniki v

celotnem procesu prodaje in trzenja zdravil.
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5.1.1. Zdravilo kot izdelek

Izdelek je glavni vir premozZenja blagovne znamke. Z njim se porabniki sreCujejo z blagovno
znamko, prek njega podjetje blagovno znamko komunicira. Ponuditi izdelek, ki popolnoma
zadovoljuje porabnikove potrebe in Zelje, je predpogoj uspeSnega trzenja. Zvestobo blagovni
znamki prinasajo samo izdelki, ki vsaj dosezZejo, €e Ze ne presezejo porabnikova pri¢akovanja,
ki se oblikujejo na podlagi zaznane in ne objektivne kakovosti. Ustvarjati premoZenje blagovne
znamke pomeni izbrati izdelkom tiste snovne in nesnovne lastnosti, ki zadovoljujejo
porabnikove potrebe. Za premozenje blagovne znamke je pomembno porabnikovo izkustvo z
izdelkom, zato je treba posvetiti posebno pozornost razSirjenemu izdelku z upoStevanjem
»ponakupnih« aktivnosti in storitev (Keller, 1998, str. 176-181).

5.1.1.1. Koncept zivljenjskega cikla zdravila

Tudi zdravilo kot izdelek ima svojo Zivljenjsko dobo, v kateri gre skozi razli¢ne razvojne faze.
Znacilne so $tiri, ki jih ponazarjamo s krivuljo Zivljenjskega cikla izdelka v dvodimenzionalnem
koordinatnem sistemu — na ordinato nanaSamo prodajo v izbrani valuti, na abciso pa ¢as v
izbrani enoti (npr. leta). Tipi¢na krivulja zivljenjskega cikla izdelka ima obliko parabole, kot nam

kaze slika 16.

Slika 16: Krivulja Zivljenjskega cikla zdravila brez recepta
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A | —  —~l_.=zE7 , NOVE LASTNOSTI

NOVE OBLIKE

dobicek

UvajaM rast zrelost usihanje\\
CAs

Vir: Prirejeno po: Urlep, 2005, str. 15.
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Krivulja nam kaZe gibanje prodaje in dobi¢ka skozi ¢as. Krivulja dobicka je zamaknjena desno,
saj je pred uvedbo izdelka na trg prodaja nic, v poslovnem izidu pa izguba, ker imamo stroske
razvoja zdravila in priprav na lansiranje zdravila na trg. Po uvedbi prodaja postopno raste in v
doloCenem Casu zacne ustvarjati dobiCek. Bolje kot je izvedena uvedba in pravilnejSa kot je
izbrana strategija za podporo prodaji, strmej$a je krivulja v fazi rasti in viSje vrh prodaje in
dobicka. Povsem razumljivo je, da Zeli vsak trznik ¢im prej dose€i vrh krivulje in se ¢im dlje
obdrzati tam — to je odvisno od ve€ dejavnikov: koliko izdelek dejansko izpolnjuje potrebe in
priCakovanja ciljne skupine potencialnih odjemalcev, ali smo izbrali pravilno strategijo in taktiko
trzenja (trzenjski splet), kako mocna je konkurenca ... Ker se v trzenju zdravil as med uvedbo
novega zdravila in prihodom prvih konkurentov (posnemalcev oz. angl. ,me-too” zdravil) vse
bolj skrajSuje, je Se posebej pomembno, da &im prej dosezemo vrh in ga zadrzimo ¢im dlje (ker
vse manj novih zdravil iz razvoja). Slej ko prej vsako zdravilo preide v fazo upadanja, ko je
potrebna osvezitev, sicer krivulja neusmiljeno drsi navzdol. Ponavadi se to zgodi, ko
konkurenca razvije in uvede nove, boljSe izdelke, ki bolje izpolnjujejo pri€akovanja potencialnih
odjemalcev, oziroma ko se nam izte€e patentna za$€ita in na trg vstopi generi¢na konkurenca.
Krivuljo lahko za doloCen €as ponovno usmerimo navzgor (glej sliko 15) z nekaterimi pristopi:
ponudimo izdelek novim cilijnim skupinam potencialnih odjemalcev, ki doslej niso bili med
njegovimi uporabniki, izdelke prenovimo in jim spremenimo znacilnosti, tako da bolje ustrezajo
novim pri¢akovanjem dosedanjih odjemalcev, razSirimo nabor razlicnih izvedb (npr. nove
farmaceviske oblike pri zdravilih), spremenimo oblikovanje izdelka in mu damo atraktivnej$o

podobo ipd.

Farmacevtska podjetja danes posvecajo veliko pozornosti temu, kako zdravilo ¢im dlje obdrzati
v fazi zrelosti oziroma kako podalj$ati krivuljo zivljenjskega cikla zdravil z mnogimi izboljSavami
izdelka. Da bi podalj$ali zZivljenjski ciklus blagovne znamke, zelo pogosto uvajajo nove izdelke
pod isto blagovno znamko. V farmacevtski industriji je najpogostejsi primer uvedba nove oblike
(npr. obstoje¢a oblika so kapljice, uvedemo Se tablete), pakiranja ali jakosti (npr. podaljSano
delovanje), nova oz. izboljSana sestava pa je dosti zahtevnejSi korak, vendar pomeni tudi vecjo
dodano vrednost obstojeci blagovni znamki. Za vsako spremembo sestave ucinkovin v zdravilu
je treba zdravilo ponovno registrirati, to pa zelo podalja (lahko tudi do 8 let) Cas uvedbe

zdravila na trg (lasten vir).

Upravljanje krivulje Zivljenjskega cikla izdelka je eno najpomembnejsih podrocij sodobnega
trzenja in vodenja poslovnih sistemov. Vsaka faza (vstop izdelka na trg, rast, zrelost, zaton)

zahteva doloCene aktivnosti in posledicno vsaka faza daje tudi razlicne prodajne ucinke.
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Tabela 5 nam prikazuje znacilnosti posameznih faz po razli¢nih elementih in glavne aktivnosti,

ki jih vsaka faza zahteva.

Tabela 5: Znacilnosti faz Zivljenjske krivulje zdravila

Vir: Urlep, 2005, str. 16.

5.1.2. Cena zdravil

VSTOP RAST ZRELOST ZATON
ZNACILNOSTI
prodaja nizka hitra upada upada
dobicek zanemarljiv vrhunec zacne upadati upada/ni¢
denarni tok negativen zmeren visok nizek
odjemalci zgodnji privzemnikijmasovni trg masovni trg "poCasnezi"
veliko "me-too"
tekmeci malo vedno vel konkurentov prevzemajo trg
GLAVNE AKTIVNOSTI
strategija Siritev trga prodor na trg braniti trzni delez  Jproduktivnost
stro3ki trzenja VisoKi visoki,%pada padajo nizKi
preferenca gradnja lojalnosti
trzenje prepoznavnost blag.znamke blag.znamki vzdrZzevanje imidZa
cena visoka vzdrZzevanje vzdrZzevanje/dvig |dvig
distribucija izbrana intenzivna intenzivna izbrana
inovacije,
repozicioniranje,
razSiritev
izdelek osnovni izboljSave blag.znamke racionalizacija
BRAND » GENERIKI (v primeru zdravil na recept)

Cena je element trzenjskega spleta, ki prinaSa dohodek in pomeni najveéjo korist premozenja

blagovne znamke. Cenovna strategija pove, kako podjetja kategorizirajo ceno blagovne

znamke. Porabnik mora zaznati ceno izdelka blagovne znamke kot primerno glede na koristi,

ki mu jih izdelek prinasa. Pri uravnove$anju porabnikove zaznane vrednosti izdelka se trzniki

odlo¢ajo med spreminjanjem cen in pove€anjem porabnikovih zaznavanj o izdelku. Raziskave

(Bogart et al., 1973, str. 17-22) kazejo, da je poveCanje zaznane vrednosti prek nizanja cen v

vecCini primerov drazje kot dodajanje vrednosti z gradnjo premoZenja blagovne znamke. Z

vidika prodane enote pomeni zniZzana cena variabilni oportunitetni stroSek, vlozek v

premozenje blagovne znamke pa je fiksna vsota, ki se porazdeli po celotnem $tevilu prodanih
izdelkov (Keller, 1998, str. 181-190).
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Cene zdravil se danes v razli¢nih drzavah izredno razlikujejo, kakor se razlikujejo tudi okolja, ki

najmanjSim poseganjem drzave v cenovno politiko, na drugi strani drzave EU, kjer so cene

zdravil drasti¢no nizje, farmacevtska podjetja pa imajo nad njimi le omejen nadzor. Zato pa ima

toliko vegji nadzor drzava s svojimi ustanovami. Tako so cene ves &as regulirane', kar

pomeni, da zdravniki predpisujejo zdravila iz smernic zdravljenja posameznih bolezni, kjer sta

zdruzena optimalno zdravljenje in optimalna cena zdravila, donosi v posameznih terapevtskih

panogah upadajo, bolniki pa so vedno bolj izobrazeni in Zelijo najnovejSe zdravilo, ki je

najpogosteje tudi najdrazje (Vrhovnik, 2005, str. 15).

Podjetja lahko izbirajo med razli€nimi cenovnimi strategijami (Vrhovnik, 2005, str. 15-16):

Doloc€itev povprecnih cen zdravil, ki so si klini€no ali terapevtsko podobna.

Primerjalne cenovne ravni zdravil, ki so dolo¢ene primerjalno z dolo¢enimi drugimi

drzavami. Tu drzava primerja ceno to¢no doloenega zdravila v drugih drzavah, da
postavi ceno enakega zdravila doma. Osnova za izraCun primerjalne cene so cene
zdravil v primerjalnih drzavah, Avstriji, Franciji in Nemciji, ki bremenijo javna sredstva.
Za ugotavljanje cen zdravil se uporabljajo zadnje izdaje tiskanih ali elektronskih
publikacij oziroma pripadajoCi spletni viri z navedbo primerjalnih zdravil in datuma
zajema podatkov. Cena generi¢nega zdravila se primerja s cenami generi¢nih zdravil
v primerjalnih drzavah na naslednji nacin:
> Ce je generiéno zdravilo prisotno v vseh treh drzavah, je primerjalna cena
povpreCje srednjih vrednosti cen v teh drzavah. Srednja vrednost cen v
posamezni drzavi je srednja vrednost najnizje in najvisje cene. Ce je v
posamezni drZzavi prisotno le eno zdravilo, se upoSteva cena tega zdravila.
Cena zdravila sme dosegati najve¢ 85 odstotkov primerjalne cene. Ce v
primerjalnih drzavah ni najti primerjalnega genericnega niti originalnega
zdravila, se cena zdravila oblikuje in priglasi brez primerjalnih cen (Uradni list
RS, &t. 6, 2007).

Sistem referencnih cen, kjer drzava doloci fiksni del povracila stroSkov za zdravilo,

proizvajalec pa se odlodi, koliko blizu postavljene ravni bo postavil ceno svojega
zdravila. S tem se drZava izogne pogajanjem s proizvajalci za vsako ceno zdravila

posebe;.

"2 Med zdravili brez recepta je le nekaj takih, za katera veljajo ista pravila in so cene regulirane, za
vecino zdravil brez recepta pa velja politika prostega oblikovanja cen.
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e Sistem negativnih list, na katerih so zdravila, za katera drzava stroSkov ne vracéa, kar

pomeni, da jih bolnik v celoti plata sam. Primer so zdravila brez recepta.

e Sistem zamrznjenih cen, kjer ceno zdravila dolo€i drzava in je fiksirana. Ne more je

poviSati noben zunaniji dejavnik, kot so npr. inflacija in te€ajne razlike. Ta sistem se v
glavnem uporablja, ko se na trgu pojavi novo, inovativno zdravilo.

e Sistem predraduna, ki je na voljo splo$nim zdravnikom za predpisovanje zdravil. Tako

drzava pospesuje predpisovanje cenejSih generi¢nih zdravil.

Ne glede na metodo je smer, ki jo je mogoce zaznati povsod po svetu, predpisovanje cenejsih,
generi¢nih zdravil. Tako je promocija drzave, da se predpisujejo generiCna zdravila in ne
»brand« generi¢na zdravila ali originalna zdravila, preprosta metoda nadzora in zmanjSevanja

sredstev za zdravila brez vpliva na kakovost Zivijenja. Uporabljajo jo Ze Stevilne drzave.

Za blagovne znamke zdravil brez recepta, za vecino katerih velja pravilo prostega oblikovanja
cen, je dolo¢anje cene odvisno od pozicioniranja same blagovne znamke. Naceloma uspesna
blagovna znamka daje moZnost, da jo pozicioniramo v vi§ji cenovni razred, saj kupcem
ponujamo »nekaj veC« (ij. koristi) in ne samo izdelek. To si lahko privoS§€imo, kadar znamka
dosega visoko razpoznavnost in hkrati zvestobo kupcev. Tudi zdravila, ki lajsajo tezave t. i.
»moderne dobe«, to so antidepresivi, pomirjevala, imunostimulanti itd., proizvajalci
pozicionirajo v Vvi§ji cenovni razred in ta zdravila dosegajo relativno visoke cene v primerjavi z
drugimi zdravili, seveda Ce gre Zze za oblikovane in uspes$ne blagovne znamke. DolocCitev
nivoja cene je samo del celotne strategije blagovne znamke. V indikacijski skupini se pri
postavitvi cene oziramo na neposredno’ konkurenco in na tej podlagi dologimo najbolj
primeren nivo cene. V vsaki indikacijski skupini pa lahko najdemo tudi skupino takih generi¢nih
zdravil, ki konkurirajo samo na podlagi nizke cene. Taka zdravila so pozicionirana za drugac¢no

cilijno skupino kot druga zdravila, oznaena z blagovno znamko.

5.1.3. Trzne poti

Trzne poti so opredeljene kot »mnozica neodvisnih organizacij, vpletenih v proces omogocanja

uporabe oziroma potroSnje izdelkov in storitev« (Kotler, 1999, str. 895).
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Trzne poti se delijo na neposredne (osebni stiki, posta, telefonski pogovori, elektronska oblika)

in posredne (prek tretje osebe — distributerji, uvozniki, brokerji, trgovci).

Posredne poti. Najbolj nazoren primer posrednih poti so trgovci. Porabniki imajo do trgovcev
razliCne asociacije, ki temeljijo na mnozici dejavnikov, kot so cenovna in kreditna politika, izbor
izdelkov, kakovost storitve ipd. Z blagovno znamko, ki jo prodajajo, trgovci ustvarjajo lastno
premozenje blagovne znamke. Prostor, Kjer je izdelek v prodajalni, prisotnost konkurenénih
izdelkov in promocijske akcije v prodajalnah pomembno vplivajo na premozenje blagovne
znamke, hkrati pa ima ta odlo€ilno vlogo pri pogajanjih med trgovcem in proizvajalcem: vedje
je premozZenje blagovne znamke proizvajalca, viSja so njegova pogajalska izhodid€a pri
trgovcu.

Neposredne poti. Da bi proizvajalci bolje obvladali prodajni proces in zgradili trdnejSe
povezave s kupci, se velikokrat odlo¢ajo za neposredne poti do porabnikov oziroma kupcev,
pogosto kar v obliki lastnih trgovin ali oddelkov v trgovinah, kjer imajo vecji nadzor nad sredstvi
za gradnjo premozenja blagovne znamke. Tudi druge oblike neposrednih poti (telefonski klici,
pisma, elektronska komunikacija) pomenijo vzpostavitev dialoga med kupcem in blagovno
znamko ter tako pripomorejo k boljSemu zaznavanju blagovne znamke in posledi¢no k
poveCanemu premozenju. Neposredne poti so sicer drazje, lastniku blagovne znamke pa
omogocajo vedji nadzor nad procesom gradnje premozenja blagovne znamke (Keller, 1998,
str. 191-214).

V farmacevtski industriji je dovoljena le posredna trzna pot, in sicer po dveh distribucijskih
kanalih (glej sliko 17), to sta veledrogerija in bolnidnica. Na sliki z odebeljeno &rto/puscico
prikazujem tisto prodajno pot, ki je najbolj znacilna za zdravila brez recepta. Za zdravila s t. i.
dvojnim statusom (dobiti jih je mogoCe tako na recept kot brez recepta, na primer tablete
Lekadol), je znacilen tudi bolniSni¢ni distribucijski kanal. Vendar je takih zdravil malo. Del
prodajne poti od lekarne do bolnika oziroma kupca je mogo¢ tako osebno (ko kupec sam pride
v lekarno) ali po posti. Na slovenskem trgu je ze ena lekarna, ki prodaja zdravila brez recepta
tudi po internetu, v tujini pa je mogoc€e zaslediti nakup oz. prevzem tudi zdravil na recept, na
podlagi dokazila z elektronskim receptom. Ta prodajna pot se bo v prihodnosti verjetno razvila

tudi na slovenskem trgu.
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Slika 17: Prodajna pot za zdravila brez recepta

PROIZVAJALEC
A ‘
bolniSnica veledrogerija
v ¥
lekarna
A v 4
bolniSni¢na lekarna zdravnik

A 4 A

bolnik/kupec

Vir: Urlep, 2005, str. 12.

Distributerji (t. i. veledrogerije) imajo v razlicnih drZzavah razlicno mo¢. Lahko so izredno
koncentrirana skupina v farmacevtski panogi, ki ima mo¢no pogajalsko pozicijo v odnosu do
farmacevtskih podjetij in lekarn, ali pa skupina, ki je na trgu prakti¢cno brez prave modi. V
posameznih drzavah imajo farmaceviska podjetja pogosto svoje kapitalske deleze v
distribuciji. To jim zagotavlja nemoten pretok zdravil na trg in prednost pred drugimi v

distribuciji, ki svojega deleza nimajo.

5.1.4. TrZzenjsko komuniciranje

Trzenjsko komuniciranje prispeva k premoZenju blagovne znamke, tako da z mocnimi
pozitivnimi in edinstvenimi asociacijami utrjuje blagovno znamko v spomin porabnika. Za
ustvarjanje koristi in povezovanje nesnovnih lastnosti z blagovno znamko je najprimernejSe
oglasevanje v medijih; sponzoriranje in odnosi z javnostmi pospesujejo poznavanje blagovne
znamke. Financna teorija pravi, da mora vsaka trzna komunikacija maksimirati dobicek glede
na investirana sredstva, koncept premoZenja blagovne znamke pa trdi, da mora izbira nacina
komuniciranja temeljiti na maksimiranju premozenja blagovne znamke. TrZno komuniciranje
naj bo tudi &im bolj dosledno skozi ¢as (Keller, 1998, str. 195-214).
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Med premoZenjem blagovne znamke in trzenjskim spletom obstaja povezava, in sicer ve¢ ko
vlagamo v trZzenjske aktivnosti, bolj se premozenje blagovne znamke povecuje, bolj ko se
premoZenje blagovne znamke povecuje, vecji ucinek ima na trZzenjske aktivnosti itd. Ta
krogotok ucinkov povzoc¢i moéno, konsistentno blagovno znamko. Ni zadosti, da imamo dober
izdelek, njegove vrednote moramo posredovati kupcem, da zgradimo zavedanje o
izdelku/storitvi, da dosezemo razumevanje koristi izdelka/storitve in da zgradimo pozitivho
mnenje o izdelku/storitvi. Brez prepri¢evalne komunikacijske strategije lahko konkurenca z
lahkoto zavzeme nas polozaj v mislih kupca in s tem tudi na$ trzni delez. Dolo€itev primerne
viSine investicij v trzno komuniciranje je velikokrat neznanka tako za trznike kot racunovodie.
Trzniki se ponavadi ozirajo na zavedanje in prodajo, raCunovodje pa upoStevajo vpliv na trzni
delez. Nobeno izmed teh meril pa ne uposteva vpliva na vrednost delni¢arjev. To poveamo z
investiranjem v trzno komuniciranje in trzenje, oblikujemo in razvijamo neotipljivo imetje, ki
poudari uc€inkovitost bistva poslovanja podjetja: razvoj novih izdelkov, upravljanje odnosov s

kupci in upravljanje oskrbe kupcev (Doyle, 2000, str. 318).

Trzenjsko komuniciranje v farmacevtski industriji zajema prav vse sklope, ki jih sicer uvr§¢amo
med trZzenjsko komuniciranje; oglaSevanje, pospesSevanje prodaje, odnose z javnhostmi, osebno
prodajo, e-komuniciranje in telemarketing. Vsak sklop ima svoj namen in cilje. Kljuéne
odloCitve v trZzenjskem komuniciranju so, kateremu orodju trznega komuniciranja dolociti
najveCji delez denarnih sredstev, kdo je ciljna skupina komuniciranja, doloc€iti potrebna
financna sredstva in katera so sporodila, ki jih Zelimo prenesti na ciljino javnost. Pri
komuniciranju s trgom je izdelek (embalaza, kakovost, model itd.) asociiran s funkcionalno
vrednostjo, blagovna znamka pa z emocionalno (npr. varnost, zdravje, moderen Zivljenjski
slog). Vir za doloCitev ustrezne emocionalne vrednosti, ki jo sporo€amo uporabnikom, so
razliéni tipi raziskav. Sama v magistrskem delu predstavljam metodo mehkega verizenja.
Odgovori na vsa zgoraj navedena vprasSanja so del nacrta blagovne znamke oziroma nacrta
trzenja blagovne znamke, ki je osnovno vodilo vsakega produktnega vodje in orodje za
preostale poslovne funkcije v podjetju. Nacért blagovne znamke natan¢no dolo¢a kratkoro€no in
dolgoro¢no strategijo blagovne znamke, ki podpira zastavljene prodajne nacrte za blagovno

znamko.

Pravila in omejitve oglasevanja v farmacevtski industriji se med posameznimi drzavami zelo
razlikujejo, najvecja razlika je med ZdruZenimi drzavami Amerike in Evropo. Za zdravila na
recept je v Evropi dovoljeno oglasevanje z namenom gradnje zavedanja dolo¢ene indikacije in

ne oglasevanje samih zdravil. V veC€ drzavah so doloCene prav posamezne indikacije, ki se
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lahko oglasujejo. |z tega razloga je oglaSevanje v Evropi dosti bolj restriktivno in manj
napredno v primerjavi s pravilnikom o oglasevanju zdravil, ki velja v ZDA. Obstaja nekaj
primerov oglasevalskih kampanj evropskih farmacevtskih podjetij, npr. oglaSevalska kampanja
Novartis United Kingdom Stepwise, ki je v Casopisih in na televiziji oglasevala in gradila
zavedanje o obstoju glivicnih nohtnih obolenj. To je indikacija, v kateri je Novartisova blagovna

znamka Lamisil zelo uspesna in dosega vodilni trzni polozaj (interni vir).

Ce je gradnja blagovne znamke proces, s katerim posredujemo vrednote blagovne znamke do
ciline javnosti, potem je oglaSevanje najpomembnejSi del kolesja pri prenosu sporocila do
kupca in pri procesu zapomnitve teh vrednot (Blackett, Robins, 2001). Ker za zdravila brez
recepta veljajo v sploSnem enake zakonitosti trzenja kot za izdelke Siroke porabe, najved;ji

delez porabljenih sredstev pripada prav oglasevanju.

Kupci se vedno bolj zanimajo za svoje zdravje in vedno bolj iS¢ejo informacije o zdravju in
boleznih. To obna$anje potroSnikov nam kazZe splosni kulturni premik v danasnji moderni
druzbi, ko potro$niki postajajo vedno bolj zaskrbljeni in radovedni. Potrosniki Zelijo zdruziti in
oceniti veliko koli¢ino informacij o zdravju in njegovem tveganju. Velika razpolozljivost in
dosegljivost tovrstnih informacij je pripomogla tudi k temu, da so potroSniki/pacienti dosti bolj
vpleteni v sam nakupni proces, kot so bili pred leti, ko so zgolj verjeli strokovnjakom —
zdravnikom ali farmacevtom. Potreba in Zelja po pridobivanju ve¢ zdravstvenih informacij
vplivata tudi na trzno komuniciranje farmacevtskih podjetij, ki na razli¢éne nacine posredujejo te
informacije do kupcev (Vatjanapukka, Waryszak, 2004). 1z oglasov v razlicnih medijih lahko
opazimo, da se mocne blagovne znamke oglasujejo predvsem na televiziji, ki je medij z
najmocnejSim vplivom na kupCeve nakupne odloCitve. Za tiste blagovne znamke, katerih
prodajna velikost ne upravi€uje visokih investicij v oglasevanje na televiziji, ki je najdrazji medij,
pa se produktni vodje odloCajo za drugacne strategije, ki pa so enako uspesne. Ena izmed
takih taktik oglasevanja so tiskani oglasi v obliki promocijskih sporocil. Sploh v zadnjih letih je
ravno zaradi zgoraj opisanih dejavnikov zelo poraslo Stevilo oglasov tega tipa. Znadcilnost
promocijskega sporocila je, da je napisano tako kot novinarski, neodvisen €¢lanek, ki ima v
oCeh bralcev oziroma kupcev zdravil vecjo kredibilnost kot navaden oglas farmacevtskega
podjetja. Na samem promocijskem sporocilu je majhna oznaka, da je to promocijsko sporocilo,
a verjetno dolo¢en del bralcev oznake ne opazi in zato promocijsko sporocilo preberejo z ve€
zaupanja v kredibilnost omenjenega (v bistvu oglaSevanega) zdravila. Vendar kljub temu

zakon o oglasSevanju omejuje ,svobodo” ogladevanja farmacevtskih zdravil brez recepta in
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doloCa zelo stroga pravila. Nekaj najpomembnejSih pravil navajam v nadaljnih odstavkih tega

poglavja.

Za zdravila, ki se izdajajo brez recepta v lekarnah, je oglaSevanje dovoljeno le z dovoljenjem
Urada za zdravila, ki je sestavni del dovolijenja za promet z zdravilom. Za zdravila, ki se
izdajajo brez recepta v lekarnah in specializiranih prodajalnah, je oglasevanje dovoljeno.
Oglasevanje zdravil mora biti izvedeno tako, da je oglasevani znacaj informacije jasno
prepoznaven in da je izdelek nedvoumno predstavljen kot zdravilo. Oglasevanje zdravil mora
vsebovati najmanj naslednje podatke (Pravilnik o oglasevanju zdravil in medicinskih
pripomockov, Uradni list, 2001) :
i. ime zdravila in ime INN", &e zdravilo vsebuje eno uginkovino;
ii. informacije, ki so nujne za smotrno, pravilno in racionalno uporabo
zdravila;
iii. vidno in Citljivo pisno, slikovno ali govorno opozorilo o0 pomenu navodila
za uporabo, Ki je prilozeno zdravilu, ki se glasi: ,,Pred uporabo natan¢no
preberite navodilo! O tveganju in neZelenih ucinkih se posvetujte z
zdravnikom ali farmacevtom.” Pisno opozorilo mora biti navedeno
poudarjeno (npr.: krepko, barvno izstopajoce, v okvirju) v velikosti
najmanj ene desetine velikosti oglasa in v ustrezni velikosti ¢rk, tako da
ga je mogocCe normalno prebrati in ga ni mogoce spregledati. Pri
televizijskih oglasih mora biti opozorilo na ekranu samostojno in podano

v slikovni (besedilo) in govorni obliki.

Zgoraj navedena pravila zelo omejujejo oglaSevalske agencije in vodje blagovnih znamk pri
oblikovanju primernih kreativnih resitev in promocijskih sporo€il za kupce. Zelo velika omejitev
je tudi 13. &len pravilnika, ki pravi, da v oglasevanju ni dovoljeno uporabljati podatkov ali
informacij, ki absolutno zagotavljajo zdravilni ucinek in odsotnost nezelenih ucinkov; ki
zagotavljajo, da je zdravilo enakovredno ali boljSe od dolo¢enega drugega zdravila, itd. Vse te
omejitve ne pusc€ajo dosti moznosti pri kreativnosti, vendar po je hkrati za oblikovanje bolj
ucinkovitega sporocila potrebne ve iznajdljivosti oziroma kreativnosti. Farmacevtska podjetja
so zaradi moc€ne in Steviléne konkurence prisiljena veliko investirati v oglasevanje, vsako leto

se te investicije povecujejo, borba za vedji medijski delez je vedno tezja. Velike investicije v

" INN je mednarodna oznaka za Mednarodno nelastnisko ime (angl. International Nonproprietary
Name), ki je uradno nelastnisko ali generi¢no ime doloCene farmacevtske substance in ga potrdi SZO —
Svetovna zdravstvena organizacija.

71



oglasevanje pa Se niso dovolj za uspeh blagovne znamke. Uspesnost oglasevalske kampanje
in s tem blagovne znamke je odvisna od ucinkovitosti pripravljene komunikacijske strategije in
medijskega nacrta.

Na splosno lahko reCemo, da je blagovha znamka na dolgi rok vedno bolj pomembna, kar se
pogosto odraza v oglasSevanju, ki bolj poudarja emocionalne vrednote kot funkcionalne

prednosti izdelka (De Chernatony in McDonald, 1992).

5.2. ZVESTOBA BLAGOVNI ZNAMKI

Trzniki vedo, da na osnovi tega, da je porabnikom neki izdelek v8e€ in ga celo veckrat kupijo,
S8e ne morejo predvidevati, da bodo postali stalni in zvesti porabniki. Zvestoba blagovnim
znamkam se le redko zgodi sama od sebe. Obi¢ajno je za doseganje zvestobe dolocCeni
blagovni znamki potrebno dolgotrajno vlaganje sredstev, znanja in naporov. Tudi za
farmacevtsko industrijo je zvestoba blagovni znamki izredno pomembna, saj ji omogoca rast in

dolgorocCni dobicek.

Zvestoba kupcev je za podjetja pomembna zato, ker je za podjetje cenejSe ohranjati kupce
(torej imeti zveste kupce) kot pridobivati nove. Analitiki so ugotovili, da so stroski pridobitve
novega kupca petkrat vedji od zadrzanja obstojeCih kupcev. Prihranek nastane na podlagi
(Peppers and Rogers, 1993):

o stroSkov oglasevanja za pritegnitev ali pridobitev novih kupcev,

stroSkov osebne prodaje za pridobitev novih kupcev,

stroSkov vzpostavitve novega ra¢una,

stroski predstavitve novih poslovnih procesov novim kupcem,

stroski neucinkovito sklenjenih poslov zaradi procesa ucenja kupca.

Dalj ¢asa imamo zveste kupce, daljSa bo Zivljenjska doba dohodkov, ki jih prinasajo ti zvesti
kupci. So€asno z naraS¢anjem dohodkov zvestih kupcev pa se zmanjSujejo stroski, potrebni za
to, da jih obdrzimo. Iz tega izhaja, da je zadrZanje kupcev pomemben dolgoroéni vir uspednosti
podjetja (Rust, Zahorik, 1993).

Ceprav se podjetia zavedajo pomena zvestobe kupcev, nihée ne ve zagotovo, kako jih
obdrzati. Podjetja merijo zadovoljstvo kupcev in upajo, da bo visoko zadovoljstvo vzvod za

njihovo zvestobo. Ampak tudi zadovoljne kupce lahko zvabi konkurencna ponudba. Podjetja,
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kot so letalske druzbe in hoteli, imajo pogosto v svoji ponudbi tudi nagrade, vendar bodo kupci
kljub temu kupovali drugje in menjavali podjetja od transakcije do transakcije. Po raziskavah

naj bi stopnja nezvestobe v dolo¢enih industrijah dosegala kar 50 odstokov (Cannie, 1992).

Ker so cilj trzno usmerjenega podjetja zadovoljni potro3niki, sta zadovoljstvo in s tem tudi
zvestoba potroSnikov prioriteta trznikov v podjetju. Vendar pa se zvestoba gradi tudi s pomocjo
drugih dejavnikov, na katera lahko podjetja bolj ali manj vplivajo. Oliver (1999, str. 34) omenja

najpomembnejSe elemente, ki vplivajo na zvestobo potrosnikov:

e socialna determiniranost potroSnika na osebnem nivoju;
e socialna determiniranost na institucionalnem nivoju;
e osebna trdnost potroSnika (dovzetnost za spremembe);

e zaznana superiornost izdelka ali storitve.

Oliver trdi, da je zvestoba potroSnikov posledica zgoraj navedenih dejavnikov, ki skupaj z
zadovoljstvom potroSnika vplivajo na to, ali bo dolo€eni kupec ostal zvest doloCeni blagovni
znamki ali ne. Nadalje Oliver trdi, da je zadovoljstvo potroSnikov le eden od dejavnikov, ki
vplivajo na zvestobo, zato je smiselno, da postavimo vprasanje, ali je sploh smiselno
zadovoljstvu namenijati tako veliko pozornost. V zadnjem €asu so se namre¢ pojavile Studije z
mnenjem, da zadovoljstvo kupcev Se ne zagotavlja njihove zvestobe, saj se predpostavka, da

zadovoljstvo in zvestoba nastopata v tandemu, v€asih izkaze tudi za neresni¢no.

Izsledki raziskave, predstavljene v Clanku, kaZejo, da prodajno-promocijske aktivnosti niso
pravi nacin za dosego zvestobe. Zvestoba ni cenovno obcutljiva in koriS¢enje elementa
trzenjskega spleta, kot je cena, z namenom vecanja zvestobe kupcev, bo prej vodilo k vedji
zvestobi do prodajnih promocij kot do zvestobe blagovni znamki. Doseci zvestobo kupcev je
tezka naloga za vsa podjetja, a ko imamo zveste kupce, je povracilo neznansko visoko.
Podjetja se morajo zavedati, da bodo kupci ostali nestanovitni — vedno bolj bodo iskali nove
moznosti in reSitve, to pa ob vedno vedji ponudbi na trgu ni tezko. In konkurenti (e posebe;j
tisti, ki nimajo zvestih in zadovoljnih kupcev) bodo storili vse, da bodo pridobili nase kupce na
svojo stran. S tem ko bo podjetje postalo odli¢no v svoji storitvi, se bo tudi obranilo pritiska in
zavzelo tako pozicijo, ki mu bo zagotavljala rast in poslovni uspeh (Banwari, Walfried, 1998,
str. 179-194).
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5.2.1. Opredelitev zvestobe blagovni znamki

Sami zaCetki vedenjskih opredelitev zvestobe segajo v sedemdeseta leta prejSnjega stoletja,
ko so raziskovalci merili zvestobo s ponovnimi nakupi. Med prvimi, ki so poskusali zvestobo
opredeliti s psiholodkega vidika, je bil Jacoby, ki je tudi predlagal model zvestobe vec
blagovnim znamkam. Blagovne znamke naj bi bile, ¢e so v obmocju sprejemljive kakovosti,
substituti. Zvestoba posamezni blagovni znamki se lahko razvije le, e na doloenem podrocju

ni konkuren¢ne znamke (Oliver, 1997, str. 389).

Kasneje Jacoby in Chesnut (1978, v: Oliver, 1999, str. 35) opredelita zvestobo blagovni
znamki kot pristranski (nenaklju¢ni) vedenjski odgovor (nakup), ki ga v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju izrazi nosilec odlo¢anja ob upostevanju ene ali ve¢ alternativnih blagovnih znamk iz
niza tovrstnih blagovnih znamk, in je funkcija psiholoskih (odlocitvenih ocenjevalnih) procesov,
ki se kaze v zavezanosti blagovni znamki. Vedenjska opredelitev se jima ni zdela primerna,
ponovni nakup pa se jima je zdel slab indikator zvestobe. Kot vzroke sta navedla naklju¢no
nakupovanje, dajanje prednosti dostopnosti in nedoslednost nakupov zaradi zvestobe vec€jemu

Stevilu blagovnih znamk.

Aaker zvestobo blagovni znamki opredeli kot mero navezanosti porabnikov na doloeno
blagovno znamko. Zvestoba prikazuje, kolikSna je verjetnost, da bo kupec zamenjal blagovno
znamko s katero drugo, Se posebej takrat, ko se tej blagovni znamki spremeni cena ali
dologene znacilnosti izdelka. Zvestoba blagovni znamki ne more obstajati brez predhodnega
nakupa in izkuSenj ob uporabi. Na zvestobo znamki vplivajo tudi drugi viri premozenja
blagovne znamke: zavedanje kupca o obstoju blagovne znamke, zaznana kakovost in
asociacije na blagovno znamko. V nekaterih primerih pa zvestobe s temi tremi viri ni mogoce
razlagati ali povezovati, npr. zaznana kakovost je nizka, pa smo blagovni znamki kljub temu
zvesti, in obratno. S povecanjem zvestobe blagovnim znamkam se zanimanje porabnikov za

dejavnosti konkurentov zmanjSujejo. Aaker (1991, str. 39—42) opredeljuje pet ravni zvestobe:

1. Najnizja raven zvestobe je znacilna za nezveste kupce, ki so popolnoma indiferentni do
blagovne znamke, vsaka se jim zdi ustrezna, njeno ime pa igra zelo majhno vlogo pri
njihovi nakupni odlogitvi. Kupijo tiste izdelke, ki so takrat na razpolago ali pa so na
razprodaiji.

2. Drugo raven zvestobe zasedajo kupci, ki so z izdelkom zadovoljni oziroma vsaj niso

nezadovoljni. Morebitno nezadovoljstvo v osnovi ni tolikSno, da bi jih spodbudilo k
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zamenjavi blagovne znamke. Ta segment kupcev je privilaCen za konkurente, ki jih na
podlagi svojih vidnih prednosti skusajo pripraviti do zamenjave blagovne znamke. To jim le
redko uspe, saj kupci ne ¢utijo nobene potrebe po iskanju drugih moznosti.

3. Tretjo raven sestavljajo kupci, ki so prav tako zadovoljni z blagovno znamko, poleg tega pa
menijo, da ob zamenjavi blagovne znamke ne bi imeli koristi. Da bi konkurenti lahko
pritegnili te kupce, morajo preseci to mnenje o koristih, tako da jim ponudijo ustrezne
napotke za zamenjavo ali pa jim ponudijo dovolj koristi, s katerimi nadomestijo prejSnje.

4. Na Cetrti ravni so tisti kupci, ki so privrzeni blagovni znamki. Privrzenost lahko temelji na
dobrih preteklih izkudnjah ali visoki predpostavljeni kakovosti. Porabniki niso vedno
sposobni natanéno razloZiti, zakaj jim je nekaj ali nekdo v&ec€, Se posebej kadar je njihova
zveza dolgotrajna. VC€asih lahko dolgotrajnost zveze ustvari moc¢no Custvo celo ob
odsotnosti vSecnih simbolov in drugih dejavnikov, ki vplivajo na vSecnost.

5. Peta raven je najvi§ja raven zvestobe, znaCilna je za zveste, predane kupce, ki jim
blagovna znamka veliko pomeni bodisi z vidika funkcionalnih lastnosti ali pa kot dokaz
tistega, kar so oziroma kar predstavljajo. Njihovo zaupanje v blagovno znamko je tako

mocno, da jo priporo¢ajo drugim.

Zgoraj nastete ravni pa se ne pojavljajo vedno v tako Cistih oblikah. Obstajajo kupci, pri katerih

se znacilnosti posameznih ravni prepletajo v razlicnih kombinacijah.

Ponavljanju nakupov pripisujeta velik pomen tudi Dick in Basu, ki opredelitev nadgradita z
relativnim staliS¢em. Ugotavljata, da je zvestoba doloCena s ponavljajoCimi se nakupi in
relativnim stalis¢em. Relativno staliS€e je stopnja, do katere porabnik daje prednost eni
blagovni znamki pred drugimi blagovnimi znamkami. Kljuénega pomena je obseg prednosti in
ne absolutna ocena blagovne znamke. Ocena blagovne znamke je lahko dobra, vendar je
relativno staliS¢e neugodno, ¢e so tudi druge blagovne znamke ocenjene dobro. Oliver nadalje
pravi, da je zvestoba kupcev mocCna zavezanost k ponovnemu nakupu ali obisku
izdelka/storitev, ki se dosledno pojavlja v prihodnosti kljub situacijskim vplivom in trzenjskim

naporom, ki lahko to preprecijo (Oliver, 1997, str. 391).

Na zvestobo blagovni znamki vplivata tudi vrsta izdelka in vpletenost potrosnika v sam nakup.
Pri zdravilih brez recepta kupec sam izbira blagovno znamko zdravila, zato je njegova
vpletenost v nakup v vecini primerov visoka. V trznih raziskavah preucujejo, koliko kupcev je
takih, ki se sami odlo€ajo, kaj bodo kupili, in koliko je takih, ki se posvetujejo s farmacevtom.

Vecéinoma se kupci sami odlocijo, katero zdravilo bodo izbrali.
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5.2.2. Vrste zvestobe blagovni znamki

Teorije zvestobe blagovne znamke razkrivajo vec vrst zvestobe. Te bi morali poznati trzniki in
jih upostevati pri postavitvi strategij blagovnih znamk. Jacoby in Chestnut (1978, v: Oliver,
1997, str. 390) loc¢ita med pravo (resni¢no) in lazno zvestobo. Razlika med njima je v tem, da
je osnova prave zvestobe blagovni znamki privrzenost blagovni znamki. Kupec zaradi
zavezanosti blagovni znamki vztraja pri nakupu iste blagovne znamke tudi nasledniji¢. Kupec,
ki je lazno zvest, blagovni znamki ni zavezan, zato bo naslednji¢, ko bo potreboval izdelek,
blagovno znamko kupil ali pa tudi ne. Lazno zvestim kupcem manjka navezanost na
znacilnosti blagovne znamke, zato jih lahko v trenutku premami druga blagovna znamka, ki jim
ponuja boljSo kupcijo, kupon ipd. Za te kupce so lahko razlogi za ponovni nakup to, da jim ni
treba ponovno izbirati, prihnranek ¢asa, nepomembnost izbire, poznanost blagovne znamke ali

zmanj$anje zaznanega tveganja.

Ob upostevanju psiholoskega vidika in ponovnih nakupov Jacoby in Chestnut (V: Oliver, 1997,
str. 390) podrobno razdelita zvestobo v ve¢ kategorij:
e prava zvestoba do osrednje blagovne znamke (zvestoba tocno dologeni blagovni
znamki);
e prava zvestoba ve¢ znamkam, ki vklju€uje tudi osrednjo blagovno znamko;
e nezvesto ponavljanje nakupov osrednje blagovne znamke;

¢ slu€ajno nakupovanje osrednje blagovne znamke zvestih ali nezvestih kupcev;

Slu¢ajno nakupovanje vkljuuje vse ponovne nakupe, ki se zgodijo, ker osrednja blagovna
znamka ni na voljo, zaradi nadomestnih nakupov in za¢asnih ovir. Za kupce z veliko ali pravo
zvestobo sta znacilna velika zavezanost (predanost) in povecano Stevilo obiskov. Skoraj vedno
kupujejo pri istem podjetju ali isto blagovno znamko in so manj dovzetni za konkurenéne
ponudbe. Prikrita zvestoba pomeni manjSe Stevilo obiskov, vendar veliko predanost podjetju.
ManjSe Stevilo obiskov je lahko posledica pomanjkanja sredstev za nakupe, cen, dostopnosti
ali strategije distribucije, ki stranke ne spodbujajo dovolj k ponovnemu nakupu. LaZno ali
umetno zvesti kupci ponavljajo nakupe, Ceprav na znamko niso €ustveno navezani. Lahko da
blagovne znamke sploh ne marajo, pa vseeno ponavljajo nakupe, kar je mogoc€e pojasniti z
nakupnimi navadami, denarnimi nagradami, dostopnostjo, pomanjkanjem izbire ali pa z

dejavniki, ki so povezani s posameznikovo situacijo. Pri manj zvestih kupcih je zaznati majhno
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Stevilo ponovnih nakupov in majhno pripadnost. LaZzna in majhna zvestoba sta minljivi in

dovzetni za konkurenéne ponudbe (Oliver, 1997, str. 387).

Po Aakerju (1991, str. 35-56) je zvestoba merilo, ki pomeni porabnikovo vdanost blagovni
znamki. Visoka zvestoba zmanjSuje ranljivost porabniSske baze blagovne znamke na
konkurencéne trZzenjske aktivnosti, hkrati pa so zvesti kupci bolj dovzetni do sprememb same
blagovne znamke. Aaker (1991, str. 40) zvestobo deli na pet nivojev:

privrzenec

prijatelj

zvesti porabnik

kupec iz navade

o M w0 bh =

nezvesti kupec

V nizjo raven zvestobe sodijo porabniki, ki so neobdutljivi na blagovne znamke in se pri
nakupni odlo€itvi ne ozirajo na samo blagovno znamko. Raven vi§je so tisti kupci, ki so do
blagovne znamke ravnodudni in so z dolo¢eno znamko zadovoljni in jo kupujejo iz navade.
Kupci te ravni so Ze bolj dovzetni na trzenjske aktivnosti konkurence, ki predstavljajo njihove
blagovne znamke kot boljSe, bolj kakovostne ipd. Na tretji ravni so Ze bolj zvesti porabniki, saj
S0 z uporabo doloCene blagovne znamke zadovoljni in jim menjava pomeni dodatni strosek —
denar, &as, tveganje zamenjave. Ce konkurenéni blagovni znamki uspe zmanj$ati stroske
zamenjave oziroma Ce jim uspe ponuditi ve€je prednosti, postanejo ti porabniki enakovredni
porabnikom drugega nivoja. Na Cetrti ravni so porabniki, ki imajo pozitivhe asociacije do
spadajo predani porabniki, ki so ponosni, da uporabljajo dolo¢eno blagovno znamko, in jim ta
pomeni izraz njihove osebnosti. Taki zvesti porabniki so tudi dobri oglasevalci blagovne

znamke.

Aakerjeva posebnost razlage teh petih nivojev je v tem, ko pravi, da je zvestoba vezana na
porabnikovo predhodno izkusnjo z blagovno znamko — ne more obstajati, e se porabnik Se ni
sreCal z blagovno znamko izdelka. Zvestoba tudi ni neodvisna dimenzija, ampak se v vedini
primerov prepleta s preostalimi dimenzijami: priklicem®, kakovostjo, asociacijami. Zvestoba je
tudi edina dimenzija, ki je v celoti vezana na blagovno znamko — brez velikih vlaganj je ne

moremo prenesti na drugo blagovno znamko. Ce bi bila zvestoba vezana na izdelek,

15 Zaradi tega tudi v poglavju, kjer prikazujem aplikacijo modela vzroCne verige na primeru zdravila X,
predstavljam podatke za priklic oziroma »zavedanje« o blagovni znamki zdravila X.
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premoZenje blagovne znamke ne bi obstajalo. Zavedanje pomembnosti zvestobe pomaga
podjetiem razmisljati dolgoro€no in razumeti, kdo so kupci izdelkov, in jim ponuditi najvecjo

vrednost v pravem trenutku (Aaker, 1991, str. 41).

5.2.3. Zvestoba blagovni znamki zdravila X

Drugi €len vzro€ne verige je zvestoba blagovni znamki. Do tega podatka za zdravilo X smo

pri8li s kvalitativho raziskavo »Brand monitoring«, ki jo predstavljam v nadaljevanju.

5.2.3.1. Metodologija in cilji raziskave »Brand monitoring«

»Brand monitoring« je kvantitativna raziskava, ki meri mo¢ blagovne znamke glede na
indikatorje, navedene v tabeli 6. Cilj raziskave je ugotoviti mo¢ blagovne znamke oziroma
oceniti uspesdnost izpeljanih trzenjskih aktivnosti. Ta tip raziskave se izvaja enkrat na leto in
veC zaporednih let, saj je gradnja blagovne znamke dolgoroCen proces. Glede na postavljen
cili magistrskega dela predstavijam izsledke iz ve¢ Casovnih obdobij le za relevantna
indikatorja iz te raziskave, to sta: poznavanje blagovne znamke X in lojalnost blagovni znamki
X (Tehniéno porocilo, CATI, 2004). Ti podatki bodo osnova za preverjanje na zacetku
postavljene hipoteze o vzro€ni povezavi med razli€nimi interpretacijami premozZenja blagovne

znamke. V tabeli 6 so predstavljeni vsi indikatorji, ki se merijo v raziskavi »Brand monitoring«.

Raziskava spremljanja blagovnih znamk oziroma kategorij tipa »Brand Monitor« predpostavlja,
da je osnovni vhodni podatek vnaprej definiran. Jasno je definirana kategorija oz. indikacijska
skupina, ki jo spremljamo. Poleg tega je kategorija definirana na podlagi percepcije na trgu, na
katerem se izvaja merjenje. To pomeni, da je merjena kategorija predstavljena anketirancu
razumljivo oziroma tako, kot jo percepirajo potrosniki. Lahko se zgodi, da je definicija
kategorije iz stroke nekomplementarna s precepcijo potroSnikov, torej s pojmovanjem
uporabnikov zdravil. Prav tako je mogole, da percepcija kategorije na trgu Se ni jasno
opredeljena, kar se pogosto zgodi v novih kategorijah, ki Se niso dokon¢no izoblikovane, ali pa
v kategorijah, ki imajo le nekaj zdravil. To je za spremljanje kategorije problematic¢en trenutek,

vendar pa je za podjetje hkrati priloznost graditve te kategorije na trgu.

Ob jasni definiciji kategorije je predpostavljen tudi nabor blagovnih znamk, ki konkurirajo v

kategoriji. Nabor blagovnih znamk je konsistenten in lastnosti blagovnih znamk sovpadajo z
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definicijo kategorije. Prednosti vnaprej dobro definiranega nabora znamk v kategoriji sta
ucinkovito zajetje celotne kategorije in stabilnost indikatorjev zaradi odsotnosti sprememb v

naboru znamk.

Tabela 6: Indikatorji v raziskavi »Brand monitoring«

Indikator Opis

Poznavanje Spontano poznavanje na prvem mestu

Spontano poznavanje
Poznavanje s podporo z navedbo znamke

Ocene na skali 1 do 5 po posameznih lastnostih, ki
Podoba znamke definirajo kategorijo, za vsako znamko

Uporaba znamke Uporaba znamk v zadnjem obdobju — 6 mesecev

Prenehanje uporabe znamk — uporaba pred
obdobjem zadnjih 6 mesecev

Zacetek uporabe znamk v zadnjem obdobju

Koli¢ina porabljenih enot blagovnih znamk, iz tega
indikatorja se naknadno radunajo izvedeni
NatanénejSa uporaba indikatorji: zvestoba, intenzivnost

Za katere namene je bila posamezna znamka

uporabljena. Gre za zaprt tip indikatorja, kjer imamo

vnaprej definirane opcije uporabe, vendar se
Nameni uporabe znamke dopusca moznost specifi¢nih namenov uporabe.

Posredni indikatorji

Uporaba znamk med otroki v gospodinjstvu — starih
Uporaba na nivoju otrok do 18 let.

Natanénej$a uporaba na
nivoju otrok anketiranca Koli¢ina porabe med otroki v gospodinjstvu.

Nameni uporabe na nivoju Za katere namene je bila posamezna znamka med
otrok otroki v gospodinjstvu uporabljena.

Vir: Tehniéno porodilo raziskave »Brand monitoring« CATI, d. o. 0., 2004.
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Osnovni opis raziskave prikazujem v tabeli 7.

Tabela 7: Osnovni opis raziskave »Brand monitoring«

Metoda zbiranja podatkov CATI — racunalniSko podprto telefonsko anketiranje

Vprasalnik Vprasalnik je razvil CATI v sodelovanju z naro¢nikom.

Anketirana populacija Splosna populacija 18 do 65 let starosti

Velikost vzorca Reprezentativni vzorec n = 800, razen v aprilu 2004 n = 535
Zadnja zaporedna vala ene kategorije sta bila utezena glede na

Reprezentativnost in demografsko strukturo in velikost kategorije

uteZevanje

Vir: Tehni¢no porocilo raziskave »Brand monitoring« CATI, d. o. 0., 2004.

5.2.3.2. Poznavanje blagovne znamke zdravila X in zvestoba tej znamki

Pri prou€evanju zdravil dolo¢ene indikacijske skupine imunostimulantov nas je zanimalo,
katera tovrstna zdravila poznajo anketirani in kakSno mesto ima med njimi zdravilo X. Merili
smo tako spontan priklic kot priklic s pomocjo. Priklic po Aakerjevem (1991, str. 61) modelu
predstavlja natanko isto dimenzijo kot v Kellerjevem: »sposobnost prepoznavanja blagovne
znamke kot Clana kategorije izdelkov«. Tako kot zvestobo tudi dimenzijo priklica Aaker
prikazuje v Stirih nivojih:

1. prva znamka v spominu,

2. poznavanje brez pomodi,
3. poznavanje s pomocjo,
4

nepoznavanje blagovne znamke.

Najnizja raven priklica blagovne znamke je poznavanje s pomocjo. Da bi porabnik priklical
asociacije na blagovno znamko, se mora z enim njenih elementov srec€ati (npr. z imenom,
izdelkom). Visja raven je priklic brez pomoci (Ce porabnika vpraSamo, naj nasteje blagovne
znamke v doloceni kategoriji, bodo vse znamke, ki jih bo nastel, sodile vsaj v ta nivo). Na
in ima do nje posebno afiniteto. Aaker (1991, str. 62) omenja Se viSjo raven — to je raven
prevladujo¢e blagovne znamke, ki je pri porabnikovem priklicu edina blagovna znamka. Z
raziskavo »Brand monitoring« smo dolo€ili vse $tiri nivoje zvestobe blagovne znamke zdravila
X (glej sliko 18).
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Slika 18: Poznavanje blagovne znamke zdravila X

Poznavanje blagovne znamke zdravila X

2002 2003 2004 2005

@ prva znamka @ brez pomoci Os pomo¢jo O nepoznavanj%

Vir: Lasten, 2007.

Zvestobo treh prouCevanih blagovnih znamk smo preverjali z izraunom treh indikatorjev
zvestobe, ki smo jih radunali med uporabniki posameznih prou¢evanih zdravil. To pomeni, da
smo anketirane, ki so v zadnjega pol leta uporabili katero koli od treh zdravil, razdelili v tri
podvzorce oziroma tri skupine uporabnikov zdravil (uporabniki zdravila Y, uporabniki zdravila X
in uporabniki zdravila Z). Po delezu porabe v zadnjega pol leta, po novi, zaCetni uporabi v
zadnjega pol leta in po prenehanju uporabe zdravila X smo $e z dodatnimi analizami koliinske
porabe zdravila X ugotovili raven zvestobe blagovni znamki zdravila X (podatki oz. izsledki so

prikazani v naslednjem poglavju, v tabeli 8).

5.3. VZROCNA VERIGA BLAGOVNE ZNAMKE ZDRAVILA X
NA PODLAGI EMPIRICNIH PODATKOV

Razlicne interpretacije premozenja blagovne znamke je mogoCe shemati¢no povezati in
prikazati s t. i. vzroéno verigo. V prejsnjih poglavjih sem podrobneje predstavila, kaj vse
sestavlja vzrocno verigo. Ker je to kompleksen sestav, so nekateri opisi bolj »izlu§€eni« in
ponazarjajo le poglavitne znacilnosti, prav tako sta zaradi preobseznosti zahtevane
predstavitve iz analize in obravnave izvzeta analiza konkurence in njen vpliv na uspesnost

vzroc¢ne verige.
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Vzro€na veriga kaze odnos med opisom blagovne znamke, ki doloCa mo¢€ oziroma zvestobo
blagovni znamki, ta pa dolo¢a vrednost blagovni znamki. Na podlagi te vzro¢ne verige sem
postavila osnovno hipotezo, ki pravi, da obstaja povezava med temi interpretacijami
premozenja blagovne znamke, ki jo preverjam v delu, v tem poglavju pa postavljeno hipotezo

Se preverjam z zdruzenimi podatki na primeru zdravila X brez recepta.
Na sliki 19 je prikazana izpopolnjena vzroéna veriga premozenja blagovne znamke zdravila X
v enem poslovnem letu. Za preverjanje hipoteze je smiselno prouciti povezavo v ve¢ ¢asovnih

obdobjih, zato v tabeli 8 prikazujem te relevantne empiri¢ne podatke.

Slika 19: Vzroc¢na veriga premoZenja blagovne znamke zdravila X v letu 2005

Blagovna znamka
zdravila X je dosegla
na visoko
konkuren&nem trgu
63-odstotni trzni delez.

81 % populacije
izbranega trga pozna
blagovno znamko
zdravila X in76 % je
zvestih uporabnikov tega
zdravila.

Opis blagovne znamke
zdravila X — najpomembne;jsi
element je pozicioniranje,
katerega osnova izhaja iz
segmentacije in metode
mehkega verizenja.

Vir: Lasten, 2007.

Namen magistrskega dela je preveriti, ali obstaja povezava med omenjenimi interpretacijami
premozZenja blagovne znamke zdravila X, kar preverjam z empiri¢nimi podatki v ve¢ €asovnih

obdobijih v tabeli 8.

Tabela 8: Empiricni podatki za poznavanje (spontani in podprti priklic) blagovne znamke

zdravila X, zvestoba, rast prodaje in trzni deleZ blagovne znamke zdravila X

indikator/leto 2002 2003 2004 2005
poznavanje 57% 58% 64% 81%
zvestoba 75% 77% 75% 76%
indeks rasti prodaje 121 130 127 120
trzni delez 60% 61% 58% 63%

Vir: Lasten, 2007.

Empiricni podatki v tabeli 8 kazejo na uspeSen »razvoj« blagovne znamke zdravila X na
izbranem trgu v izbranem obdobju. Poznavanje trznega okolja, v katerem nastopa to zdravilo,
pripomore k boljSemu razumevanju teh podatkov in razlagi nihanja v letu 2004. V tem letu se je
na trgu pojavil mo¢an konkurent in odvzel del uporabnikov zdravila X, kar je vplivalo tako na

trzni delez kot zvestobo uporabe blagovne znamke. Samo poznavanje blagovne znamke
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zdravila X ni upadlo, ravno nasprotno, naraslo je, saj se poznavanje gradi vec let in se ne
zmanj$a v tako kratkem Casu. Ker je blagovna znamka zdravila X vodilna na trgu v svoji
indikacijski skupini in ker je trg Zze moc¢no razvit (v zreli fazi zivljenjske krivulje, prav tako
blagovna znamka zdravila X), je v skladu s pri¢akovanji indeks rasti prodaje vsako leto manjsi

(glej tabelo 8).

Po predstavljenih podatkihn lahko sklenem, da obstaja povezava med omenjenimi
interpretacijami premoZenja blagovne znamke, prikazane s shemati¢éno vzro¢no verigo.
Vrednost blagovne znamke je torej funkcija moci blagovne znamke, ki je funkcija opisa
blagovne znamke. Feldwick (1996) trdi, da takega odnosa ni mogo€e dokazati, da obstaja v
praksi. Predstavljeni podatki pa potrjujejo, da tak odnos lahko obstaja, je pa res, da je
upravljanje blagovnih znamk velikokrat nekonsistentno in da so kupci in uporabniki vedno bolj

nepredvidljivi, to pa ni dober temelj za postavitev vzro¢ne verige odnosov.

6. SKLEP

Inovativni pristopi trZzenja zdravil so Ze nekaj €asa nuja, saj omogocajo farmacevtskim
podjetiem Zeleno rast in razvoj. V preteklosti veljaven tradicionalni model trzenja je temeljil
predvsem na stroSkovni in ¢asovni ucinkovitosti, za vedno bolj zahteven potrosniski trg zdravil
pa je to postalo nezadostno. Globalizacija je posegla tudi na trg zdravil in povzrocila vecjo in
hkrati bolj pestro ponudbo zdravil. Na trg so bila lansirana zdravila za zdravljenje ali
prepreCevanje »novodobnih« bolezni, to je bolezni, ki so znacilne za danasnji hiter tempo
zivljenja. SoCasno s tem razvojem in Siritvijo ponudbe zdravil so podjetja ugotovila, da je
pomen blagovne znamke velik, saj je pomemben element diferenciacije zdravil na trgu, ki
pripomore k veéji konkurencnosti, posledino pa prispeva k uspeSnosti in dobi¢konosnosti
podjetja. Usmerjenost v blagovne znamke pomeni, da so blagovne znamke osnova za

oblikovanje strategije podjetja.

Sprva so se zdravila poimenovala po glavni u€inkovini, nato so se pri poimenovanju zgledovali
po nacelih, ki veljajo za potrosniSko blago. Tudi tukaj je inovativnost kljuénega pomena, vendar
samo poimenovanje zdravil ni dovolj. Tudi v farmacevtski industriji je blagovna znamka dosti
vec kot le ime. Je »partnerska zveza med lastnikom in porabnikomg, ki jo je treba graditi in

nato tudi nadgrajevati, ¢e Zelimo, da so ji kupci zvesti in da prinasa denarne pritoke.
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Temelj vsake blagovne znamke je v njenem postavljenem izhodiS€u — obSirnem opisu oziroma
trzenjskem spletu, ki blagovno znamko umesti v konkurencno okolje in se s svojim sporocilom
usmeri na to¢no dolo¢en segment kupcev. Zaznano dodano vrednost lahko podijetje doseze z
jasno definiranim pozicioniranjem, ki gradi na usklajenosti posameznih delov promocijskega
sporocila. Pozicioniranje je eden pomembnejSih stebrov graditve dolgoroCne vrednosti
blagovne znamke. Podjetje si zZeli, da bi bila percepcija blagovne znamke v ofeh porabnika ali
stranke kar ¢im bolj podobna polozaju, ki mu ga je namenilo podjetje. Obstojeéi raziskovalni
modeli nam omogocajo, da spoznamo, kdo je nas kupec, kakSne so njegove vrednote, kakSne
koristi pricakuje od naSega izdelka/zdravila itd. Ve€ informacij o kupcu bomo imeli, laZje in
hitreje mu bomo priblizali svoj izdelek/zdravilo (ga primerno pozicionirali) in ga tako pridobili
med zveste kupce. Vel zvestih kupcev bo imela blagovna znamka, vecja bo njena moc.
Nadalje, stopnja zvestobe blagovni znamki dolo¢a vrednost blagovne znamke, saj zvestoba
zagotavlja bodoCe denarne pritoke. To je temelj uspesSne blagovne znamke, ki ga je treba tudi

v nadalje nadgrajevati in prilagajati hitro spreminjajoemu se okolju.

Celoten proces oblikovanja blagovne znamke zaradi svoje narave vpliva imenujem vzroCna
veriga in ga v magistrskem delu tudi predstavljam. Vzro¢no verigo sestavljajo trije ¢leni (opis,
moc¢ in vrednost blagovne znamke), ki so vzro€no povezani med sabo. Na primeru konkretne
blagovne znamke zdravila brez recepta X sem preverila vzro¢no povezanost omenjenih ¢lenov
v verigi. Po predstavljenih empiricnih podatkih sklepam, da sta za ve€anje konkurenénosti
podjetja in dolgoro¢no rast ter donosnost podjetja nujni gradnja in skrb za premoZenje
blagovne znamke. PremoZenje blagovne znamke je SirSi pojem, ki zajema ucinke, ki jih na

specificnem farmacevtskem trgu povzroc¢a blagovna znamka skozi ¢as.

Omenijeni €leni v vzro¢ni verigi predstavljajo tudi razlicne interpretacije premozenja blagovne
znamke, Ki se razlikujejo glede na vidik. To je lahko vidik podjetja ali vidik kupca. Nedvomno
premoZenje blagovne znamke zajema oba vidika, kupcu pomaga zdravilo diferencirati na trgu
od konkurence in prav tako je premozZenje blagovne znamke merilo potroSnikove zvestobe

blagovni znamki, za podjetje pa pomeni vrednost oziroma vir dolgoro&nega dobicka.

Pomen premoZenja blagovne znamke je za farmacevtsko industrijo (tako kot za druge
industrije) postalo bolj pomembno zaradi treh dejavnikov: vedno manjSe razlike med zdravili,
vedno vecjih stroSkov oglasevanja in vedno bolj integriranega trga. Korporativni menedzment,

ki zna izkoristiti potencial blagovnih znamk, lahko dosezZe dolgoro¢no ohranljivo konkuren¢no
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prednosti — kar je strategija za prezivetje podjetja. Ko se bodo farmacevtska podjetja tega
zavedela, se bo pomen premoZenja blagovnih znamk zdravil brez recepta za oblikovanje
strategije podjetja kot vira za doseganje trajnostne konkurenéne prednosti povecéal na trgu, na

katerem tekmuje vedno vec podjetij.

Pri trzenju zdravil brez recepta in upravljanju blagovnih znamk zdravil brez recepta so na
razpolago vsa orodja ucinkovitega upravljanja, s poudarkom na posebnosti trZzenja v
farmacevtski industriji, to so visoka eti€nost in regulativne omejitve pri izkoriS€anju vseh
moznih virov upravljanja. Ponudba na trgu zdravil in trZzenjske aktivnosti nam kazZejo, da se
farmacevtska podjetja zavedajo pomembnosti premozenja blagovnih znamk, vendar ne dovolj,
in da so podjetja nedosledna pri upravljanju blagovnih znamk. Vzroki za to so tradicionalni
model trzenja zdravil, ki so ga podjetja navajena, in sredstva, potrebna za podporo trzenja
zdravil. Trzenje zdravil brez recepta, tako kot je opisano v magistrskem delu, zahteva veliko
finannih sredstev, toliko ali Se vec, kot ga potrebujejo ucinkovite promocijske aktivnosti na
trgu Siroke potrosnje. Farmacevtska podjetja se Sele privajajo na tovrstne izdatke, saj so doslej
veCino svojih finanénih sredstev namenjala za razvoj in raziskave. To vpraSanje oziroma
problematika je lahko nova podlaga za dodatno raziskovanje na podroCju upravijanja

premozenja blagovnih znamk v farmacevtski industriji.

Prihodnost farmacevtskih podijetij je v blagovnih znamkah. Menim, da prej ko se bodo
farmaceviska podjetja zavedala pomena premozenja blagovne znamke za njihov dolgoroéni
dobicek, hitreje si bodo utrdila svoj polozaj na vedno bolj konkurenénem trgu zdravil in prej

bodo zacela ustvarjati dobicek.
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PRILOGE

Slovar slovenskih prevodov tujih izrazov

e attributes = lastnosti

e awareness = zavedanje o obstoju

e benefits = koristi

e blockbuster = zdravilo s hitro rastjo prodaje

e branding = oznaCevanje izdelkov/storitev

e branded benefit = koristi, ozna¢ene z blagovno znamko

e brand description = opis blagovne znamke

e brand essence = bistvo blagovne znamke

e brand equity = premozenje blagovne znamke

e brand loyality = zvestoba blagovni znamki

e brand manager = vodja blagovne znamke

e brand plan = nacrt blagovne znamke

e brand strength = mo¢ blagovne znamke

e brand value = vrednost blagovne znamke

e consumer-based brand equity = potroSnikovo vrednotenje blagovne znamke
e consumer brand equity = vrednost blagovne znamke za potrosnika
e co-brand = partnerska blagovna znamka

e co-branding = partnersko povezovanje blagovnih znamk

o cost-effective therapy = optimalna cena zdravila

e durability = trajnost

e endorsed brand = ime blagovne znamke, povezano z imenom podjetja
e endorser brand = podznamka

e explorer brand = raziskovalne blagovne znamke

e icon brand = ikonske blagovne znamke

e identity brand = blagovna znamka z identiteto

e measurability = merljivost

e megabrand = dominantna blagovna znamka

e over the counter (OTC) zdravila = zdravila brez recepta

e power brand = mo¢na blagovna znamka



product — plus = izdelek z dodano vrednostjo
reimbursement = povracilo stroSkov, denarja za zdravilo
strategic distinctiveness = strateSka razloc€ljivost
substantiality = pomembnost

umbrella brand = skupna blagovna znamka za vec izdelkov

values = vrednote
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