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Uvod

Zdrav naCin Zivljenja vse bolj sega v ospredje potroSnikovega razmiSljanja in njegovega
nakupnega odlo¢anja. ZmanjSevanje stresa ter ohranjanje telesa v zdravi kondiciji so trendi, ki
zaznamujejo svetovne trge, v ospredje pa vse bolj prihaja tudi zdrava prehrana in prehranjevalne
navade. Potro$nike zanimajo zdravstvene koristi, ki jih lahko pridobijo s pravilnim izborom Zivil,
ter, kako lahko z njimi preprecijo nastajanje bolezni ali drugace krepijo svoje zdravje (Zambetti,
2008).

Kljub osvescanju o zdravem prehranjevanju so Stevilne raziskave pokazale, da hranilne snovi v
zivilih padajo. Zgolj zdravo prehranjevanje zato v€asih ni dovolj za zdravo Zivljenje, saj sodoben
¢lovek dnevno ne zauzije zadostne koli¢ine hranil, s katerimi bi lahko u¢inkovito nahranil svoje
celice (Jem zdravo, zato ni¢esar ne potrebujem, 2010). PovpraSevanje po zdravilnih oziroma
»zdravju pripomoglih« proizvodih se je v zadnjih letih povecalo predvsem zaradi treh razlogov —
strozjega zdravstvenega osveScanja, uspesne dejavnosti glavnih ponudnikov na trgu ter rasti
Sportnih in zdravilnih centrov. Vedno ve¢ ljudi se odlo¢a za preventivo, s katero lahko preprecijo
razvoj bolezni in obolenj, trendi pa kazejo tudi rastoce povpraSevanje po naravnih proizvodih.
Zelja po zdravem nainu Zivljenja, visanje stroskov zdravljenja in staranje prebivalstva so
ustvarili trg funkcionalnih zivil, naravnih proizvodov in prehranskih dopolnil (Berry, 2007).

Trzne raziskave kazejo, da svetovni trg tovrstnih proizvodov raste po stopnji, ki je prehitela trg
tradicionalno pridelane hrane. Svetovni trg prehranskih dopolnil je bil leta 2007 ocenjen na vec
kot 53,4 milijarde ameriskih dolarjev, raziskave pa kazejo, da se bo povprasevanje do leta 2011
povecalo Se za priblizno 12 odstotkov (Gerson Lehrman Group, 2007). Tako velika industrija s
toliko potenciala privlaci veliko pozornosti. V diplomskem delu se bom zato osredotocila na
slovenski trg prehranskih dopolnil ter naredila analizo ozjega okolja njihovih ponudnikov.
Namen naloge je analizirati zelo atraktivno panogo, ki je v Sloveniji Se relativno neraziskana ter
ugotoviti njene potenciale, hkrati pa predstaviti vpraSanja oziroma probleme, s katerimi se akterji
V panogi srecujejo.

V prvem poglavju bom predstavila razli¢ne definicije prehranskih dopolnil in opredelila, komu
so prehranska dopolnila namenjena ter v katerih primerih. Predstavljena bo tudi zakonodaja na
podrocju prehranskih dopolnil, in sicer ameriska, evropska in slovenska. V drugem poglavju
bom predstavila trenutno stanje na svetovnem in slovenskem trgu prehranskih dopolnil ter
opisala nekaj pomembnih ponudnikov prehranskih dopolnil v Sloveniji. Tretje poglavje bom
namenila analizi trga prehranskih dopolnil. Predstavljeni bodo razlicni modeli za analizo panoge
ter konkurencnega okolja, panoga prehranskih dopolnil pa bo podrobneje analizirana s pomocjo
Porterjevega modela petih silnic. Na podlagi globinskih intervjujev bom poskusila analizirati
dejavnike petih silnic, oceniti njihovo smer in moc¢ ter jih predstaviti na koncu vsakega
podpoglavja. V zadnjem poglavju bom izpostavila nekatere tezave, s katerimi se soocajo akterji
v panogi, bodisi proizvajalci in trgovci prehranskih dopolnil, bodisi njihovi uporabniki.



1. Prehranska dopolnila

Dobro zdravje je ena najpomembnejsSih prvin kakovosti zivljenja, kjer ima zdrava prehrana
odlo¢ilno mesto. Zdravje je rezultat ekonomskega in socialnega razvoja, kar pomeni, da
posameznikovega zdravja ni mogoce lociti od druzbenega zdravja, ki ga ocenjujejo tudi s staliSca
telesne, dusevne in socialne blaginje (Pokorn, 2001, str. 9). Nacin prehrane je le en, vendar zelo
pomemben dejavnik, ki vpliva na zdravje ¢loveka.

Clovesko telo za pravilno delovanje in ohranjanje zdravja vsakodnevno potrebuje dologene
koli¢ine hranil, torej vitaminov in mineralov. Poleg tega je pomembno, da je prehrana varna, in
sicer, da prepreCuje akutne in kroni¢ne zastrupitve z aditivi, ki so v hrani, in da sluzi kot
varovalo pred sodobnimi, tako imenovanimi civilizacijskimi boleznimi. Hrana mora biti tudi
biolosko in gastronomsko sprejemljiva, glavna lastnost zdrave prehrane pa je prav
uravnotezenost hranil, ki jih zauzijemo. Ce vsakdanja prehrana ne zagotavlja zadostnega vnosa
potrebnih snovi, lahko nastopijo teZave in motnje. Raziskave namre¢ kazejo, da je subklinicni
primanjkljaj Zivljenjsko pomembnih snovi poleg debelosti najpogostejsi pojav v zahodnem svetu
(Pokorn, 2005, str. 10).

Oddelek za prehrano, zdravje in razvoj, v sodelovanju s Organizacijo za prehrano in kmetijstvo
(angl. Food and Agriculture Organization — FAO), nenehno pregleduje nove raziskave in
informacije s celega sveta o ¢lovekovih prehranskih potrebah in priporocenimi vnosi hranil.
Mnoge drZzave se zanaSajo na Svetovno zdravstveno organizacijo (angl. World Health
Organization — WHO) in FAO za vzpostavitev in razsirjanje teh informacij, ki jih sprejmejo kot
del svojih nacionalnih prehranskih dodatkov, druge jih uporabijo kot osnovo za svoje standarde.
Oblikovanje prehrambenih kazalcev je skupni temelj za vse drZzave pri razvijanju prehranskih
smernic za svoje prebivalstvo (WHO, 2004, str. 13).

Tabela 1:Prehrambeni kazalci zdrave prehrane

Energija 1,5 — 2,5 kcal/g za starejSe otroke in odrasle
Skupne mascobe (15-30%) do 35%
Nasi¢ene mascobe do 10%

Veckrat nasi¢ene mascéobe | 3 —12%

8-10% pri visoki vrednosti

Beljakovine 10-12% pri nizki vrednosti
Holesterol Do 300 mg/dan

Vlaknine 8-20 g/1000kcal

Sadje, zelenjava >400 g/dan

Ribe >20 g/dan

Sol <6 g/dan

Vir: Nishida, C., Uauy, R., Kumanyika, S. & Shetty, P., The Joint WHO/FAQO Expert Consultation on diet, nutrition
and the prevention of chronic diseases: process, product and policy implications, 2004, str. 247.



Strokovnjaki vedno bolj poudarjajo pomen zdrave in uravnoteZene prehrane ter pravijo, da so
najboljSe strategije za spodbujanje optimalnega zdravja pridobivanje hranil iz razlicnih vrst
hrane. Pri nekaterih posameznikih ter segmentnih skupinah velikokrat le to ni dovolj, zato vedno
ve¢ ljudi posega po prehranskih dopolnilih. Vitaminska in mineralna dopolnila pa naj bi bila
primerna le, ¢e so dobro sprejeta, strokovno pregledana in ¢e znanstveni izsledki kazejo, da so
varna in u¢inkovita (Rubin, 1998, str. 104).

1.1 Opredelitev prehranskih dopolnil

Pravilnik Uradnega lista Republike Slovenije opredeljuje prehranska dopolnila kot »zivila,
katerih namen je dopolnjevati obiCajno prehrano. So koncentrirani viri posameznih ali
kombiniranih hranil ali drugih snovi s hranilnim ali fizioloSkim u¢inkom, ki se dajejo v promet v
obliki kapsul, pastil, tablet in drugih podobnih oblikah, v vreckah s praSkom, v ampulah s
tekocCino, v kapalnih steklenickah in v drugih podobnih oblikah s tekocino in praskom, ki so
oblikovane tako, da se jih lahko uziva v odmerjenih majhnih koli¢inskih enotah;« (2. ¢len
Pravilnika o prehranskih dopolnilih, Uradni list RS, §t. 82/03). Pravilnik torej definira prehranska
dopolnila kot zivila, ki dopolnjujejo vsakdanjo prehrano, so zasnovana v doziranih oblikah ter
naj bi se jih uzivalo v odmerjenih majhnih koli¢inskih enotah. So viri hranil, pod katerimi naj bi
razumeli samo vitamine in minerale, ¢eprav prehranska dopolnila vsebujejo tudi druga hranila
kot so aminokisline, alge, mas¢obne kisline, prehranske vlaknine, rastline in rastlinski izvlecki,
mikroorganizmi, encimi, olja ter druge snovi pod pogojem, da je njihova varnost v prehrani ljudi
znanstveno utemeljena (Kos, 2009, str. 7).

Debeljak opisuje prehranska dopolnila kot »izdelke v farmacevtskih oblikah za peroralno
uporabo, ki ne presegajo zakonsko dolocenih vsebnosti vitaminov, mineralov in oligoelementov
ter vsebujejo tudi druga dopolnila, kot so koncentrirani rastlinski izvlecki, aminokisline ali celo
substance, ki delujejo v telesu kot prekurzorji prenasalcev impulzov.« (Debeljak, 2001, str. 128)

Prehranska dopolnila pa ne smemo enaciti s prehranskimi dodatki, saj so le ti navadno namenjeni
spreminjanju ali izboljSevanju vonja, okusa, izgleda ali stabilnosti. Dolo¢eno hranilo je sicer
lahko tako prehransko dopolnilo kot prehranski dodatek, vendar je razlika v obliki in v namenu
(Kreft, 2008, str. 15). Vitamin C je torej lahko prehranski dodatek oz. aditiv, ¢e ga dodamo v
hrano, da jo $¢iti pred oksidacijo, lahko pa je prehransko dopolnilo, ¢e ga v obliki tablet vnesemo
v telo, da ga $¢iti pred oksidacijo.

Ce povzamemo razli¢ne definicije prehranskih dopolnil, lahko ugotovimo, da so njihove skupne
znacilnosti (Webb, 2006, str. 8):

e peroralna uporaba
e v odmerkih v obliki tablet, kapsul, prahu ali tekocih pripravkih
e namenjeni so kot dopolnilo k obicajni prehrani
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e niso edini vir hranil v telesu
e navadno so uvrS¢ena v naslednje tri SirSe kategorije:
0 snovi, ki so jih nutricionisti sprejeli kot bistvene hranilne snovi, kot so vitamini, minerali,
elementi v sledovih, esencialne mascobne kisline in amino kisline
O snovi, ki so naravni metaboliti telesa in / ali so naravno prisotni v prehrani, vendar ne
veljajo za bistvene hranilne snovi
0 dopolnila rastlinskega izvora ali zivalskih materialov ter izvleckov, ki vsebujejo snovi
zgoraj navedenih kategorij ali druge farmakolosko aktivne snovi.

1.2 Namen in uporaba prehranskih dopolnil

Zanimanje za prehranska dopolnila se iz leta v leto povecuje in s tem tudi Stevilo ljudi, ki jih
uporabljajo. Raziskava »Nacionalna prehrana in prehranjevanje« (angl. National Diet and
Nutrition) je pokazala, da kar 40 odstotkov Britancev starih od 19 do 64 uporablja prehranska
dopolnila. V Veliki Britaniji je prodaja prehranskih dopolnil v letu 2005 Stela okrog £326
milijonov (Rubin, 1998, str. 104).

Prehranska dopolnila sicer niso enakovredna uravnotezeni prehrani, saj le ta vsebuje vitamine in
minerale v takih koli¢inah, kot jih nase telo potrebuje (Sonc, 2007, str. 66). Obstajajo pa nekateri
posamezniki oziroma skupine ljudi z visokim tveganjem za pomanjkanje dnevno zauzitih hranil,
ki upravi¢eno uZzivajo multivitaminska in mineralna dopolnila in jim le ta prinaSajo tudi Stevilne
koristi. Te segmentne skupine so (Rubin, 1998, str. 104):

e 7zenske, otroci, najstnice in starejsi

e strogi vegetarijanci ali vegani

e kronic¢ni dietiki, ki dnevno zauzijejo manj kot 1.200 kalorij

¢ ljudje, ki ne morejo uzivati vseh mlec¢nih izdelkov ali imajo omejene izpostavljenosti soncu

e kroni¢ni bolniki (npr. AIDS, rak, diabetes), ki jemljejo zdravila, sledijo posebnim dietam ali
okrevajo po operaciji ali travmi

e alkoholiki

e kadilci.

V preteklosti so se prehranska dopolnila uporabljala predvsem, da bi zagotovila ustreznost
prehrane. Z uporabo so hoteli zagotoviti, da nasa dnevna prehrana vsebuje ustrezno koli¢ino
poglavitnih hranil, ki preprecujejo nastanek zato nastalih bolezni ter da ne bi utrpeli drugih
Skodljivih u€inkov izhajajocih iz hranilne neustreznosti. Ti dejavniki so Se vedno poglaviten
razlog uporabe prehranskih dopolnil, vendar se mnogi za prehranska dopolnila odloc¢ajo tudi
zaradi drugih dodatnih koristi za osebno zdravje (Mason, 2007, str. 13).

Nutricionist Geoffrey Webb je Stevilne razloge za uporabo prehranskih dopolnil povezal v Stiri

glavne skupine (Webb, 2006, str. 16):
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a) Kot nadomestilo za zaznano ali potencialno pomanjkljivosti v prehrani
Ceprav so bolezni zaradi prevelikega pomanjkanja hranilne vrednosti hrane redek pojav med
prebivalstvom v industrializiranih drzavah, je to je Se vedno pomemben motiv za mnoge, ki se
odloc¢ajo za vitaminske in / ali mineralne dodatke. Obstaja nekaj skupin znotraj populacije teh
drzav, katere ne zadovoljijo celo osnovne prehranske ustreznosti. Se bolj pogosto se to dogaja v
drzavah v razvoju oz. drzavah tretjega sveta.

Pomanjkanje hranilnih snovi v prehrani je malo verjetno, ¢e ljudje jedo dovolj hrane za
zadovoljevanje svojih potreb po energiji ter jedo raznoliko hrano. Vendar je vnos nekaterih
hranil pri mnogih posameznikih kljub temu nezadovoljiv. Pomanjkljivost se torej lahko pojavi
pri razlicnih starostnih skupinah, kot so otroci in starejsi ljudje ali pri razlicnih Zzivljenjskih
obdobjih npr. adolescenci, menopavzi, pri nosecnicah ali doje¢ih materah. Prav tako je hranilna
pomanjkljivost pogost pojav pri ljudeh iz nizjih druzbenih slojev. Ljudje iz omenjenih
segmentnih skupin so torej obravnavani kot posamezniki z vecjim tveganjem hranilne
pomanjkljivosti.

b) Kot nadomestilo za povecane potrebe po hranilu na racun zdravstvenega stanja
Nekatere bolezni ali zdravstvena stanja lahko povecajo potrebe po dolo¢enih hranilih, kot npr.:

e perniciozna anemija, ki nastane pri pomanjkanju vitamina B,
e izguba krvi, ki povzro¢a pomanjkanje Zeleza v krvi
e nosecnost, v kateri je priporocena uporaba folne kisline

e starejSim pripisujejo pomanjkanje vitamina D.

Nekatera dopolnila, ki se obi¢ajno ne obravnavajo kot nujno potrebne hranilne snovi, so lahko
bistvenega pomena za posameznike v doloCenih zdravstvenih stanjih ali okolis¢inah. Na primer,
L-karnitin se obi¢ajno ne obravnava kot nujno hranilo, vendar je lahko bistvenega pomena za
nekatere posameznike, ki imajo gensko okvaro v svoji sinteti¢ni poti.

¢) Za zdravljenje oz. preventivo pred boleznimi, izhajajoc¢ih iz pomanjkanja hranil

Ta kategorija se lahko razdeli na Se dve skupini in sicer prva, kjer je mozno pricakovati
koristnost prehranskih dopolnil ze v kratkem casu, ter druga, katere cilj je dolgorocno
preprecevanje kroni¢nih bolezni in kjer se koristnost prehranskih dopolnil meri v letih ali celo
desetletjih. V prvo skupino sodijo na primer lajSanje simptomov predmenstrualnega sindroma,
lajSanje bole¢in pri artritisu, pomo¢ pri prebavnih motnjah itd. V drugo skupino pa sodijo na
primer preventivno preprecevanje osteroporoze, bolezni srca in ozilja, rakastih tvorb, visokega
holesterola itd.

d) Za izboljSanje atletske uspesnosti
Tezki fizicni napori lahko v telesu povecajo zahteve po nekaterih vitaminih, mineralih ter
beljakovinah. Vedno ve¢ Sportnikov dopolnjuje svojo vsakdanjo prehrano s prehranskimi
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dopolnili in prav zato se industrija prehrane za Sportnike v zadnjih letih mocno razvija.
Intenzivno ukvarjanje s Sportom povzroca izgubljanje dragocenih snovi v telesu, ki jih je po
koncu aktivnosti organizmu potrebno vrniti. Znanstveniki zato izvajajo Stevilne raziskave kako
odkriti nove sestavine, ki bi pospesile regeneracijo ali zmanjsale obcutljivost miSic, povecale
vzdrzljivost in moc€ ter vzdrzevale zdravije.

Poleg nastetega, se ljudje vedno bolj zavedajo tudi mo¢nega vpliva tehnologije na razvoj hrane, s
katero nasa prehrana izgublja hranilno vrednost. Vedno vec je industrijsko predelane hrane, ki
izgublja na kakovosti. Hrana je vedno bolj osiromasena z vitamini in minerali, saj so poglavitna
skrb proizvajalcev proizvodni stroski. Tudi to je eden od Stevilnih razlogov, zakaj se pomemben
segment prebivalstva odloca za zivila in zdravila naravnega izvora, ali pa posega po prehranskih
dopolnilih (Eisenberg, 2003, str. 2). Med vzroke za pomanjkanje vitaminov pa pristevamo tudi
slabe prehrambene navade, nacin zivljenja, alkoholizem, stres, premalo zauzitih vitaminov ter

jemanje zdravil, ki onemogocajo izkoristek vitaminov.

1.3 Zakonodaja

ZdruZene drzave Amerike

Zdruzene drzave Amerike so prva drzava, ki se je odlocila podro¢je prehranskih dopolnil ter iz
njih izdelanih farmacevtskih oblik urediti enako kot za najbolj nadzorovane in regulirane izdelke
— zdravila. Zakon o dodatkih k prehrani in izobrazevanju iz 24. izdaje ameriske farmakopije iz
leta 1994 opredeljuje prehranska dopolnila kot izdelke, ki jih uzivamo oralno in vsebujejo
hranljive sestavine (vitamine, minerale, zeliS¢a in zdravilna zeliS§¢a, mascobne Kkisline,
aminokisline, encime, organska tkiva, zleze, presnovke, koncentrate in izvlecke) (Krbavcic,
2001, str. 3). S tem amandmajem so modificirali zakon o zivilih, zdravilih in kozmetiki ter
raz$irili opredelitev prehranskih dopolnil z vkljucitvijo botani¢ni sestavin, hormonov in
raznoliko paleto povezanih proizvodov, poleg vitaminov in mineralov (Maffei, 2003, str. 2).
Namen prehranskih dopolnil je dopolniti vsakdanjo prehrano. Lahko so ekstrakti ali koncentrati,
ki se prodajajo v Stevilnih oblikah, kot so tablete, razlicne oblike kapsul, tekoCine ali praski.

Za reguliranje prehranskih dopolnil je zadolzena Agencija za hrano in zdravila (angl. Food and
Drug Administration — FDA), ki je odgovorna za ukrepanje proti prehranskim dopolnilom,
dokazanim za »ne varne«. Ce obstaja kakrsen koli dvom o izdelku, mora FDA dokazati njegove
nepravilnosti, preden bo sprozila postopek za njegov umik iz prodaje. Za neskodljivost oz.
Skodljivost svojih izdelkov pa je odgovoren proizvajalec. Zagotoviti mora, da so informacije na
etiketi proizvoda resni¢ne in ne zavajajo potroSnikov. FDA spremlja varnost prehranskih
dopolnil, preverja kredibilnost nezelenih ucinkov, dolofa zahteve za oznalevanje ter izvaja
pregled oznacevanja etiket (Glisson, 2010).



Evropska Unija

Na trgih Evropske Unije prehranska dopolnila ureja Direktiva 2002/46/ES evropskega
parlamenta in sveta, z dne 10. junija 2002, o priblizevanju zakonodaj drzav ¢lanic o prehranskih
dopolnilih. Direktiva velja za prehranska dopolnila, ki se dajejo v promet in so predstavljena kot
zivila ter so konénemu potrosniku na voljo le v pred-pakirani obliki. Prehranska dopolnila
opredeljuje kot »zivila za dopolnjevanje obicajne prehrane, ki so zgos¢eni viri hranil ali drugih
snovi s hranilnim ali fizioloskim uéinkom, sami ali v kombinaciji, in se dajejo v promet v
odmerkih, to je v obliki npr. kapsul, pastil, tablet, pilul in drugih podobnih oblikah, vreckah s
praskom, ampulah s tekoc¢ino, kapalnih stekleniCkah in drugih podobnih oblikah tekocine in
praska za vnos v odmerjenih majhnih koli¢inah.« (Evropska Direktiva 2002/46/ES) Hranila pa so
dalje definirana kot »vitamini in minerali« (Evropska Direktiva 2002/46/ES).

Glavni namen evropske direktive 2002/46/ES je uskladiti zakonodajo drzav ¢lanic o prehranskih
dopolnilih in zagotoviti, da so ti izdelki varni in ustrezno oznaceni, kar potroSnikom omogoci
ozavesceno izbiro. Direktivo sestavlja 17 Clenov ter dve prilogi. Prva navaja vitamine in
minerale, ki jih je dovoljeno uporabljati pri proizvodnji prehranskih dopolnil, druga pa navaja
dovoljene oblike teh vitaminov in mineralov. Direktiva 2002/46/ES je bila leta 2006 dopolnjena
z Direktivo 2006/37/EEC in Uredbo (ES) 1170/2009 zaradi vkljucitve dodatnih snovi v seznam
in uvajanje dodatnih pravil za vitamine in minerale v prehranskih dopolnilih (Direktiva
2002/46/ES, 2010).

S sprejetiem nove direktive je Evropska Unija naredila pomemben korak k vecji varnosti
uporabnikov prehranskih dopolnil. Nova direktiva namre¢ omogoca vstop na trg le prehranskim
dopolnilom, ki vsebujejo hranila iz dovoljenega oz. pozitivnega seznama, ter ki so v skladu s
predpisi te direktive. S tem naj bi zagotovili, da so proizvodi varni, da vsebujejo oblike
vitaminov in mineralov, ki ponujajo koristi, in da so za potro$nika jasno oznafeni. Mnoga
zavajajoca porocila trdijo, da je nova direktiva anti-potros$niska ter da uporabniku ne dopusca
proste izbire. Ravno nasprotno pa le-ta omogoca, da potroSniki lahko sprejemajo premisljene
odlocitve (Policy Points, 2005).

Direktiva je v veljavo stopila dne 1. avgusta 2005, kar pomeni, da je od tega datuma naprej
prepovedan promet s proizvodi, ki niso v skladu z direktivo. Triletna zamuda pri izvajanju
predpisov naj bi proizvajalcem omogocila spremeniti svoje proizvode ter jih uskladiti z novimi
predpisi. Do 1. januarja 2010 je bila prodaja prehranskih dopolnil s snovmi, ki niso vkljuene na
pozitivna seznama prilog 1 in 2 Se vedno zakonita, vendar pod pogoji da (Webb, 2006, str. 11):

e je bila snov v prodaji v EU julija leta 2002

e je bila predlozena dokumentacija, izdana pri agenciji drzave Clanice, ki podpira uporabo te
snovi do julija leta 2005

e Evropska agencija za varnost hrane (angl. European Food and Safety Agency - EFSA) ni
podala negativnega mnenja o doloceni snovi.



Tovrstni evropski predpisi so veliko strozji kakor ameriski, saj kot hranila opredeljujejo le
vitamine in minerale. To pomeni, da so na primer pripravki rastlinskega izvora, ki imajo dokazan
kakrSenkoli farmakoloski uc¢inek, obravnavani kot zdravila, zaradi ¢esar jih ni mogoce predajati
kot prehranska dopolnila (Sonc, 2007, str. 67).

Slovenija

Zakonodajo prehranskih dopolnil v Evropski Uniji torej ureja Direktiva 2002/46/ES. Direktiva
pa, v nasprotju z uredbo, nima splo$nega znacaja in ni zavezujoca v vseh svojih elementih ter je
ni mogoce prenesti v zakonodajo drzave clanice. Direktiva zahteva od drzav clanic le, da
dosezejo zelene rezultate, in ne narekuje nacina za njihovo doseganje, medtem ko organom
oblasti v posameznih drzavah ¢lanicah dopusca dolo¢eno mero fleksibilnosti o uporabi oblik in
metod pri sprejetju predpisov (Moussis, 2007, str. 48).

Ker posebnih skupnih direktiv o prehranskih dopolnilih ni dovolj, velja notranja zakonodaja
vsake drzave Clanice. V Sloveniji torej to podrocje ureja Pravilnik o prehranskih dopolnilih iz
leta 2003 (Uradni list RS, st. 82/03, 44/04, 72/05 in 22/07), ki je bil izdan na podlagi Zakona o
zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili iz leta 2000 (Sonc,
2007, str. 67).

Poleg omenjenega pravilnika v nacionalno zakonodajo o prehranskih dopolnilih sodi Se pravilnik
o razvrstitvi zdravilnih rastlin (Uradni list RS, §t. 103/08), ki razvr$¢a rastline v Stiri kategorije:

e rastline, ki se lahko uporabljajo tudi kot zivila,
e rastline kot zdravilo, ki se izdaja brez recepta,
e rastline kot zdravilo, ki se izdaja le na recept in

¢ rastline katerih uporaba ni dovoljena.

Hkrati pa velja tudi pravilnik o razvrstitvi vitaminskih in mineralnih izdelkov za peroralno
uporabo, ki so v farmacevtskih oblikah, med zdravila (Uradni list RS, $t. 86/08), kamor
klasificiramo preparate, ki se Stejejo za zdravila, saj njihovi dnevni odmerki vitaminov,
mineralov in oligoelementov, presegajo vrednosti, dolocene v tabeli 1 in 2, ki sta v prilogi tega
pravilnika, ali ¢e so predstavljeni z lastnostmi za zdravljenje ali prepre¢evanje bolezni.

O dajanju prehranskih dopolnil v promet odloca ministrstvo za zdravje, na podlagi ustrezne
dokumentacije, ki jo predlozi proizvajalec oz. uvoznik. Prehranska dopolnila pa je na
slovenskem trgu dovoljeno prodajati v lekarnah, drogerijah in Zivilskih trgovinah (Sonc, 2007,
str. 67).


http://www.uradni-list.si/1/content?id=88951
http://www.uradni-list.si/1/content?id=88307

2. Predstavitev trga prehranskih dopolnil

2.1 Globalni trg

Svetovni trg prehranskih dopolnil je bil leta 2007 ocenjen na ve¢ kot 53,4 milijarde ameriskih
dolarjev, raziskave pa kazejo, da se bo povpraSevanje do leta 2011 povecalo Se za priblizno 12
odstotkov (Gerson Lehrman Group, 2007). Zanimanje za dopolnila k prehrani na svetovni ravni
se torej Se stopnjuje — enakomerno v vecjih, zrelih trgih ter eksponentno v manjsih razvijajocih
se trgih. Morda je enajstletna primerjava Se bolj prepri¢ljiva: prodaja se je poveCala za 38,7
odstotka od leta 1997, ko je bila zabelezena na 38,5 milijarde ameriskih dolarjev.

Vodilni na lestvici trgov prehranskih dopolnil je azijski trg, katerega prodaja je bila leta 2008
ocenjena na 22,6 milijard ameriskih dolarjev ter ima 44,2 odstotni trzni delez svetovne prodaje.
Glavni akter v tej regiji je nedvomno Kitajska, kjer je kalcij tako reko¢ milijonski proizvod in
hkrati tudi najbolj prodan proizvod na svetovni ravni. Sledi mu beljakovinski prah, zelo
priljubljeni pa so tudi tako imenovani kombinirani proizvodi s sestavinami iz kitajske
tradicionalne medicine.

Naslednji po velikosti je severnoameriski trg, ki predstavlja 32,2 odstotni delez na svetovnem
trgu s prodajo ocenjeno na skoraj 16,4 milijarde ameriskih dolarjev leta 2008. Dopolnila v
porastu so ribje olje, koencim Q10, probiotiki itd., dopolnila v zatonu pa so vitamin E, Ginkgo
biloba, Echinacea, ¢esen, svetlin olje in ginseng, predvsem zaradi "negativnih" poro¢il medijev.
Izdelki, ki bodo verjetno Se naprej kazali rast, so posebna dopolnila kot pomo¢ k staranju, ki
trdijo, da podpirajo oci, sklepe ter srce. Prav tako bo ostalo veliko povprasevanje po
multivitaminih in sicer je predvidena rast 7,5 odstotkov letno ter po Sportni prehrani, ki naj bi se
do leta 2011 povzpela na vrh.

V Zahodni Evropi je prodaja leta 2008 dosegla 7,4 milijarde ameriskih dolarjev, kar je
predstavljalo 14,4 odstotka svetovnega trznega deleZza. Znatna rast je bila registrirana v
Skandinaviji, Belgiji, na Nizozemskem, v Spaniji, Svici, na Irskem, v Gréiji, Turéiji in na
Portugalskem. V Nemciji so vodilni predvsem minerali, toniki ter Echinacea. V Italiji izstopajo
kategorije mineralov in nutrikozmetika ter probiotiki, v ZdruZzenem kraljestvu pa so na trgu

vodilna ribja olja.

V Latinski Ameriki je bila prodaja leta 2008 ocenjena na 1,6 milijarde ameriskih dolarjev, kar
predstavlja 3,1 odstotek svetovnega trga. Vodilni v regiji so multivitamini z 900 milijonov
ameriSkih dolarjev vredne prodaje, sledi pa jim vitamin C s prodajo, ocenjeno na 200 milijonov
dolarjev.

Tesno za Latinsko Ameriko je Vzhodna Evropa, kjer je prodaja leta 2008 znasala 1,4 milijarde
ameriskih dolarjev oziroma 2,7 odstotka deleza svetovnega trga. To pomeni kar 313 odstotno
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rast od leta 1997, ko je prodaja znaSala 339 milijonov dolarjev. Vodilni v regiji je ruski trg, kjer
prodaja znasa skoraj 600 milijonov ameriskih dolarjev. Sledijo mu trgi Poljske, Ukrajine,
Madzarske ter Ceske. Romunija, ena od najhitreje rasto¢ih trgov prehranskih dopolnil, je v regiji
trenutno na Sestem mestu.

Nazadnje, regije Afrike, BliZnjega vzhoda, Avstralije in Oceanije zaCenjajo ustvarjati delez na
svetovnem trgu, s skupnim tri odstotnim trznim delezem, ki znaSa 1,58 milijarde ameriskih
dolarjev prodaje. V Afriki in na Bliznjem vzhodu je najvi§je povpraSevanje zlasti po
multivitaminih, sledijo pa jim vitamina B ter C (Zambetti, 2008).

Glede na raziskave Euromonitor je trg prehranskih dopolnil najmocnejsi v Aziji, Severni
Ameriki in Zahodni Evropi. Svetovni trg prehranskih dopolnil je po regijah razdeljen po
naslednjih delezih : Azija (45%), Severna Amerika (34%), Zahodna Evropa (14%), Latinska
Amerika (3%), Vzhodna Evropa (2%), Avstralija (1%) ter Afrika in Bliznji vzhod (1%)
(Euromonitor International, 2006). Zanimiv pa je tudi seznam najbolj rastocih trgov prehranskih
dopolnil na svetu (Berry, 2007): 1. Srbija in Crna gora, 2. Venezuela, 3. Belorusija, 4. Turéija, 5.
Romunija, 6. Uzbekistan, 7. Argentina, 8. Indonezija, 9. Rusija, 10. Litva, 11. Ukrajina, 12. Iran,
13. Nigerija, 14. Filipini (Berry, 2007).

2.2 SlovenskKi trg

Pravilnik o prehranskih dopolnilih (Ur. 1. RS, s§t. 82/03, 44/04, 72/05in 22/07) nalaga
proizvajalcem, dobaviteljem ali uvoznikom, da o vseh prehranskih dopolnilih, ki se prvi¢ dajejo
v promet na obmoc¢ju Republike Slovenije, primerno obvestijo Ministrstvo za zdravje RS. Do
dne 1. 6. 2010 je bilo v Sloveniji tako registriranih 2131 prehranskih dopolnil, prijavljenih preko
288 razli¢nih podjetij.

Rast trga prehranskih dopolnil lahko prikazemo z vsakoletnim $tevilom registriranih prehranskih
dopolnil v Republiki Sloveniji, kar prikazujeta Slika 1 in Slika 2. Prodaja neregistriranih
prehranskih dopolnil je sicer bila dovoljena do datuma, ko je evropska direktiva 2002/46/ES
stopila v veljavo, torej do 1. avgusta 2005, zato je v teh prehodnih letih mozno odstopanje Stevila
prijavljenih prehranskih dopolnil od dejanskega Stevila prehranskih dopolnil na trgu. Na podlagi
registra prehranskih dopolnil je torej v letu 2003 bilo prijavljenih zgolj 24 izdelkov. To Stevilo se
je znatno povecalo v letu 2004, ko je bilo prijavljenih 207 novih izdelkov. Leta 2005 je Stevilo
registriranih prehranskih dopolnil zraslo Se za 317 proizvodov, leta 2006 pa za 401 proizvod.
Leta 2007 je bilo Stevilo na novo registriranih prehranskih dopolnil nekoliko manjs$e, in sicer 233
izdelkov. Leta 2008 je Stevilo zopet nekoliko zraslo, in sicer za 338 izdelkov, velik porast
registriranih prehranskih dopolnil pa je bil viden v letu 2009, ko je bilo na novo prijavljenih
izdelkov kar 556.
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Slika 1: Stevilo registriranih prehranskih Slika 2: Rast Stevila registriranih prehranskih

dopolnil po letih (2003—2009) dopolnil v letih 2003-2009
600 556 2500
500 201 5000 2076
100 317 238 1500 1520
300 233 1182
207 1000 579
200
100 500 58
24 EEEs . 231
0 0 L 473
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Vir: Ministrstvo za zdravje: Seznam prehranskih dopolnil, ki so v prometu v Republiki Sloveniji.

Povprec¢no letno stopnjo rasti registriranih prehranskih dopolnil od leta 2003 do leta 2009 lahko s
pomocjo enacbe (1) ocenim na 110 odstotkov.

ft.prendop., ){ﬁ}‘ —1

Povpretna letha stopnjarasti = \(ﬂ#-m@ﬂ.dﬂp-#:q M

Rast trga prehranskih dopolnil je vidna tudi po Stevilu podjetij, ki prvi¢ prijavljajo prehranska
dopolnila v Sloveniji, prikazana v Sliki 3 in Sliki 4. Tako je bilo leta 2003 takih podjetij le osem.
To so bila podjetja MIC Menges, Nutrima, Bitax, Aricom, Natura Medica, Brenntag, Mind Trade
in Bimedia. Naslednje leto je svoje izdelke prijavilo 32 novih podjetij, leta 2005 43 podjetij ter
leta 2006 49 novih podjetij. Leta 2007 je Stevilo novih podjetij, katerih dejavnost je trgovanje s
prehranskimi dopolnili, padlo na 32 podjetij, leta 2008 pa jih je bilo 39. Leta 2009 je Stevilo
novih podjetij naraslo kar na 65.

Slika 3: Stevilo podjetij, ki so registrirala Slika 4: Rast Stevila podjetij, ki so registrirala
prehranska dopolnila med letoma prehranska dopolnila med letoma
2003 in 2009 2003 in 2009

70 65 300
60 w 250 268
50 a3 39 200 203
:E R 32 150 — 164
50 100 <
10 8 50 10

s B R B BB o Li7E

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Vir: Ministrstvo za zdravje: Seznam prehranskih dopolnil, ki so v prometu v Republiki Sloveniji.
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Povprecno letno stopnjo rasti Stevila podjetij, ki so registrirala prehranska dopolnila v RS od leta
2003 do leta 2009 lahko s pomocjo enacbe (1) ocenim na 79,55 odstotkov.

Rast panoge pa je dobro vidna tudi glede na letno prodajo prehranskih dopolnil v Republiki
Sloveniji ter njeno stopnjo rasti. Zal pa lahko to ocenim le na podlagi dveh let, saj je v MediSIM

bazi podatkov zabelezena le od leta 2008.

Tabela 2: Letna prodaja prehranskih dopolnil v Republiki Sloveniji

Leto Prodaja
2008 €11.143.898,00
2009 €14.291.153,00
2010 (skupno prve
3 mesece) €5.180.112,00

Vir: Baza podatkov MediSIM 3.2.4. na dan 4. 7. 2010.

Slika 5: Prikaz letne prodaje prehranskih Slika 6: Prikaz letne prodaje prehranskih
dopolnil v Republiki Sloveniji v letih dopolnil v Republiki Sloveniji v prvih treh
2008 in 2009 mesecih leta 2009 in 2010

. €5180.112,00
1423115300 €341093400 |
11 14520800

2009 (skupno prve 3 2010 (skupno prve 3
2008 2009 mesece) mesece)

Vir: Baza podatkov MediSIM 3.2.4. na dan 4. 7. 2010.

Iz Slike 5 in Slike 6 je razvidna letna prodaja prehranskih dopolnil v Sloveniji, ki se je leta 2009
glede na leto 2008 povecala za 28 odstotkov. V letu 2010 pa je ze zaznati vi§jo rast, saj se je
prodaja prehranskih dopolnil prvih treh mesecev tega leta, glede na enako obdobje prejSnjega
leta, povecala za 52 odstotkov.

Dne 1. 6. 2010 je bilo v Sloveniji torej registriranih 2131 prehranskih dopolnil, prijavljenih preko
288 razli¢nih podjetij. V Tabeli 3 so prikazana podjetja, ki imajo na trgu prijavljenih najvec
izdelkov. Vodilno po Stevilu prijavljenih izdelkov na slovenskem trgu je podjetje NutriLAB s kar
86 razlicnimi prehranskimi dopolnili. Sledijo mu Sanofarm z 72 proizvodi, Bitax z 68 in
Maksimum s 55 proizvodi. 4everlifenet, Califit ter Hefesan imajo prijavljenih po 50 izdelkov,
Steel plast 47 izdelkov, Biomedia 39 ter Difar in Independance International po 38 proizvodov.
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Sledijo Se Fidimen s 37 in Medex s 34, ostalih 275 podjetij pa ima registriranih po manj kot 34
izdelkov.

Tabela 3: Seznam podjetij z najvec registriranih izdelkov v Sloveniji

L. Steel Independance
POdJet]e NutrilAB | Sanofarm | Bitax | Maksimum | 4everlifenet | Califit | Hafesan | Plast | Bimedia | Difar | International | Fidimed | Medex

.St' Reg. 86 72 68 55 50 50 50 | 47| 39 | 38 38 37 34
izdelkov

Vir: Ministrstvo za zdravje: Seznam prehranskih dopolnil, ki so v prometu v Republiki Sloveniji.

Zgornjih 13 podjetij prikazuje 31 odstotkov vseh registriranih prehranskih dopolnil v Sloveniji.
Spodnja Slika 7 pa prikazuje, kolikSen delez predstavlja Stevilo izdelkov vsakega izmed teh 13
podjetij.

Slika 7: Delez registriranih prehranskih dopolnil izbranih podjetij

Fidimed; 5,6%, Medex; 5,1% NULHLAB:
Independance _\ 13,0%
International;

5,7%

Sanofarm;

Difar; 5,7% \ 10,8%
Bimedia;

5,9%

Bitax; 10,2%

Steel Plast;

7,1%

Hafesan; 7,5% Maksimum;

8,3%

Califit; 7,5% deverlifenet;
7,5%

Vir: Ministrstvo za zdravje: Seznam prehranskih dopolnil, ki so v prometu v Republiki Sloveniji.

Vecina teh podjetij so zastopniki oz. distributerji, katerih glavna dejavnost ni le zastopstvo
prehranskih dopolnil temve¢ tudi kozmetike, Sportne prehrane, farmacevtskih izdelkov ter drugih
zivil. To so manjSa podjetja, ki imajo po vecini okrog deset zaposlenih, med katere sodijo npr.
NutriLAB, Sanofarm, Bitax, Hafesan, Bimedia in drugi. Vecja podjetja kot so Fidimed, Medex,
Medis, Krka in Lek pa imajo poleg uvozenih tudi svoje proizvode. Izdelki teh podjetij so na trgu

nekoliko bolj uveljavljeni ter bolj prodani. Vecina podjetij se posluzuje le prodaje na debelo ter
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prodajajo svoje izdelke grosistom kot na primer Salus, Kemofarmacija in Farmadent, ti pa
njihove izdelke naprej prodajo lekarnam in specializiranim trgovinam. Panoga prehranskih
dopolnil pozna dva prodajna trga in sicer lekarne in specializirane trgovine ter tako imenovan
»mass market« (mnozi¢ni trg) kamor spadajo trgovine kot so Maximarket in drogerije DM.
Nekatera podjetja se odlocijo izklju¢no za en trg. V kolikor se podjetje odlo¢i nastopati na obeh
trgih, mora izdelke temu primerno prilagoditi. NutriLAB izdelki, ki so na voljo v lekarnah in
specializiranih trgovinah imajo stekleno embalazo, nasprotno pa imajo njihovi izdelki, na prodaj
v »mass marketu«, embalazo iz plastike. Nekatera podjetja, kot sta NutriLAB in Medex, ter
nekatera podjetja s Sportno prehrano pa imajo tudi lastne prodajalne.

2.3 Predstavitev izbranih podjetij na slovenskem trgu

Odlocila sem se predstaviti Stiri podjetja iz panoge prehranskih dopolnil, ki so si po velikosti,
dejavnosti ter usmerjenosti med seboj zelo razlicna. Za podjetje Sanofarm d.o.o. je znacilen
pester prodajni program, saj ima na trgu registriranih kar 72 razlicnih prehranskih dopolnil.
Podjetje Medis d.o.o. izstopa zaradi velikosti, saj na slovenskem trgu velja kot eno vecjih ter
dobro uveljavljenih farmacevtskih podjetij in ima vklju¢no z zunanjimi sodelavci zaposlenih
preko 200 ljudi. Podjetje Bimedia d.o.0. je zanimivo, ker svoje izdelke ne ponuja le v lekarnah
ter specializiranih trgovinah, temve¢ se je osredotocilo tudi na tako imenovan »mass market«.
Znacilnost podjetja Carso d.o.o. pa je lastna ideja njihovih izdelkov, saj izdelkov ne uvazajo v
celoti, temve¢ le njihove uginkovine. Na podlagi pogovorov s Simonom Sutalo, direktorjem
podjetja Sanofarm d.o.0., z Nadjo Ott, produktno vodjo podjetja Medis d.o.o., z Branetom
Turkom, vodjo prodaje podjetja Bimedia d.o.0. in z Mio Bone, vodjo marketinga v podjetju
Carso d.o.o. ter pregleda njihovih spletnih strani sem oblikovala kratko predstavitev vsakega
izmed omenjenih podjetij.

SANOFARM d.o.o0.

Podjetje Sanofarm d.o.0., s sedezem v Kopru, je bilo ustanovljeno leta 2003 kot uvoznik za OTC
zdravila (angl. over the counter), prehranska dopolnila, medicinske pripomocke, fizioterapevtska
zdravila ter naravne kozmeti¢ne izdelke. Na celotnem farmacevtskem trgu imajo 0,22 odstotni
delez, na trgu prehranskih dopolnil pa 3,21 odstotni delez. Njihovi izdelki so prisotni v ve¢ kot
400 lekarnah in specializiranih trgovinah po Sloveniji. Zastopajo Stevilna mednarodno priznana
farmacevtska in fitoterapevtska podjetja kot so Esi, Montefarmaco OTC ter Pharmalife, kot
zastopniki pa so prisotni tudi izven slovenskih meja in sicer na obmocju vzhodne Evrope in
Rusije. Podjetje nima vzpostavljene spletne trgovine, saj naj bi zeleli svojim uporabnikom nuditi
strokovne nasvete, ki jih lahko dobijo na za to primernih prodajnih mestih, in tako prisluhniti
potrebam kupcev. Trenutno je v podjetju zaposlenih enajst oseb.

Sanofarm je specializiran za naravne izdelke. V svoji ponudbi ima tri vrste izdelkov in sicer
naravna prehranska dopolnila, naravno kozmetiko in tako imenovane »iz narave za otroke«
izdelke za najmlajSe. V Republiki Sloveniji ima registriranih 72 razli¢nih prehranskih dopolnil in
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je po pestrosti ponudbe prehranskih dopolnil tik za podjetjem NutriLAB (7Tabela 3-2). Kolekcija,
namenjena odraslim, obsega 13 blagovnih znamk in sicer sokove Aloe vera ter Echianid izdelke
na osnovi ameriskega slamnika z blagodejnim uc¢inkom na imunski sistem, Karbofin forte in
NeoFermental izdelke, namenjene uravnavanju ¢revesne flore, Koralni kalcij Max, Omegactive,
Helioderm kapsule za hitrejSo porjavitev koze, Ginsengplus ter Multicomplex izdelke za
povrnitev energije, Propolaid izdelke iz ¢ebeljega propolisa (vsa italijanskega podjetja Esi) ter
tablete Biostatine, namenjene ljudem z visoko vsebnostjo holesterola v krvi, Genestin za lajSanje
tezav v obdobju menopavze in Liverin za pomo¢ delovanju jeter (vsa italijanskega podjetja
Pharmalife). Sanofarm deli prehranska dopolnila za otroke glede na namen ter na¢in uporabe in
sicer v sedem skupin, torej za rast in razvoj, za vec¢jo odpornost, za lahko no¢, za mirne dni, za
rehidracijo, za dobro prebavo in za zgornje dihalne poti (vsa iz podjetja Pharmalife).

Po besedah direktorja Simona Sutale njihove konkurenéne prednosti temeljijo na »nenehnih in
inovativnih idejah za izboljSanje dobrega pocutja nasih strank. Delujemo naravno, stvarno,
pregledno, kompetentno in posteno. Zagotavljamo aktivno zivljenje, skrb za zdravje in smo vir
zadovoljstva. Nasi kljuéni dejavniki uspeha pa so naravnanost k stranki, inovativnost in
kreativnost ter zaupanje in medsebojno spostovanje« (Sutalo, 2010).

MEDIS d.o.o.

Farmacevtsko podjetje Medis d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 1989. Sedez ima v Ljubljani, v
dvajsetih letih delovanja pa je svoja podjetja in predstavniStva odprl Se na Madzarskem,
Hrvaskem, v Srbiji ter Bosni in Hercegovini, prisoten je tudi na Ceskem, Slovaskem, v Bolgariji,
Romuniji, Crni Gori, Makedoniji, na Kosovu in v Albaniji. Medis je eden glavnih akterjev na
slovenskem farmacevtskem trgu. S skrbno izbranimi in preverjenimi zdravili na recept, OTC
zdravili, prehranskimi dopolnili, medicinskimi pripomocki, materialom za bolnice, aparati za
dializo, prehrano za dojencke ter enteralno prehrano oskrbuje trzis¢a Srednje in Jugovzhodne
Evrope. Svojim partnerjem nudi trZenjske storitve kot so trzne raziskave, stratesko planiranje,
registracija, nabava in prodaja ter skladiS¢enje in distribucija. Vecino izdelkov sicer uvozijo,
vedno bolj pa tezijo k svojim izdelkom pri katerih sami razvijejo idejo, proizvedejo pa jih
zunanji pogodbeni sodelavci. Idejno temeljijo torej na svojih blagovnih znamkah, saj je teznja po
svojih izdelkih, za katerimi stojita znanje in razvoj, vedno vecja. Vseeno pa je vecina njihovih
izdelkov Se vedno uvoZzenih. Specializirani so za prodajo na debelo, tako svoje izdelke prodajajo
veledrogerijam, ki njihove izdelke naprej prodajajo lekarnam ter specializiranim trgovinam. Po
besedah Nadje Ott, produktne vodje podjetja Medis d.o.0., so se za ta prodajni trg odlocili, saj
»baziramo na tem, da so nasi izdelki na voljo izklju¢no v lekarnah in specializiranih trgovinah,
kjer je na voljo tudi strokovna pomoc¢ in nasvet« (Ott, 2010). Medis v svojih poslovalnicah ter z
zunanjimi sodelavci zaposluje preko 200 ljudi, od tega ve¢ kot 140 z univerzitetno izobrazbo. Po
ve€ini so farmacevti, kemiki in zdravniki, v podpornih sluzbah pa so zaposleni tudi kadri
druzboslovnih in ekonomskih smeri, informatiki, knjigovodje in pravniki.

Trenutno ima Medis v prodaji pet blagovnih znamk prehranskih dopolnil in sicer Waya,
Ekolostrum, Mupi, Imunoglukan, Ekovision in Ekofitoestrogen. NajnovejSa je skupina
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probioticnih praskov blagovne znamke Waya, kamor spadajo trije izdelki: Waya AD, ki nudi
naravno pomo¢ pri vzpostavljanju ravnovesja v Crevesni mikroflori med drisko, Waya IT,
namenjena izboljSevanju splo$nega pocutja ob zaprtju, ter Waya AB za pomoc pri ohranjanju
¢revesne mikroflore med zdravljenjem z antibiotikom in po njem. Izdelek Ekolostrum je
namenjen izboljSanju odpornosti, vitalnosti in zdravja, izdelek Ekovision pa ohranjanju dobrega
vida, prepre¢evanju degenerativnih bolezni o¢i, za zasc€ito pred vplivi Skodljivih UV zarkov in
sevanja. Podjetje Medis je v sklopu izdelka Ekolostrum pripravilo tudi Mupi linijo, namenjeno
najmlajSim.

BIMEDIA d.o.o.

Podjetje Bimedia d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 1997 in bilo sprva namenjeno oglasevanju,
potem pa spremenilo namembnost v veletrgovino. So uvozniki prehranskih dopolnil ameriskih
blagovnih znamk New Foods in Serrania ter kozmetike ameriskih blagovnih znamk Fruit of the
Earth in The Crystal. Sprva so zaceli z uvozom kozmeti¢nih izdelkov, segment prehranskih
dopolnil pa je v podjetju prisoten pet let. So zastopniki za slovenski trg, pri katerem so najbolj
razSirjeni v ljubljanski regiji z okolico. Njihovi izdelki so na voljo le v lekarnah, specializiranih
prodajalnah in spletni lekarni Lekarnar.com, v tako imenovanem »mass marketu« pa zaenkrat Se
niso prisotni. Trenutno je v podjetju zaposlenih Sest oseb.

Bimedia ima v Republiki Sloveniji registriranih 37 prehranskih dopolnil, vendar so zaradi
fleksibilnega trga v letih delovanja nekatere proizvode umaknili oziroma zamenjali. Tako imajo
trenutno 24 aktivnih prehranskih dopolnil. Njihova glavna znacilnost je vecja koncentracija
hranil na enoto in hkrati ve¢je koli¢ine pakiranja. Tako npr. kapsula izdelka Colostrum podjetja
Bimedia vsebuje 500 mg sestavine kolostrum, medtem ko kapsula izdelka Ekolostrum podjetja
Medis vsebuje 480 mg sestavine kolostrum. Svoje izdelke delijo na deset skupin glede na
namembnost in sicer spada Sest izdelkov v skupino srce in ozilje, Stirje izdelki pa v skupino
yosteroporoza«. Skupina izdelkov za krepitev imunskega sistema, skupina izdelkov proti stresu
ter skupina izdelkov za izboljSanje prebave, vsebuje vsaka po tri izdelke. Na voljo sta Se dva
izdelka iz skupine za preprecevanje uroloskih tezav, izdelek iz skupine »$€itnica«, izdelek iz
skupine »koZza« ter izdelek iz skupine »Ziveni sistem in presnova mascob«.

CARSO d.o.o.

Podjetje Carso d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 1993. Njihova dejavnost je celovito trzenje
prehranskih dopolnil na slovenskem trgu v sodelovanju z vodilnimi svetovnimi ponudniki
preizkusenih ucinkovin. Ustvarjajo lastna prehranska dopolnila za ohranjanje zdravja in
kakovosti zivljenja pri tem pa uporabljajo le klinicno preizkuSene, dokazano koristne in
ucinkovite ucinkovine. Sprva sta bili v podjetju zaposleni le dve osebi ter zunanji sodelavci,
strokovnjaki s specificnih podrocij, trenutno pa je v podjetju zaposlenih Sest oseb, vsi z najmanj
Cetrto stopnjo izobrazbe. Podjetje sestavlja skupina ljudi s celovitimi znanji s podro¢ja kemije,
biologije, medicine, psihologije in ekonomije. Svoje izdelke prodajajo tako v lekarnah ter
specializiranih trgovinah, kot v nekaterih prodajalnah tako imenovanega »mass marketa« kot so
Maksimarket in DM drogerije. Prodajo imajo organizirano tudi preko lastnih spletnih straneh ter
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preko spletnih lekarn, kot je Lekarnar.com. Pokrivajo celoten slovenski trg, pri ¢emer je najvecja
prodaja v ljubljanski regiji z okolico ter celjski regiji z okolico, najmanj$a pa v Mariboru z
okolico. Trenutno so prisotni le na slovenskem trgu, vendar je v podjetju velika Zelja po Siritvi
tudi na tuje trge. Podjetje Carso je bilo eno prvih na slovenskem trgu prehranskih dopolnil, kar
mu daje vlogo podjetja s tradicijo ter izkusnjami na tem podro¢ju. So majhni in zato delujejo
zelo dostopno, saj kupci hitro dobijo odgovore. Na osnovi pridobljenih znanj ob vsaki blagovni
znamki razvijajo tudi svetovanja in izobrazevanja.

Podjetje samo skrbi za razvoj lastnih blagovnih znamk v sodelovanju s poslovnimi partnerji. Ze
skoraj dvajset let je na slovenskem trzis¢u izdelek Algea, ki pomaga ohranjati in krepiti zdravje
ter umske in telesne sposobnosti. Algeo so slovenski farmacevti zZe drugo leto zapored izbrali za
»proizvod §t. 1« za razstrupljanje telesa. Drugi proizvod, Dominor, je namenjen uravnavanju
nezazelenih posledic stresa. Njegova ucinkovina je bila leta 2004 dobitnica nagrade HIE za
inovativnost na podrocju prehranskih dopolnil. Tretji proizvod Liberin pa je namenjen
podpiranju zdravja sklepov. Po podatkih podjetja ima Algea skoraj 86 odstotni delez na trgu alg
in je leta 2009 predstavljala tudi najvecji vir njihovih prihodkov. Dominor je v nekaj letih po
lansiranju dosegel skoraj 25 odstotni trzni delez med antistresorji, proizvod Liberin pa je v
prvem letu na trgu dosegel Cez pet odstotni delez med protivnetnimi proizvodi za sklepe. Na
slovenskem trgu prehranskih dopolnil ima podjetje Carso ocenjen 5,6 odstotni delez.

Podjetje skrbi tudi za osvescanje ljudi o zdravem nacinu zivljenja in prehranjevanja, ki ga izvaja
v sodelovanju z zunanjimi strokovnjaki, z izdajo ¢lankov, nastopi v televizijskih oddajah in radiu
ter preko brezpla¢nega telefonskega svetovanja uporabnikom.

3. Teoreti€no ozadje analize trga

3.1 Teoreti¢no ozadje analize trga

Za vstop podjetja na trg je kljuéno poznavanje panoge ter prepoznavanje svojega konkurenénega
okolja, ki je pomembna tema med praktiki, teoretiki ter akterji v gospodarstvu. Tovrstna analiza
se osredotoca na zunanje dejavnike, ki so najblizje organizaciji. Oblikovani so bili Stevilni
modeli namenjeni raziskovanju vpliva dejavnikov panoge na organizacijsko uspesnost. Najbolj
znan je Porterjev model petih silnic, s katerim se podjetje zave svojih priloznosti, na katere se
mora osredotociti, ter hkrati nevarnosti iz okolja, katerim se je potrebno izogniti (Worthington,
2009, str. 462). V nadaljevanju pa bom na kratko predstavila Se nekatere alternativne pristope,
kot so model »struktura — ravnanje — u€inkovitost« (angl. Structure — Conduct — Performance -
SCP), model »nove industrijske organizacije in teorija iger« (angl. New Industrial Organization
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and Game Theory), model »perspektive na podlagi sredstev« (angl. The Resource Based
Perspective) ter model »ekonomije trznih procesov« (angl. Market Process Economics).

Paradigem struktura — ravnanje — ucinkovitost je bil dominanten paradigem v industrijski
organizaciji od leta 1950 do leta 1970. Struktura se nanasa na strukturo trga, opredeljenega s
koncentracijo trznih delezev na trgu. Ravnanje pomeni ravnanje podjetij, bodisi konkuren¢no ali
tajno, uéinkovitost oziroma socialna ucinkovitost pa je opredeljena z obsegom trzne moci.
Temeljne hipoteze tega modela so vpliv strukture na ravnanje, kar pomeni, da nizja kot je
koncentracija, bolj tekmovalno je ravnanje podjetij. Druga hipoteza je vpliv ravnanja podjetij na
ucinkovitost, kjer tekmovalno ravnanje podjetij pomeni manjSo trzno moc. Tretja hipoteza pa
opisuje vpliv strukture neposredno na ucinkovitost, kar pomeni, da se s povecanjem Stevila
podjetij v panogi znizuje njihova trzna moc¢. Paradigem torej povezuje trzno strukturo, ravnanje
podjetij ter ekonomsko ucinkovitost, pri ¢emer je najpomembne;jsi odnos med panozno strukturo
ter uspesnost podjetij (Ray, 1992, str. 66). Kritika SCP modela je, da manjka jasnej$a analiza
dejanj podjetij ter njihovih sposobnosti vplivanja na lastno uspesnost. Ta manjkajoci ¢len je bil
glavni cilj Porterjevega dela o konkurenc¢ni prednosti in strategijah podjetij (Ormanidhi &
Siringa, 2008, str. 56).

Studija Foss in Mahnke (1998) deli pristope k strategijam in konkurenénim prednostim podjetij v
dve skupini, in sicer pristopi na podlagi ravnovesja, kamor spadajo Porterjev model petih silnic,
model »nove industrijske organizacije in teorija iger« in model »perspektive na podlagi
sredstev«. Druga skupina temelji na podlagi ne-ravnovesja kamor spada model »ekonomije
trznih procesov« (Ormanidhi in Siringa, 2008, str. 58).

V modelu nove industrijske organizacije in teorija iger je, kot je razvidno iz imena, pristop
nove industrijske organizacije tesno povezan s pojmi iz teorije iger pri analiziranju strateskega
vedenja podjetja, pri ¢imer izraz "strateski" v teoriji igre pomeni soodvisnost oziroma obnasanje
podjetij, ki vpliva na ucinkovitost drug na drugega. V S$tudiji Ormanidhi in Siringa (2008) so
model primerjali s Porterjevim modelom petih silnic in ugotovili, da medtem ko teorija iger
pojasnjuje, zakaj so nekatera podjetja v in nekatera izven industrije, Porterjev model skusa
zagotoviti podrobnejSo analizo, zakaj so nekatera podjetja v panogi bolj uspe$na od drugih
(Ormanidhi in Siringa, 2008, str. 60).

Za model perspektive na podlagi sredstev velja, da se podjetja razlikujejo glede na
ucinkovitost zaradi razlik v njihovih konkuren¢nih prednostih, ki izhajajo iz lastnosti ali
pridobljenih virov. Po modelu naj bi bile konkurenéne prednosti podjetja trajne, ¢e so njegovi
viri dovolj heterogeni, da upoStevajo razlike v ucinkovitosti in najemnini, ¢e sedanje
diskontirane vrednosti njihovih prihodnjih cen niso visje od trenutne cene, ¢e virov ni moc¢
posnemati in ¢e sredstva niso popolnoma mobilna med podjetji (Meyskens, 2010, str. 663). V
primerjavi z modelom petih silnic Porter poskusa razloziti tekmovalno vedenje podjetij na bolj
pojasnjevalni ravni. Foss in Mahnke kritizirata model zaradi podobnih razlogov, kot pri teoriji
iger in pravita, da v njem primanjkuje tudi vidik »ne-ravnovesja« (Ormanidhi in Siringa, 2008,
str. 61).
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Med pristope na podlagi »ne-ravnovesja« spada po Studiji Foss in Mahnke (1998) model
ekonomije trznih procesov, kjer so, nasprotno od prejSnjih modelov, koncepti popolne
konkurence in konkuren¢no ravnanje obravnavani kot nezdruzljivi. Model torej izkljucuje obstoj
ravnovesja, ki ga Foss in Mahnke obravnavata kot slabost prejs$njih pristopov.

Dober nacin za vrednotenje konkuren¢nih prednosti podjetja ali na splosno konkurenénega
obnasanja podjetja je v celoti izkoristiti vse modele, ki temeljijo na bolj empiricno preverljivih
pristopih. Le-to pa je zdruzeno v Porterjevem modelu petih silnic (Ormanidhi in Siringa, 2008,
str. 62).

3.2 Porterjev model petih silnic

Zaradi popularnosti, dobro opredeljene strukture, jasnosti, enostavnosti, izvedljivosti idr. je
Porterjev model petih silnic najpogosteje uporabljen model za analizo panoge.

Michael Porter je trdil, da povprecno donosnost industrije ter organizacijsko uspesnost
opredeljuje predvsem pet klju¢nih znacilnosti industrije oziroma pet konkurenc¢nih sil, prikazanih
v Sliki 4-1.

Slika 8: Porterjev model petih silnic

Nevamost
vstopanovih
konkurentov v

<
i':

Konkurenca
. - med ! b,
Pogajalskamot | I bstoiesimi Hwanmt:,:u )

.

Pogajalska mol
e ——

/,
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Model temelji na ravnovesju in v Sirokem pomenu razlaga, da vecja kot je moc¢ vsake izmed sil,
nizja je dobi¢konosnost konkuren¢nih organizacij v panogi. Vpliv ali moc¢ vsake sile je odvisen
od panoge in s tem pojasni, zakaj so nekatere panoge po sebi bolj donosne od drugih
(Worthington, 2009, str. 463).

3.2.1 Konkurenca med obstojecimi podjetji v panogi

Podjetja v panogi so medsebojno odvisna, kar pomeni, da dejanje enega ali ve¢ konkurentov
posledi¢no povzroci reakcije drugih podjetij. Stopnja, do katere vodi rivalstvo za potencialni
dobicek v panogi je odvisna od intenzivnosti, s katerimi podjetja tekmujejo, ter podlage na kateri
tekmujejo (Porter, 2008a, str. 18).

Intenzivnost konkurence je odvisna od (Porter, 2008b, str. 85; Jakli¢, 2005, str. 322):

Stevila konkurentov - Mo¢ rivalstva v panogi je vedja, &e je prisotno vedje Stevilo konkurentov
ali pa so ti priblizno enaki po velikosti ter moc€i. V takih situacijah se tekmeci tezko izognejo
drug drugemu.

Stopnje rasti panoge — Rivalstvo v panogi je vecje, ¢e je rast panoge pocCasna. PoCasna rast
namre¢ dopusca dovolj Casa boju za trzne deleze.

Znatilnosti proizvoda oz. storitve — Ce so si proizvodi oz. storitve v panogi zelo podobni, je
intenzivnost konkurence vec¢ja. V takem primeru bo kot konkuren¢na prednost najbolj odlocilna
cena, kar spodbuja podjetja k nizanju cen za pridobitev novih kupcev.

Deleza stalnih stroSkov — Cenovna konkurenca je mocnejSa, ¢e so stalni stroSki visoki in
variabilni stroski nizki. To ustvarja pritisk za tekmece, da znizajo cene pod povprecjem stroskov,
tudi blizu njihove mejnih stroSkov. Podobno je tudi, ko je za panogo znacilno, da so skladis¢ni
stroski visoki oz. ko je skladiS¢enje teZavno.

Omejitve zmogljivosti — Potreba po velikih Siritvenih zmogljivostih moti ravnotezje med
ponudbo in povpraSevanjem ter pogosto vodi v dolgo in ponavljajoe se obdobje presezne
zmogljivosti in rezanja cen.

ViSine izstopnih ovir — Intenzivnost konkurence se mo¢no poveca v primeru visokih izstopnih
ovir. Navadno nastanejo zaradi vzrokov, kot so visoko specializirana sredstva ali predanost
vodstva dolo¢enemu poslu. Te ovire ohranjajo podjetja na trgu cetudi so lahko donosi nizki ali
celo negativnimi. Izstopne ovire so lahko torej tradicija, posebna specializirana sredstva ali
znanje, fiksni stroski izhoda, drzavne in druzbene omejitve itd.
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Raznolikosti konkurentov — Konkurenti lahko, zaradi medsebojne raznolikosti ter
nepoznavanja svojih tekmecev, zaidejo na konkurentovo podroc¢je in mu s tem nehote skodujejo.
Tovrstni primeri se pojavljajo ob vstopih tujih podjetij v panogo z razli¢no velikimi podjet;i.

3.2.2 Nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo

Novi vstopi v panogo prinesejo nove zmogljivosti, Zeljo po trznem delezu in pogosto pomembna
sredstva. Resnost nevarnosti vstopa je odvisna od sedanjih ovir in od reakcije obstojecih
konkurentov, ki jih vstopajoée podjetje lahko pri¢akuje. Ce so ovire za vstop visoke in lahko
vstopajoce podjetje pricakuje ostre povracilne ukrepe od zakoreninjenih konkurentov, seveda le-
ta ob vstopu ne bo pomenil resne groznje (Porter, 2000, str. 104).

Najpogostejse vstopne ovire so (Porter & Montgomery, 1995, str. 105; Jakli¢, 2005, str. 324):

Ekonomija obsega — Pri ekonomiji obsega pride do stroskovnih prednosti, povezanih z
velikostjo obrata. Te s prisilo odvrnejo podjetja od vstopanja na trg v velikem obsegu ali pa jih
prisilijo sprejeti slabsi polozaj glede stroskov. Ekonomije obsega se lahko navezujejo na celotno
podrocje poslovanja (npr. mnozi¢na proizvodnja) ali pa le na doloceno dejavnost (npr. trzenje,
proizvodnja).

Diferenciacija proizvodov — Poznavanje blagovnih znamk sili vstopajoa podjetja v vecja
prizadevanja in stroske, da bi premagali obstojeco lojalnost kupcev.

Zahteve po kapitalu — Potrebni zacetni kapital pomembno vpliva na privlacnost panoge, saj
vi§ja zaetna sredstva pomenijo vi§je tveganje in s tem nizZjo privlacnost panoge.

Dostop do prodajnih poti — Vstopajoce podjetje mora zavarovati distribucijo njegovih izdelkov
ali storitev. Bolj kot so omejeni kanali na debelo ali drobno in bolj kot so le ti nedostopni zaradi
obstojece konkurence, tezji bo vstop novega podjetja v panogo. V¢asih je dostop do distribucije
tako visoka ovira, da se morajo nova podjetja v celoti izogniti distribucijskim kanalom ali pa
ustvariti svoje.

StroSkovne prednosti, neodvisne od obsega — Te prednosti lahko izhajajo iz virov, kot so
zaSc¢itenost s patenti, prednost pri dostopu do najboljSih surovin, najbolj ugodna geografska
lokacija, uveljavljena blagovna znamka, drzavne subvencije ali skupne izkus$nje, ki so omogocile

uveljavljenim podjetjem ucinkovitejSo proizvodnjo.

Zakonodaja — Vstop je lahko omejen tudi s podeljevanjem licenc oz. drugimi regulativami.
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3.2.3 Nevarnost substitutov

Groznja substitutov je razpolozljivost proizvoda, s katerim lahko potrosnik nadomesti dolo¢en
proizvod. Nadomestni izdelek je izdelek iz druge panoge, ki ponuja podobne ugodnosti za
potrosnika kot izdelek prvotne panoge. Nevarnost substitucije v panogi vpliva na konkuren¢no
okolje podjetij v panogi ter njihove sposobnosti za doseganje donosnosti. Razpolozljivost
bliznjih proizvodov lahko naredi industrijo bolj konkuren¢no in tako zmanjSuje dobickonosnost,
po drugi strani pa odsotnost nevarnosti substitucije naredi panogo manj konkurenc¢no in povecuje
dobickonosnost za podjetja v panogi (Taggart, 1993, str. 136).

Groznja substitutov je v veliki meri odvisna od stroskov, ki nastanejo pri kupcevem prehodu iz
dolocenega izdelka na njegov substitut. Torej, Ce postane cena oz. delovanje substituta s strani
kupca privlacnejSe, obstaja velika verjetnost, da potroSnik preusmeri svoj nakup (Porter, 2008b,
str. 84).

Nevarnost substitucije je visoka, ¢e:
e 5o potroSnikovi stroski prehoda nizki, kar pomeni, da skoraj ni¢ ne ustavlja potrosnika od
nakupa nadomestnega izdelka
e je proizvodnja nadomestnega izdelka cenejSa od panoznega izdelka
e je nadomestni izdelek enake ali vi§je kakovosti v primerjavi s panoznim izdelkom
e 5o lastnosti, delovanje ali kvaliteta nadomestnega proizvoda enake ali visje od panoznega
proizvoda.

3.2.4 Pogajalska moc dobaviteljev

Dobavitelji lahko uveljavljajo pogajalsko mo¢ udelezencem v industriji z zviSanjem cen ali
zmanjSanjem kakovosti kupljenega blaga ali storitev. Mocni dobavitelji lahko s tem pritiskajo na
donosnost industrije (Porter, 2000, str. 108).

Pogajalska moc¢ dobaviteljev je visja, ¢e (Porter, 2008a, str. 13; Jakli¢, 2005, str. 328):

e v panogi prevladuje malo Stevilo podjetij

e jenjegov izdelek edinstven, ali ¢e so stroski zamenjave visoki

e je proizvod dobavitelja pomemben element za poslovno uspesnost podjetij iz panoge

e obstaja moznost vertikalne integracije naprej — dobavitelj ima moZnost sam proizvajati
proizvod ali storitev

e obstaja nizka nevarnost bliznjih substitutov

e ima panoga relativno majhen deleZ v prodaji dobavitelja.
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3.2.5 Pogajalska moc kupcev

Tako kot dobavitelji imajo lahko tudi kupci mocan vpliv na nizanje cen v panogi, zahtevajo
lahko visjo kvaliteto proizvodov ter vzpodbujajo konkurencno rivalstvo. Na tak nacin podjetjem
iz panoge nizajo dobicke in s tem zmanjsujejo donosnost panoge (Porter, 2000, str. 109).

Pogajalska moc¢ kupcev je visja, ¢e (Porter, 2000, str. 109; Jakli¢, 2005, str. 328):

e ima proizvod velik delez v strukturi kupcevih stroskov in je nizka cena zelo pomembna

e obstaja nizka diferenciacija izdelkov

e je kupcev delez v prodaji podjetja velik

e obstaja moznost vertikalne integracije nazaj — kupec ima moZznost sam proizvajati proizvod
ali storitev

¢ 5o dobicki kupcev nizki in so tako kupci cenovno obcutljivi

e 5o stroSki zamenjave nizki

e obstaja popolna informiranost kupcev

e proizvod panoge ni pomemben za kakovost kupcevih proizvodov ali storitev.

3.3 Analiza panoge prehranskih dopolnil na podlagi Porterjevega modela
petih silnic

3.3.1 Konkurenca med obstojecimi podjetji v panogi

Stevilo konkurentov

Na podlagi seznama registriranih prehranskih dopolnil Republike Slovenije lahko ugotovim, da
je bilo do dne 1. 6. 2010 v Sloveniji tako registriranih 2131 prehranskih dopolnil, prijavljenih
preko 288 razli¢nih podjetij. Po podatkih podjetij so najvecji konkurenti na trgu prehranskih
dopolnil v Sloveniji podjetja Fidimed d.o.o., Medis d.o.0., Medex d.d., Carso d.o.0. in Ars
Pharma, konkurenti pa se razlikujejo glede na vrsto proizvoda.

Moc rivalstva v panogi je vecja, Ce je prisotno vecje Stevilo konkurentov. Glede na velikost trga
ter vedno vecjega Stevila konkurentov na trgu prehranskih dopolnil je razvidno, da je moc
rivalstva v panogi vedno vi§ja in s tem panoga vedno bolj neprivlacna (Slika 4 in Slika 5).

Stopnje rasti panoge

Stopnje rasti panoge prehranskih dopolnil sem podrobneje analizirala v poglavju 2.2. Na podlagi
MediSIM-ove baze podatkov se je prodaja prehranskih dopolnil iz leta 2008 do konca leta 2009
povecala za 28 odstotkov, v prvih treh mesecih leta 2010 pa se je rast povecala kar za 52
odstotkov v primerjavi z istim obdobjem prejSnjega leta (Slika 5 in Slika 6). Rast trga
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prehranskih dopolnil sem prikazala tudi z vsakoletnim Stevilom na novo registriranih prehranskih
dopolnil v Republiki Sloveniji, prikazanem v Sliki I, iz katerega sem ocenila povpre¢no letno
stopnjo rasti od leta 2003 do leta 2009 na 110,30 odstotkov. Hkrati je rast trga prehranskih
dopolnil vidna tudi po Stevilu podjetij, ki prvi¢ prijavljajo prehranska dopolnila v Slovenski
register (Slika 3), kjer sem povprecno letno rast od leta 2003 do leta 2009 ocenila na 79,55
odstotkov.

Trg prehranskih dopolnil pa je po mnenju vseh intervjuvanih vedno bolj zasicen in je v zreli fazi.
Po besedah Braneta Turka, vodje prodaje podjetja Bimedia d.o.o., je bila letna rast prodaje
prehranskih dopolnil do letoSnjega leta ocenjena na okoli 20 do 30 odstotkov (Turk, 2010). V
prodajalnah je mo¢ zaznati vedno ve¢jo ponudbo prehranskih dopolnil, vedno tezji je prodor
izdelka v lekarne in specializirane prodajalne, saj so le te zelo zasicene, hkrati pa je vidna tudi
vedno mocnejSa osvescenost koncnih uporabnikov z reklamno promocijo preko razli¢nih
medijev. Vecina intervjuvanih je mnenja, da je panoga v mo¢nem porastu, saj se starost
prebivalstva veéa, hkrati pa je vedno ve&ja »zelja Ziveti dlje, biti ¢im dlje mlad in zdrav« (Sutalo,
2010).

Po mnenju Mie Bone, vodje marketinga podjetja Carso d.o.o., se je v zadnjem letu tudi v tej
panogi pokazal velik vpliv gospodarske krize, saj so »ljudje vedno manj pripravljeni dati za
luksuzne dobrine« (Bone, 2010). To se vidi tudi na samih policah v prodajalnah, kjer je bilo
opaziti veliko izdelkov tik pred preteCenim rokom, kar pomeni, da podjetja praznijo zaloge
(Turk, 2010).

Hitre stopnje rasti kazejo, da je rivalstvo v panogi nizko kar dela panogo privla¢nejSo. Rast pa se
bo po besedah Mie Bone pocasi umirila, kar bo s¢asoma pomenilo, da bodo preziveli le
najmocne;jsi (Bone, 2010).

Znacilnosti proizvoda oz. storitve (stopnja diferenciacije)

Diferenciacija je proces razlikovanja proizvoda oziroma ponudbe od drugih, z namenom narediti
izdelek ali storitev bolj privlaten za dolocen ciljni trg. Z diferenciacijo si podjetje ustvarja
»dobro ime« oziroma lojalnost kupcev, ki je odvisna od dodane vrednosti storitev izdelka,
kvalitete izdelka, agresivnega oglaSevanja ter marketinskega pristopa (Porter, 1980, str. 9).
Stopnja diferenciacije moc¢no vpliva na konkuren¢nost v panogi, saj je, ¢e so si proizvodi oz.
storitve v panogi zelo podobni, intenzivnost konkurence vecja.

Za panogo prehranskih dopolnil je znacilna visoka stopnja diferenciacije in hkrati tudi zelo
nizka. Pod prehranska dopolnila spada Sirok spekter proizvodov, ki se razlikujejo glede na
indikacije, sestavo ter vsebnost hranil. Proizvajalci imajo tako relativno veliko manevrskega
prostora pri izdelavi novih kombinacij hranil, z razli¢no visokimi vsebnostmi hranil ter
razliénimi indikacijami. Ce pa se osredotodimo na doloéeno prehransko dopolnilo, kot je na
primer vitamin C ali multivitaminski pripravki, je stopnja diferenciacije zelo nizka, saj je
tovrstnih izdelkov na trgu ogromno in se med seboj razlikujejo predvsem glede na »dobro ime«
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proizvajalca ter ceno proizvoda, ki je ena poglavitnih faktorjev pri uporabnikovih nakupnih
odlocitvah. Pri diferenciaciji proizvoda igra odlocilno vlogo tudi embalaza, predvsem kadar med
izdelki ni opaziti bistvene razlike v ceni ali njihovi sestavi.

Na slovenskem trgu je ve¢ina ponudnikov prehranskih dopolnil uvoznikov, zato je moznost
diferenciacije izdelkov, namenjenih istemu ciljnemu trgu, relativno nizka. Nekoliko vecjo
prednost imajo podjetja z lastno proizvodnjo (Lek d.d., Krka d.d., Medex d.d.) ter podjetja,
katerih proizvodi so plod lastnih idej ter receptov (Medis d.o.o., Carso d.o0.0.). Ta podjetja imajo
moznost ve¢je ponudbe izdelkov, ki se razlikujejo od ze obstojecih na trgu.

Delez stalnih stroSkov
Stalni stroski so stroski, ki jih ima podjetje ne glede na obseg proizvodnje ter so prisotni tudi, ko
podjetje ne posluje. Mednje sodijo najemnina poslovnih prostorov, stroski vzdrzevanja,
zavarovalnina, obresti kreditov, ¢asovna amortizacija, place zaposlenih itd. (Prasnikar, 2007, str.
149). Visji kot so stalni stroski podjetij, mo¢nejsa je cenovna konkurenca v panogi, ki vpliva na
posledi¢no nizanje cen.

Ponudniki prehranskih dopolnil v Sloveniji so v veliki vecini uvozniki in zato poslujejo z
relativno nizkimi stalnimi stroski. To so stroski uvoza ter samega poslovanja podjetja, ni pa
vecjih investicij v nova sredstva in tehnologijo. Te se pojavijo pri vecjih farmacevtskih podjetjih,
kot sta na slovenskem trgu Lek d.d. in Krka d.d., ki se posluzujejo lastne proizvodnje. Podjetja v
panogi torej v vecini poslujejo z nizkimi stalnimi stroski, kar pomeni, da je cenovna konkurenca
v panogi nizka. Nizki stalni stroski pa predstavljajo pomemben dejavnik pri nizanju vstopnih
ovir za nova podjetja v panogi, kar dela panogo privla¢no.

ViSina izstopnih ovir

V panogah z visokimi izstopnimi ovirami so podjetja prisiljena ostati v panogi, ¢etudi prihodki
niso dovolj visoki oz. podjetja ne dosegajo pri¢akovanih stopenj donosa. Znacilne so za panoge,
kjer je za proizvodnjo potrebna dolo¢ena specializirana oprema. Vec€ina ponudnikov prehranskih
dopolnil je uvoznikov, katerih glavne zaCetne investicije predstavljajo najem prostorov, nakup
zadostne zaloge ter poslovni »knowhow«. Za panogo prehranskih dopolnil so torej znacilne
nizke izstopne ovire, saj ponudniki ne posedujejo specializirane opreme oz. sredstev, katerih bi
bila kasnejSa predaja onemogocena, prav tako ni s panogo povezanih drzavnih in druzbenih
omejitev. Nizke izstopne ovire se kazejo tudi v visoki fluktaciji podjetij v in iz panoge, saj
»vsako leto kar nekaj podjetij zapusti trg« (Turk, 2010). Na podlagi nizkih izstopnih ovir je
razvidno, da je nizko tudi rivalstvo v panogi.

Raznolikost konkurentov

Ce so za panogo znatilna podjetja z razli¢no zgodovino, ideologijo, vizijo in strategijo, obstaja
vecja verjetnost, da bodo poslovala zelo razlino in hkrati nepredvidljivo. Vecja kot je
raznolikost konkurence in s tem nepredvidljivost njihovih potez, vecje je rivalstvo v panogi. Za

panogo prehranskih dopolnil so znacilna zelo podobna si podjetja, saj ponujajo podobne izdelke
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razlicnih blagovnih znamk. Nekatera so nekoliko bolj specializirana za farmacevtski trg, druga
za §irSo splo$no uporabo, nekatera so osredoto¢ena na domac trg, spet druga pa so uspesna na
mednarodnem trgu. Na podlagi teh dejavnikov je razvidno, da raznolikost konkurence ne vpliva
na intenzivnost rivalstva v panogi prehranskih dopolnil.

Ocena privla¢nosti panoge glede na rivalstvo med obstoje¢imi konkurenti

Analiza rivalstva v panogi je pokazala, da na intenzivnost rivalstva v panogi prehranskih
dopolnil na slovenskem trgu vpliva predvsem $tevilo konkurentov na trgu, stopnje rasti panoge,
stopnja diferenciacije proizvodov ter delez fiksnih stroskov. Tako je panoga prehranskih dopolnil
privlacna z vidika visokih stopenj rasti panoge, nizkega deleza fiksnih stroSkov ter nizkih
izstopnih ovir.

Tabela 4: Analiza dejavnikov konkurencnosti med obstojecimi podjetji v panogi glede na
intenziteto rivalstva ter privlacnost panoge

I Vpliv Intenziteta | Privlacnost
Dejavnik L .
dejavnika rivalstva panoge
Stevilo konkurentov 0 ) N
Rast panoge 00 N% T
Stopnja diferenciacije 00 N% %
Dele? fiksnih stroskov ™ NE T
Visina izstopnih ovir J N2 T
Raznolikost
N2 N2 N2
konkurentov

Vir: Ocena na podlagi rezultatov analize.

3.3.2 Nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo

Visina vstopnih ovir je dejavnik, ki mo¢no vpliva tako na obstojeCe konkurente, kot tudi na
podjetja, ki vanjo vstopajo. Vstop novih konkurentov na trg pomeni neizbezno niZanje trznih
delezev in posledi¢no nizanje cen ter viSanje stroSkov zaradi dodajanja vrednosti proizvodu.
Torej, vecje kot so vstopne ovire, bolj privlacna je panoga za Ze obstojece konkurente, a manj za
podjetja, ki zelijo v panogo vstopiti.

Ekonomija obsega

Farmacevtska panoga, v katero bi lahko uvrstili tudi nekatere ponudnike prehranskih dopolnil,
zahteva visoke ekonomije obsega, saj imajo vecja ter na trgu dobro vzpostavljena podjetja vecjo
pogajalsko moC pri nabavi surovin in tako lazje vlagajo v raziskave in razvoj njihovih
proizvodov. Hkrati jim njihova uveljavljenost na trgu omogoca vecje donose iz prodaje. Vendar
pa je tovrstnih podjetij na slovenskem trgu prehranskih dopolnil malo, saj ve¢ina prehranska
dopolnila uvaza iz tujine, oziroma, ¢etudi ponujajo izdelke pod lastno blagovno znamko, le teh
ne proizvajajo sami. Tako igra pomembno vlogo pri doseganju vecje stroskovne ucinkovitosti
pogajalska mo¢ do dobaviteljev, ki omogoca nakup vecjih koli¢in po nizji ceni. Z nakupom
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vecjih koli¢in se zavarujejo pred morebitnim dvigom cen surovin ter posledicno celotnega
uvozenega proizvoda, saj lahko doloc¢en proizvod prodajo po stari, nizji ceni od konkurentov.
Prednost na trgu imajo tako dobro uveljavljena podjetja z vi§jimi trznimi delezi ter podjetja z
dobrim in dolgoletnim odnosom z dobavitelji. Ker pa je slovenski trg v primerjavi s tujimi trgi
zelo majhen, »podjetje kljub visokim trznim delezem le s tezavo doseze posebne ugodnosti od
dobaviteljev, saj predstavlja nizke deleze v njegovi prodaji« (Bone, 2010).

Diferenciacija proizvodov

Trg prehranskih dopolnil postaja vedno bolj zasicen, hkrati pa je lojalnost kupcev do blagovnih
znamk relativno visoka, saj le ta v vecini vpliva na uporabnikovo odlocitev o nakupu. Tako je
diferenciacija proizvoda klju¢en dejavnik pri vstopu na trg in doseganju trznega deleza. Izdelki
morajo biti drugacni, inovativni, kvalitetnejsi, vsebovati morajo nove lastnosti, predvsem pa
ponujati nekaj novega.

Prostora za diferenciacijo v panogi prehranskih dopolnil je vedno manj, zato je za nova podjetja
panoga vedno manj privla¢na. Glede na to, da so ponudniki prehranskih dopolnil v Sloveniji
vecinoma uvozniki, je zanje klju¢nega pomena dobra analiza tujih trgov ter njihovih trendov in s
tem izbira proizvodov, ki jih na naSem trgu Se ne poznamo. Za diferenciacijo novih proizvodov
bi tako lahko bila pomembna kombinacija ze obstojecih proizvodov z novimi sestavinami, kot so
npr. rastline in zeli§¢a, saj se svetovni trendi vedno bolj obracajo proti naravni prehrani ter
alternativni medicini tradicionalnih ved iz razli¢nih predelov sveta. Ze obstoje¢e proizvode se
lahko nadgradi z vecjo izbiro okusov, v kolikor gre za npr. zvecljive tablete ali napitke pri
katerih je okus pomemben dejavnik. Na uporabnikovo odlocitev o nakupu velikokrat vpliva tudi
poreklo proizvoda. Po besedah nekaterih farmacevtov razli¢nih lekarn v Ljubljani, ki so Zeleli
ostati neimenovani, so v ospredju proizvodi iz Evropske Unije, sledijo severno-ameriski
proizvodi, dale¢ zadaj pa so ostali trgi. Zanimivo je, da na trgu ni veliko izdelkov iz trgov
nekdanje Jugoslavije, saj naj vanje Slovenci ne bi imeli velike mere zaupanja, posebej skepti¢ni
pa naj bi bili do proizvodov, ki izvirajo iz daljnega vzhoda. Kot dejavnik uspesne diferenciacije
je predvsem pomembna inovativnost embalaze, ki prihaja pri nakupnih odlo¢itvah kupcev vedno
bolj v ospredje.

Pri diferenciaciji prehranskih dopolnil je lahko pomemben dejavnik tudi koli¢ina pakiranja, na
kar se je osredotoCilo podjetje Bimedia d.o.0. Za proizvode, ki jih ponujajo, so znacilne vecje
pakirne koli¢ine, ki naj bi zadostovale tudi do 120 dni, pri ¢emer privlacijo segment kupcev, ki
zeli privarCevati pri nakupu ali si prihraniti veckratno pot do specializirane trgovine oziroma
lekarne, s ¢imer si podjetje morda pridobi tudi vecjo lojalnost kupcev.

Zahteve po kapitalu

V panogi prehranskih dopolnil obstajajo, glede na zahteve po kapitalu, tri vrste podjetij. Prva so
velika farmacevtska podjetja, ki imajo poleg zdravil in OTC proizvodov v svoji ponudbi tudi
prehranska dopolnila. Njihove dejavnosti vkljucujejo razvoj in proizvodnjo izdelkov, ki jih trzijo
pod lastnimi blagovnimi znamkami, kar zahteva ogromne kapitalske investicije. Na slovenskem
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trgu je tako podjetje na primer Krka d.d. Druga so podjetja, katerih proizvodi so plod lastnih idej
ter receptov, vendar proizvodnjo prepusc¢ajo zunanjim sodelavcem. To so bodisi velika
farmacevtska podjetja, kot je Lek d.d., kot tudi manjsa podjetja, kot je Carso d.o.o.. Kapitalske
investicije za tovrstne dejavnosti niso visoke, saj obsegajo (poleg stroskov podjetij tretje
skupine) predvsem raziskovalno skupino strokovnjakov, ki je lahko znotraj podjetja (Lek d.d.)
ali v obliki zunanjih sodelavcev. Hkrati je zelo pomembno tudi sodelovanje z zunanjimi
sodelavci, ki skrbijo za samo proizvodnjo proizvoda. Vecina podjetij v panogi prehranskih
dopolnil pa se ukvarja izklju¢no z uvozom (tretja skupina podjetij). To so zlasti manjSa podjetja,
katera ob vstopu na trg ne potrebujejo vecjega zacetnega kapitala.

Nizke zahteve po kapitalu torej kazejo, da je panoga privlatna. Glavne zacetne investicije
namre¢ obsegajo nakup oziroma najem poslovnih prostorov, nabavo zaloge, registracijo izdelkov
ob uvozu v Slovenijo ter nakup oziroma najem morebitne fizi¢ne prodajalne, ¢esar pa se le malo
podjetij posluzuje, saj se osredotoc¢ajo na prodajo na debelo. V primeru prve in druge vrste
podjetij je kot investicija pomembna tudi uporaba patentne zaSite, v primeru izuma
revolucionarne formule. V primeru uvoza ze patentiranega izdelka, pa morajo uvozniki vloziti v
nakup licence.

Dostop do prodajnih poti

Dostop do prodajnih poti predstavlja Se eno od ovir pri vstopu novega podjetja v panogo, pri
c¢emer so obstojeca podjetja v prednosti, saj imajo poti ze izoblikovane. Novo podjetje mora
zagotoviti distribucijo svojih izdelkov ali storitev in s tem prodajne poti, po katerih bodo izdelki
potekali.

V panogi prehranskih dopolnil predstavlja dostop do prodajnih poti eno vec¢jih ovir, saj so
lekarne ter specializirane trgovine zasiCene z ze ustaljeno paleto izdelkov. Tako je novemu
podjetju zelo tezko prepricati prodajalne, da ponujajo nek popolnoma nov in na trgu Se
nepreizkusen proizvod. Znanim in na trgu uveljavljenim podjetjem, kot je npr. Medis, je vstop
novega izdelka na trg neprimerljivo lazji in ima pred drugimi tudi prednost, saj ima Ze
izoblikovano zaupanje kupcev. Predvsem je pomembno tudi povprasevanje potroSnikov ter
prodaja izdelkov, po katerem se pri svetovanju uporabnikom lahko zgleduje tudi sam farmacevt.
Le to je poslediéno povezano tudi z oglagevanjem ter prepoznavnostjo izdelka na trzis¢u. »Ce je
izdelek dobro promoviran in je posledi¢no povprasevanje po tem izdelku v lekarnah zelo veliko,
se sama lekarna ne bo uspela dolgo braniti izdelku, kljub temu, da je podobnih na trgu Ze zelo
veliko.« (Turk, 2010) Pri lansiranju novega proizvoda na trg je torej najbolj pomemben dober
marketing. »Pri malih in srednjih podjetjih je obdobje za uvajanje novega proizvoda okoli enega
leta. Lekarne namred novega proizvoda nodejo vzeti na zalogo. Sele ko kupci dovolj
povprasujejo po dolo¢enem proizvodu, se lekarna odloc¢i naro€iti vecjo zalogo.« (Bone, 2010)
Razlika je tudi v zasebnih ter javnih lekarnah in specializiranih trgovinah. »Prodor v zasebne
lekarne je nekoliko teZji, saj gre za zasebni kapital, katerega spremlja vi§ja mera tveganja. V
specializiranih trgovinah kot so Sanolabor pa je uvajalni ¢as Se dalj$i.« (Bone, 2010)
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Po mnenju Nadje Ott, produktne vodje podjetja Medis d.o.0., je nadvse pomembno tudi
priporocilo zdravnika — tako imajo v podjetju tudi »strokovne delavce na terenu, ki informirajo
strokovno javnost in si s tem lazje zagotovijo mesto v prodajalnah« (Ott, 2010). Tezje je
ponovno novim podjetjem na trgu, saj so pri strokovni javnosti §e ne poznani in jim le ta, ob
vsem ze ponujenim izdelkom, le s tezavo zaupa.

Podobno je tudi z veletrgovinami, ki so eden klju¢nih distribucijskih kanalov. Glavna dejavnost
vecine podjetij v panogi prehranskih dopolnil na slovenskem je trgovina na debelo in torej svoje
izdelke trzijo preko veletrgovin. Glavne veletrgovine v Sloveniji za oskrbo zdravstva so
Kemofarmacija d.d., veledrogerija Salus d.d. in Farmadent d.o.o., ki pa so tako kot prodajalne
mocno zasi¢ene z izdelki. Tudi tu se pojavlja podobna tezava zaupanja ter vstopa novega
proizvoda v njihovo paleto izdelkov, kot pri ostali strokovni javnosti.

Zaupanje strokovne javnosti v nove proizvode je tako vedno manjse, zato je potreben veliko
vecji vlozek za enake rezultate, kar pa dela panogo vedno manj privlacno za nova podjetja.

Se ena izmed zna&ilnosti panoge prehranskih dopolnil je, da skoraj v celoti posluje z zastopnisko
pogodbo oz. ekskluzivnim zastopstvom. Z njo proizvajalec dovoljuje oziroma daje naro¢niku
(uvozniku) izkljuéne pravice o prodaji njegovega izdelka, v zameno za dobro poslovanje z
njegovim izdelkom na dolo¢enem trgu. Prednost tovrstnega poslovanja za jemalca ekskluzive je
ponujanje edinstvenega izdelka, ki ga na trgu ni na voljo in s tem pridobivanje pomembnega
deleza na trgu. Podjetje namre¢ investira v raziskave ter analize tujih trgov z namenom zaznati
trende in odkriti dobro prodajan proizvod. Hkrati investira v analizo domacega trga ter v
marketing in promocijo dolocenega proizvoda z namenom dobiti ¢im visje deleze donosa. Z
uvozom na domac trg ter v primeru, da se proizvod uspesno prodaja, podjetje pridobi pomembne
trzne deleze, ki pa bi bili, v primeru prodaje istega proizvoda s strani konkurence, nedvomno
ogrozeni. Prednosti za dajalca ekskluzivne pogodbe so uvoznikovo dobro poznavanje trga, lazja
kontrola nad proizvodom ter odsotnost razkropljenega dela. Tudi za podjetja kot je Carso d.o.o.,
katerih proizvodi so plod lastnih idej ter formul in izdelkov ne uvazajo v celoti, temvec le
ucinkovine za razli¢ne proizvode, je ekskluziva pomemben pogoj. »Imeti ekskluzivno zastopstvo
za slovenski trg v tem primeru pomeni, da nobeno slovensko podjetje ne more trziti izdelka z
dolo¢eno ucinkovino.« (Bone, 2010) V primeru, da pride na slovenski trg tuj proizvajalec s to
ucinkovino, pa je to mozno in dovoljeno. Dobaviteljem ucinkovin je sicer v prid imeti ¢im vec
kupcev, zato jim ni v interesu dajati ekskluzive. Na slovenskem pa je ravno obratno, saj se jim
zaradi majhnosti trga »bolj splaca dati ekskluzivo, kajti v nasprotnem primeru bi si nakopali
trojno delo (pri npr. treh uvoznikih) za ne nujno vecjo prodajo. Na angleskem trgu na primer, pa
je ekskluziva na ucinkovine redkost.« (Bone, 2010)

Zakonodaja
V Sloveniji podro¢je prehranskih dopolnil ureja Pravilnik o prehranskih dopolnilih iz leta 2003
(Uradni list RS, §t. 82/03, 44/04, 72/05 in 22/07), kjer posebnih neposrednih omejitev ni zaznati.
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Zakonodaja, navezujo¢a na prehranska dopolnila, je natanc¢neje opisana v poglavju 1.3, posredna
problematika le te pa bo podrobneje predstavljena v poglavju 4.

Ocena privla¢nosti panoge glede na nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo

Analize dejavnikov vstopa novih konkurentov v panogo je pripeljala do zakljuc¢kov, da na vstop
novih podjetij najbolj vpliva diferenciacija proizvodov, zahteve po kapitalu ter dostop do
prodajnih poti. Tako je panoga prehranskih dopolnil za nova podjetja privlatna predvsem iz
vidika nizkih zahtev po kapitalu ter relativno neovirajoe zakonodaje, kar pa povzroca toliko
vecje tveganje Ze obstajajo¢im podjetjem v panogi .

Tabela 5: Intenzivnost vpliva dejavnika ter privlacnost panoge iz vidika novega podjetja na trgu

.. Vpliv Privla¢nost
Dejavnik L
dejavnika panoge

Ekonomije obsega N2 %
Diferenciacija proizvodov T N
Zahteve po kapitalu ™ ™
Dostop do prodajnih poti ™ J
Zakonodaja N ™

Vir: Ocena na podlagi rezultatov analize.

3.3.3 Nevarnost substitutov

Substituti panogi zniZzujejo donosnost, onemogocajo podjetjem zviSevanje cen ter povzrocajo
vecje izdatke za kakovost in trzenje. Po pogovoru z vodilnimi razli¢nih podjetij v panogi, so vsi
mnenja, da so najmocnejSi substituti OTC zdravila. OTC ali »over the counter« zdravila so
zdravila, ki se izdajajo brez zdravniSkega recepta. So izdelki, nasprotno od prehranskih dopolnil,
registrirani kot zdravila, ki so na voljo v lekarnah ter specializiranih trgovinah, in je zanje
potrebno placati (Razinger, 2002, str. 10).

Najpomembnejsi dejavnik nevarnosti substitucije v panogi prehranskih dopolnil so nizki stroski
prehoda, ki omogocajo potrosnikom lazjo zamenjavo panoznega izdelka s substitutom, saj so le
ti navadno cenejsSi. Velikokrat se ta problem pojavi pri starejSih, ki »pogosto pojamrajo, da je
drago in se raje odloc¢ijo za zdravila na izdajo brez recepta« (Bone, 2010). Kot primer lahko
pogledamo vitamin C. 180 miligramski vitamin C je registriran kot prehransko dopolnilo,
medtem ko je 500 miligramski vitamin C registriran kot zdravilo. Izdelek, ki je registriran kot
zdravilo »lahko vsebuje indikacije, zdravstvene trditve, lazje ga je plasirati v lekarno, saj so ga
kot zdravilo dolzni prodajati, hkrati pa so cenejsi in je zato prodaja lahko vecja« (Turk, 2010). Po
drugi strani pa zdravila zahtevajo vecje proizvodne ter registracijske stroske, saj je pri zdravilih
zahtevane »veliko ve¢ dokumentacije, klini¢nih testov in utemeljevanja« (Turk, 2010).

V podjetju Medis pa kot najvecjega substituta vidijo prehrano samo, saj naj bi uravnotezZena ter
zdrava prehrana zagotavljala zadostno dnevno koli¢ino potrebnih hranil. Z dolo¢enim
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substitutom se soo¢ajo s prepricanjem, da »prehranska dopolnila ter uravnotezena prehrana
sovpadata in se dopolnjujeta« (Ott, 2010). Z danaSnjo prehrano pa ne moremo vec zauziti
zadostno koli¢ino hranil, saj je npr. mleko pasterizirano, ki mu nato dodajajo kulture. »Hrana je
veliko bolj predelana. Zivljenje gre v smer, kjer smo ljudje vedno bolj pod stresom, vedno bolj
hitimo in zato je v obicajni prehrani tezko dobiti vsa potrebna hranila. Potrebno pa je paziti, da
delamo selektivo nad prehranskimi dopolnili, in se ne posluzujemo kar vsega po malo, saj je
hitro necesa lahko preve¢. Pomembna je uravnotezenost.« (Ott, 2010)

Po Porterju nizka nevarnost nadomestnih proizvodov naredi panogo bolj privlacno in povecuje
dobickonosnost za podjetja v industriji, medtem ko velika nevarnost nadomestnih proizvodov
naredi industrije manj privlacne in zmanjSuje moznost dobicka za podjetja v panogi. Na podlagi
zgornjih ugotovitev je intenzivnost nevarnosti substitutov srednje visoka.

3.3.4 Pogajalska moc¢ dobaviteljev

Cetrta od petih Porterjevih konkurenénih sil, ki vplivajo na privlaénost panoge, je pogajalska
moc¢ dobaviteljev. Pogajalska mo¢ dobaviteljev se nanasa na sposobnost dobaviteljev visanja
vstopnih cen ali dviganja stroSkov industrije na razli¢ne nacine, kot na primer z zagotavljanjem
slabse kakovosti vlozkov ali slabih storitev. Pogajalsko mo¢ni dobavitelji predstavljajo groznjo,
saj s povetevanjem stroskov podjetij v panogi zmanjSujejo njeno donosnost. Ce pa panogo
oskrbujejo pogajalsko Sibki dobavitelji, imajo podjetja v njej moznost potisniti cene in
povprasevanje navzdol ter zahtevati visjo kakovost (Hill & Jones, 2009, str. 52).

Razmerje med Stevilom podjetij v panogi in dobavitelji

Pogajalska mo¢ se lahko meri glede na Stevilo podjetij v panogi v primerjavi s Stevilom
dobaviteljev. V panogi prehranskih dopolnil v Sloveniji je, glede na velikost trga, veliko Stevilo
ponudnikov, ki so po vecini uvozniki. Dobavitelji pa so navadno tuja podjetja, ki tovrstne izdelke
proizvajajo. Pogajalsko mo¢ povecuje relativno manjSe Stevilo dobaviteljev v primerjavi s
podjetji v panogi, kar bi lahko, glede na visoko $tevilo podjetij ter panozno zasi¢enost, veljalo za
slovensko panogo prehranskih dopolnil. Vendar pa je slovenski trg ponudnikov zelo majhen v
primerjavi z dobavitelji iz celega sveta. Panozno podjetje v Sloveniji ima namre¢ na voljo
ogromen nabor proizvajalcev oz. dobaviteljev prehranskih dopolnil. Uvoznik sprva izvede
analizo tujih trgov glede na uspesnost izdelkov potencialnega dobavitelja. Velikokrat se uvozniki
odlo¢ajo na podlagi cene, pomemben dejavnik pri izbiri pa je tudi koliina ter raznolikost
izdelkov v paleti doloCenega proizvajalca. Tako se podjetje lahko odlo¢i za uvoz vec¢ izdelkov
istega proizvajalca ter s tem privarcuje pri administrativnih stroskih in stroSkih distribucije ter si
izbori celo dolocene ugodnosti. Lahko pa se sprva odloci za uvoz le enega izdelka, pri ¢emer se
zaveda, da bo ob uspesni prodaji blagovna znamka Ze uveljavljena na trgu, kar bo pomenilo
veliko prednost pri uvajanju novega izdelka istega proizvajalca. Simon Sutalo, direktor podjetja
Sanofarm, meni, da se pri izbiranju potencialnih izdelkov za uvoz in s tem njegovih dobaviteljev,
uvozniki velikokrat udelezujejo mednarodnih sejmov kot je npr. Supply Side v ZDA (Sutalo,
2010). Dobavitelji prehranskih dopolnil se zaradi majhnosti slovenskega trga navadno odlocijo
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prodajo prepustiti ekskluzivno enemu podjetju, tako le redko srecamo izdelek, ki ga ponuja vec
konkuren¢nih podjetij. »Pogoji so doloCeni v pogodbenem odnosu in obicajno preprecujejo
pojav konkurence pri obeh partnerjih« (Sutalo, 2010). Torej si veéina panoznih podjetij izbere
svojega dobavitelja in obratno, kar pomeni, da panogo ne nadzoruje le nekaj velikih
proizvajalcev. Glede na zelo velik izbor dobaviteljev je pogajalska moc¢ le teh majhna.

Stroski zamenjave dobavitelja

Drugi pomemben dejavnik pri ocenjevanju pogajalske moci dobaviteljev je edinstvenost izdelka
ter stroski zamenjave dobavitelja. Bolj kot je izdelek edinstven, ve¢je bo povprasevanje po njem
ter vi§ji bodo stroski njegove zamenjave, hkrati pa bo vec¢ja tudi pogajalska mo¢ dobavitelja.
Vecina podjetij vidi resnejsi riziko v zamenjavi dobavitelja in se temu zelijo kar se da izogniti,
zato veliko vlagajo v medsebojne odnose. »Glede na to, da smo na trgu Ze kar dolgo in imamo
poslovanje relativno ustaljeno, bi bil za kakr$no koli spremembo potreben zelo drastiCen
dogodek ter dober premislek.« (Bone, 2010) Ker je za uvajanje dolocenega proizvoda potrebno
ogromno truda ter relativno velik finan¢ni vlozek, bi zamenjava dobavitelja predstavljala veliko
izgubo: »Predvsem so to oportunitetni stroski, saj govorimo o direktni izgubi prodaje, saj so
stranke navajene na doloCenega proizvajalca, v katerega smo tudi mi sami vlagali drasti¢na
sredstva za marketing in oglasevanje. V primeru zamenjave dobavitelja je potrebno izdelek
zadeti graditi ponovno iz temeljev.« (Sutalo, 2010) V primeru zamenjave dobavitelja utrpi ve¢jo
Skodo uvoznik, saj mu umaknitev izdelka pomeni direktno izgubo donosov, nasprotno pa je
proizvajalcev izdelek ze vpeljan na trg in s tem privlaénejsi za konkuren¢na podjetja. »Predvsem
je problem, da bo dobavitelj na tem trgu iskal novega uvoznika, saj so njegovi izdelki na trgu ze
poznani, hkrati pa mu je tudi trg ze domac.« (Turk, 2010) Iz zgornjih trditev je razvidno, da je
glede na visoke stroske zamenjave dobavitelja, pogajalska moc¢ dobaviteljev velika. Zelo
pomemben je torej medsebojni odnos, ki se gradi postopoma ter na zaupanju.

Delez v prodaji dobavitelja

Na pogajalsko moc¢ dobaviteljev vpliva tudi delez, ki ga ima panozno podjetje v njegovi celotni
prodaji. Tudi pri tem dejavniku so v panogi prehranskih dopolnil dobavitelji v prednosti, saj je
zaradi majhnosti slovenskega trga skoraj nemogoCe dosegati znatne deleze v prodaji
proizvajalca. Izdelki podjetja Carso d.o.0. so eni najbolj prodanih prehranskih dopolnil v
Sloveniji (interni podatki podjetja Carso d.o.0.), kljub temu pa je delez prodaje v prodajal¢evi
celotni prodaji »zelo majhen, saj je Slovenija zelo majhen trg. Dobavitelji so zelo zadovoljni
glede na prodajo per capita, vendar nam to Se ne omogoca kakr$nih koli prednosti oz. ugodnosti«
(Bone, 2010).

Moznost substitucije

Naslednji dejavnik pogajalske moci dobaviteljev je obstoj bliznjih substitutov, ki sem ga
obravnavala v poglavju 3.3.3. Glede na to, da obstaja relativno visoka nevarnost substitutov, s
katerimi bi panoga lahko nadomestila dobaviteljev proizvod, je iz tega vidika pogajalska moc
dobaviteljev nizka.
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Vertikalna integracija naprej

Pomemben dejavnik je tudi moznost pojava vertikalne integracije naprej oziroma moznost
dobaviteljev obiti kupca in sami prodajati oziroma proizvajati. Primer vertikalne integracije
naprej bi lahko bila spletna prodaja brez uvoznika v vlogi posrednika, vendar je pri njej odziv
kupcev relativno nizek. V kolikor bi tuje podjetje v Sloveniji zelelo izdelke prodajati neposredno
preko spleta, se mora pri Ministrstvu za zdravje Republike Slovenije prijaviti kot uvoznik teh
izdelkov ter izpolniti vse pogoje, ki jih doloca slovenska zakonodaja (Irgoli¢, 2010). Veliko
uvoznikov ima spletno prodajo organizirano preko spletne trgovine Lekarnar.com, ki je trenutno
v Sloveniji tudi najvecja. Nekatera podjetja pa podajajo moznost spletne trgovine tudi na svoji
spletni strani. Vodilni v razlicnih podjetjih so mnenja, da si uporabniki zelijo nasvet
strokovnjaka, zato prodaja preko lekarn in specializiranih trgovin dale¢ prevladuje. Velik
segment kon¢nih kupcev so starejsi ljudje, pri katerih je znano, da se tehnologije ne posluzujejo
v ve€ji meri. Moznost vertikalne integracije naprej je torej nizka in s tem tudi pogajalska mo¢
dobaviteljev. Spletna prodaja pa je nekoliko vec¢ja pri Sportni prehrani oziroma pri prehranskih
dopolnilih, namenjenim Sportnikom, kjer prevladujejo mladi, ki se spoznajo na tehnologijo in ji
zaupajo. Na primer Stevilo ¢lanov spletne trgovine podjetja Maxximum d.o.o., ki se ukvarja
predvsem s prodajo Sportne prehrane, vedno bolj naras¢a in bo kmalu doseglo 9000
(http://www.maxximum-shop.com/).

Ocena privlacnosti panoge glede na vpliv dejavnikov pogajalske moci dobavitelja

Ce na kratko povzamem analizo dejavnikov pogajalske moc¢i dobaviteljev, v panogi prehranskih
dopolnil v Sloveniji najbolj vplivajo visoki stroski zamenjave dobavitelja ter nizki delez prodaje
v celotni prodaji dobavitelja, ki hkrati vplivajo tudi na privla¢nost panoge s strani dobaviteljev.

Tabela 6: Vpliv dejavnikov pogajalske moci dobavitelja na privlacnost panoge

.. Pogajalska moc¢ Privlacnost
Dejavnik o
dobavitelja panoge
St. in koncentracija J d
Stroski zamenjave dobavitelja ™ ™
DeleZ v prodaji dobavitelja ™ ™
Nevarnost substitutov J NP
Vertikalha integracija naprej J J

Vir: Ocena na podlagi rezultatov analize.

3.3.5 Pogajalska moc kupcev

Pogajalska mo¢ kupcev se nanasa na pritisk potroSnikov na podjetja v panogi, z Zeljo zagotoviti
visoko kakovost izdelkov, boljSe storitve in niZje cene. Vse te zahteve predstavljajo stroSke
prodajalca. Analiza pogajalske moci kupcev v panogi je izvedena z vidika prodajalca. Pogajalska
mo¢ kupcev v panogi vpliva na prodajal¢evo konkurencno okolje ter na njegovo zmoznost za
doseganje donosnosti. Mocan kupec lahko naredi panogo bolj konkuren¢no in zmanjSuje
moznost dobicka za prodajalca. Po drugi strani pa §ibki kupec, tisti, ki je na milost in nemilost
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prepusc¢en prodajalcu v smislu kakovosti in cene, dela panogo manj konkuren¢no in povecuje
moznost dobicka za prodajalca.

Razmerje med kupci in prodajalci

Glavni dejavnik pogajalske moci kupcev je Stevilo le teh v primerjavi s prodajalci. Manj kot je
kupcev, ki imajo velik delez na trgu povprasevanja, ve¢ja bo njihova pogajalska mo¢. V takih
razmerah dejansko kupec lahko doloca ceno. Za panogo prehranskih dopolnil v celoti velja, da
so njeni potencialni kon¢ni uporabniki prav vsi ljudje, saj ponuja izdelke za vse segmente, bodisi
glede na starost ali pa glede na posameznikove preference ter prioritete. Zaradi dobre
osvescenosti povprasevanje po prehranskih dopolnilih v zadnjih letih raste, vendar je v velikem
porastu tudi sama ponudba. Glede na vedno vecje Stevilo prehranskih dopolnil ter njegovih
ponudnikov na trgu pogajalska mo¢ kupcev narasca. Primerjava $tevila uvoznikov prehranskih
dopolnil s Stevilom veletrgovin, lekarn ter specializiranih trgovin, ki prehranska dopolnila
prodajajo naprej, prav tako kaze zelo visoko pogajalsko mo¢ kupcev. Podobno je tudi pri
razmerju Stevila podjetij / ponudnikov prehranskih dopolnil na slovenskem trgu v primerjavi s
Stevilom dobaviteljev na svetovnem trgu prehranskih dopolnil. Vendar pa je zaradi majhnosti
slovenskega trga pogajalska mo¢ kupcev tokrat zelo nizka. Ta segment je podrobneje
obravnavan v poglavju 3.3.4.

Vertikalna integracija nazaj

Naslednji dejavnik pogajalske moci kupcev je moznost vertikalne integracije nazaj, ki pomeni,
da imajo kupci moznost zaceti sami proizvajati dolocen izdelek. V panogi prehranskih dopolnil
je pri podjetjih, ki izdelke uvazajo, ta moznost izklju¢ena, saj nimajo za to specializirane opreme,
znanja ter infrastrukture, investicija v le to pa bi bila ogromna. Vertikalna integracija nazaj bi
tako lahko bila mozna le pri vecjih farmacevtskih podjetjih, kot je v Sloveniji na primer Krka
d.d., ki ima za to primerno znanje, laboratorije ter specializirano opremo, vendar pa se tudi ta
podjetja zaradi nizjih stroSkov ter manjSega tveganja, velikokrat raje odlo¢ijo za uvoz. Moznost
vertikalne integracije nazaj je torej v panogi prehranskih dopolnil v Slovenji zelo nizka.

Ugodnosti glede na velikost narocila

Pomemben dejavnik je tudi koli¢ina, ki jo kupec naroéi oziroma kupi od prodajalca. Ce stranka
od prodajalca kupi velike koli¢ine standardiziranih proizvodov, je kupceva pogajalska moc
visoka. Ta dejavnik je zelo podoben oziroma je povezan z delezem, ki ga ima kupec v
prodajalcevi celotni prodaji (dejavnik je obravnavan v poglavju 3.3.4). Kljub temu, da se kupec
odlo¢i narociti znatno koli¢ino izdelkov, je njegova pogajalska mo¢ zaradi majhnosti
slovenskega trga, nizka.

Stopnja informiranosti

Pogajalska mo¢ kupcev je odvisna tudi od njihove stopnje informiranosti. Ce so kupci
popolnoma informirani o povpraSevanju, dobaviteljskih stroskih in trznih cenah, bo njihova
pogajalska mo¢ zelo visoka. Ponudniki prehranskih dopolnil relativno dobro informirajo
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uporabnike. Vecina ima vzpostavljene spletne strani z informacijami o svojem prodajnem
programu, opisom izdelkov ter navodili za uporabo. Zelo veliko podjetij svoje izdelke prodaja
tudi preko spletnih trgovin, kot je na primer Lekarnar.com, kjer lahko uporabniki vidijo tudi ceno
izdelkov ter izdelke razlicnih ponudnikov med seboj primerjajo. Glede na to, da je veliko
prehranskih dopolnil istih indikacij med seboj zelo podobnih in se razlikujejo predvsem po ceni,
je pogajalska moc¢ kupcev zelo visoka. Zastopniki, kot je podjetje Bimedia d.o.o0., v prvi vrsti v
¢asovnem zaporedju poskrbijo za osves¢anje grosistov, nato lekarn in na koncu samih strank. »V
primeru lansiranja novega izdelka se najprej dogovorimo za predstavitev pri grosistu, v naSem
primeru s Kemofarmacijo d.d.. Preko grosista potuje reklamni material, namenjen strokovni
javnosti, do lekarn. Nato obis¢emo nekatere lekarne ter tudi tam opravimo kratke predstavitve.
Na koncu pa osves¢amo kupce preko medijev kot so revija Moje zdravje ter spletnih straneh npr.
www.medover.net. Na zalost pa za oglasevanje ne dobimo nobenega dohodka od dobaviteljev
(nasprotno od nekaterih drugih podjetij).« (Turk, 2010)

Nekatera podjetja, kot so Fidimed d.o.0., Carso d.o.o. ter Medis d.o.0. pa se prav posebno
osredotoc¢ajo na izobrazevanje ter osvescanje svojih kupcev. Podjetje Fidimed d.o.0. ima na voljo
brezplacni vodnik v katerem nudijo strokovne in uporabne informacije o njihovih izdelkih ter z
njimi povezane tematike kot so bolezni, zdrav nacin zivljenja, manjsi slovar medicinskih izrazov
ter strokovnih terminov in drugo. Na spletni strani so na voljo tudi kontaktne informacije
strokovnjakov iz razli¢nih podrocij. Tudi podjetji Carso d.o.o. ter Medis d.o.0. vedno ve¢ vlagata
v izobrazevalna namene in velikokrat sodelujeta v izobrazevalnih delavnicah tako za strokovno
kot $irSo javnost. Poleg vecje izobrazenosti uporabnikov vidijo v osves¢anju ljudi so¢asno koristi
samega podjetja. Na trgu se skozi leta pojavlja vedno ve¢ nepreverjenih ter kakovostno slabih
izdelkov, saj se nekateri uvozniki bolj kot s kakovostjo ter ustreznostjo uvozenih proizvodov
ukvarjajo s samim dobickom. Omenjena podjetja Zelijo izobraziti kupce »kako lo€iti med kopico
proizvodov in se odlociti za pravega ter varnega« (Bone, 2010). V panogi prehranskih dopolnil
torej obstaja relativno visoka osvescenost kupcev in je s tem tudi pogajalska mo¢ kupcev visoka.
Pametni ponudniki pa znajo to obrniti tudi sebi v prid.

Nujnost proizvoda

Tudi pomembnost oziroma nujnost samega proizvoda je dejavnik, ki mo¢no vpliva na pogajalsko
mo¢ kupcev. Bolj kot je izdelek za uporabnika nujno potreben, nizja bo njegova pogajalska moc.
Prehranska dopolnila spadajo med ne-nujne dobrine torej dobrine, ki jih kot odziv na padec
dohodka posameznik hitro ukine. Pogajalska moc¢ kupcev je, glede na nujnost dobrine, visoka.

Ocena privlacnosti panoge glede na vpliv dejavnikov pogajalske moci kupcev

Analiza pogajalske moci kupcev panoge prehranskih dopolnil je pokazala, da je zanjo znacilno
visoko Stevilo kupcev, nizka moznost vertikalne integracije nazaj, nizka verjetnost za ugodnosti
glede na nabavo velikih koli¢in, visoka stopnja informiranosti kupcev ter nizka nujnost
proizvoda. Vsi ti dejavniki pa delajo panogo, iz vidika panoznih podjetij, vse manj privlacno.
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Tabela 7: Vpliv dejavnikov pogajalske moci kupcev na priviacnost panoge

. Pogajalska moc Privlacnost
Dejavnik
kupca panoge

St. kupcev / §t. prodajalcev T J
Vertikalna integracija nazaj Y ™
Velikost dobavne koli¢ine N J
Stopnja informiranosti ™ J
Nujnost proizvoda ™ J

Vir: Ocena na podlagi rezultatov analize.

3.3.6 Skupna ocena privlacnosti panoge prehranskih dopolnil

Slika 9: Skupna ocena vpliva Porterjevih petih silnic na panogo prehranskih dopolnil

Nevarnost vstopa: NIZKA Nevarnost substitutov: SREDNJE VISOKA
Moinost ekonomije obsega: NIZKA Stroski zamenjave: SREDNJE NIZKI
Diferenciacija proizvodov: SREDNJE NIZKA Potencialni substituti: - OTC proizvodi
Zahteve po kapitalu: NIZKE - zdrava in uravnoteiena prehrana
Dostop do prodajnih poti: TEZAK Rivalstvo: NIZKO

Zakonodaja: NI VECIIH OVIR Stevilo konkurentov: VISOKO

Stopnjarasti panoge: VISOKA
Diferenciacija izdelkov: SREDNJE
Delei stalnh stroskov: NIZEK
lzstopne ovire: NIZKE

Pogajalska moc dobaviteljev: VISOKA Pogajalska mo¢ kupcev: VISOKA
Stevila in koncentracija: VEC DOBAVITELIEY Razmerje med kupciin prodajalci: VEC PRODAJALCEV
Stroski zamenjave dobavitelja: VISOKI MoZnost vertikalne integracije nazaj: NIZKA
Dele? v prodaji dobavitelja NIZEK MoZnotugodnosti glede na velikost narodila: NIZKA
Nevarnost substitucije: SREDMNJE VISOKA Stopnja informiranosti: VOSOKA
Vertikalna integracija naprej: NIZKA Nujnost proizvoda: NIZKA

Vir: Ocena na podlagi rezultatov analize.

Na podlagi petih silnic, ki bistveno vplivajo na strukturo in konkuren¢nost panoge, lahko podam
splosno oceno njene privlacnosti. Dejavniki, ki delajo panogo prehranskih dopolnil privla¢no, so
predvsem visoka stopnja rasti panoge, nizek delez stalnih stroSkov, nizke izstopne ovire, nizke
zahteve po kapitalu ter neovirajoc¢a zakonodaja in relativno velika izbira dobaviteljev. Dejavniki,
ki delajo panogo neprivlacno, pa so visoko Stevilo konkurentov v panogi, relativno tezak dostop
do prodajnih poti, visoki stroski zamenjave dobaviteljev, nizki delezi v prodaji dobavitelja in s
tem nizke ugodnosti naro¢anja, visoka informiranost kupcev ter nizka nujnost proizvoda.
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4. Problematika

Svetovna industrija prehranskih dopolnil je zelo velika in ustvarja milijarde dolarjev letno. Kljub
temu, da se rast pocasi umirja, je Se vedno pozitivna in vse kaze, da bo tako tudi v prihodnje.
Industrija prehranskih dopolnil pa je tudi relativno slabo regulirana, v primerjavi z na primer
farmacevtsko ali kozmeti¢no industrijo, hkrati pa so nekateri veljavni predpisi tezko izvedljivi. V
tem poglavju sem zelela izpostaviti nekatere probleme oziroma tezave s katerimi se soocajo
akterji v panogi, bodisi proizvajalci in trgovci prehranskih dopolnil bodisi njihovi uporabniki.

4.1 Meja med prehranskimi dopolnili in zdravili

Zdravilo je izdelek, namenjen zdravljenju. Poznamo zdravila, ki se izdajajo na recept in jih
predpise zdravnik ter zdravila, primerna za samozdravljenje, pri katerih zdravnikov nadzor ni
potreben in se izdajajo brez recepta. Razen nacina izdaje, veljajo pri zdravilih na recept ter
zdravilih brez recepta enaka pravila o zagotavljanju ucinkovitosti, varnosti in kakovosti. Ljudje
pa za samozdravljenje uporabljajo tudi druge izdelke, kot so npr. doma narejeni zdravilni
pripravki, hrana in pa prehranska dopolnila (Titz, 2005, str. 48). Ce pogledamo primer esna
lahko jasno sklepamo, da je C¢esen prehrambeni izdelek, zelenjava ali pa za¢imba. Tudi ¢e ga
posusimo in zmeljemo, je to $¢ vedno Zivilo. Ce s tem prahom v dologeni koncentraciji
napolnimo kapsule, je to prehransko dopolnilo. Ce pa na $katlico taksnih kapsul napisemo
trditev, da znizujejo koncentracijo holesterola v krvi, je ta izdelek zdravilo. Za tako zdravilo bo
proizvajalec pred zacetkom trzenja moral pridobiti ustrezna dovoljenja ter znanstvene dokaze o
ucinkovitosti in varnosti.

Prehranska dopolnila so tako Se posebej priljubljena, saj so na videz zelo podobna zdravilom
(tablete, kapsule), vendar zakonodaja te izdelke uvr§¢a med zivila in je temu primerno ohlapne;jsi
tudi nadzor njihove kakovosti. Drzava namre¢ nadzoruje prehranska dopolnila podobno kot
ostala zivila, torej obCasno preverja le, ali ne vsebuje prevec pesticidov, tezkih kovin in bakterij.
Ne preverja pa , kakSna je vsebnost aktivnih snovi v izdelku niti tega ne zahteva od proizvajalca
(Kreft, 2008, str. 13). Zato prehranska dopolnila predstavljajo za proizvajalce zelo zanimivo in
perspektivno podrocje, posebno iz trznega vidika. Velikokrat se podjetje odlo¢i klasificirati
izdelek kot prehransko dopolnilo, saj se tako izogne velikim stroSkom za razvoj zdravila, hkrati
pa mu vseeno pripise ¢im vec ucinkov.

Meje med zdravili in prehranskimi dopolnili ni mogoce resiti na podlagi obstojeCe evropske
zakonodaje, saj ni povsem jasno, kje potegniti ¢rto med zdravili in drugimi skupinami izdelkov.
Verjetno je najbolj koristno orodje pri uvrstitvi proizvoda njegova predstavitev in predvidena
uporaba, ki jo doloci proizvajalec. Bistvena razlika je torej v namenu prehranskih dopolnil in
zdravil ter posledi¢no nacinu, kako posamezna drzava izvaja nadzor nad njimi. Da pa bi bila
stvar Se bolj zapletena, je le to odvisno tudi od zakonodaje posamezne drzave ¢lanice Evropske
Unije.
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4.2 Oznacevanje in trditve

Do nejasnosti med zdravili in prehranskimi dopolnili pride pogosto prav pri oznafevanju
prehranskih dopolnil ter navajanju trditev. Ustreznost trditev prehranskih dopolnil na evropskih
tleh ureja uredba (ES) §t. 1924/2006 evropskega parlamenta in sveta o prehranskih in
zdravstvenih trditvah na zivilih ter na slovenskih tleh Uradni list RS, §t. 82/03. Uredba vsebuje
to¢no dolocen seznam dovoljenih prehranskih trditev, vendar pa se zatakne pri zdravstvenih
trditvah, saj tovrstni seznam ne obstaja. V uredbi je zapisano, da prehranskim dopolnilom ni
dovoljeno pripisovati lastnosti, ki jih imajo zdravila, kot so zdravljenje bolezni, preprecevanje,
izboljSanje ali blazenje dolocenih bolezenskih stanj pa tudi ne prepoznavanje oziroma
ugotavljanje dolocenih stanj (Uradni list RS, §t. 82/03, 7. ¢len). Vendar je pri nekaterih izdelkih
to mejo zelo tezko dolocCiti, vse trditve pa morajo biti utemeljene z znanstvenimi dokazi. Pri
Evropski agenciji za varnost hrane (EFSA — European Food Safety Agency) se sicer trudijo
izoblikovati seznam, ki zajema zdravstvene trditve, Ze potrjene s strani pristojnih organov,
vendar pa do danaSnjega dne Se ni objavljen. Seznam bi namre¢ mocno olajsal delo
proizvajalcem in hkrati mocno skrajsal dolzino predhodnega procesa odobritve.

»VpraSanje za proizvajalca je torej vsebovati ali ne vsebovati zdravstvene trditve, v kolikor mu
izdelek to dopusca.« (Glinkowska, 2010) V primeru, da jih izdelek ne vsebuje, je postopek
registracije lazji, hitrejsi ter brez dodatnih stroskov. Ce pa bi proizvajalec Zelel, da je izdelek
opremljen z zdravstvenimi trditvami, le te zahtevajo predhodni proces odobritve, ki terja ¢as in
denar. Izdelek pa bi v tem primeru lahko pomenil vecje donose iz naslova privlacnosti, saj
vsebuje indikacije ali zdravilne lastnosti. Zato se proizvajalci in trgovcei, ki so se za ta proces
odlocili, borijo proti izdelkom, ki nezakonito vsebujejo tovrstne trditve.

Oznacevanje prehranskih dopolnil je lahko tudi odli¢en primer dvomljive etike ter u¢inkovitosti
uporabe pomanjkljive obrazlozitve v oglasih. Vsak domneven ucinek oz. trditev, tudi zgolj
namigovanje, lahko vpliva na nakupno odlo¢anje uporabnikov. Pogosto uporabljena varljiva
oblika oglasa je, ko izdelek promovira igralec, ki igra zdravnika v priljubljeni televizijski
nadaljevanki, z namenom poudariti uéinkovitost izdelka, Ceprav igralec nima potrebnega
strokovnega znanja, ki bi zakonito utemeljilo tak$ne potrditve (Kreth, 2000, str. 67). Zaradi
vizualne podobe torej laiki pogosto pripisujejo zdravilne lastnosti prehranskih dopolnilom, kljub
temu, da jih izdelek nima. Zato proizvajalec s predstavljanjem izdelka kot »ve¢ kot Zivilo« in
navajanjem indikacij ter pripisovanjem zdravilnih lastnosti, zavaja potro$nika z navajanjem
nedokazanih u¢inkov (Debeljak, 2001, str. 129).

4.3 Sestavine

Sodisce Evropske skupnosti je leta 2002 sprejelo direktivo o prehranskih dopolnilih, ki med
drugim omogoca trgovanje s prehranskimi dopolnili, katerih sestavine so vkljuCene v tako
imenovan »pozitiven seznam«. Odlocitev je pomenila velik korak k varnosti ter zasciti kakovosti
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prehranskih dopolnil, za katero so se mnogi prizadevali ze dolga leta. Z odlocitvijo skusajo
uporabnike prehranskih dopolnil ustrezno zas¢ititi ter zagotoviti varne proizvode, ki vsebujejo
koristne vitamine in minerale in so jasno oznaceni (Tran & Demmig-Adams, 2007). Vendar so
se nekateri proizvajalci ter trgovci odzvali negativno, saj naj bi nova zakonodaja predstavljala
velik udarec na njihovo proizvodnjo ter delovanje. Problem se nahaja predvsem v podjetjih,
katerih izdelki vsebujejo sestavine, ki jih ni na pozitivnem seznamu, takih pa je ve¢ kot 300
mineralnih spojin. Tovrstna podjetja bi morala zato iti skozi zahteven proces, ki bi omogo¢il
vkljucitev dolo¢ene spojine v pozitivni seznam, katerega stroski znaSajo najmanj 250.000
angleskih funtov na spojino (Robinson, 2005). Ti proizvajalci so navadno manjsa podjetja, ki si
procesa testiranja ne bi mogla privos¢iti. Po drugi strani pa nova direktiva zagotavlja doloc¢eno
mero zaupanja v tiste proizvajalce ter trgovce, katerih proizvodi so v skladu z zakonodajo. Po
besedah evropskega komisarja za zdravje in varstvo potro$nikov Markosa Kyprianoua naj bi bila
direktiva obetavna tudi za »odpiranje notranjega trga ter povecanje rasti« (Robinson, 2005, str.
8).

Problem sestavin prehranskih dopolnil pa z uvedbo nove direktive kljub vsemu ni bil resen.
Evropska zakonodaja je namre¢ zelo pomanjkljiva glede seznama sestavin, ki niso vitamini in
minerali, kamor spadajo predvsem rastline in rastlinski izvlecki. Prav tako ni standardiziranega
razvrstitvi zdravilnih rastlin (Uradni list RS, §t. 103/08) ter s Pravilnikom o razvrstitvi
vitaminskih in mineralnih izdelkov za peroralno uporabo, ki so v farmacevtskih oblikah, med
zdravila (Uradni list RS, st. 86/08). Vendar pa tovrstnih pravilnikov ni moc¢ najti v vseh drzavah
¢lanicah, kar se ze navezuje na naslednjo problematiko o neusklajeni zakonodaji razli¢nih drzav.

4.4 Neusklajena zakonodaja razli¢nih drzav

Eden glavnih problemov ti¢i torej v neusklajeni zakonodaji v drzavah ¢lanicah Evropske Unije.
Evropska direktiva 2002/46/EC namre¢ nima sploSnega znacaja, temve¢ drzavam clanicam
podaja le direkcije o zelenih rezultatih in ne narekuje nacina njihovega doseganja. Zato imajo
organi oblasti posameznih drzav ¢lanic doloc¢eno mero fleksibilnosti pri sprejemanju predpisov.

Kot sem Ze omenila, se problem neenotnosti pojavi pri pomanjkljivosti oziroma odsotnosti
seznamov sestavin ter ucinkovin, maksimalnih ter minimalnih vrednosti ucinkovin ter
zdravstvenih trditev. Seznami, v kolikor obstajajo, so trenutno izoblikovani na ravni vsake
posamezne drzave Clanice, kar pogosto privede do zapleta pri uvozu izdelkov iz ene drzave v
drugo. Podoben problem se pojavlja tudi pri uvozu izdelkov iz drzav izven Evropske Unije, saj
se njihova zakonodaja le malokrat sklada z naSo (ve¢ v poglavju 4.5).

Tako se v Sloveniji velikokrat pojavi primer, ko je doloCen izdelek v tujini v skladu z
zakonodajo in dovoljen za prodajo, v Sloveniji pa zaradi pomanjkljivosti pravilnika, njegove
zastarelosti ter prenizkih dovoljenih koli¢in posameznih mikrohranil, ni dovoljen. Veliko
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slovenskih podjetij izbrane izdelke uvaza na primer iz Nemcije ali ZDA, kjer so dovoljeni nivoji
vsebnosti mikrohranil visji, kot je predpisano pri nas. »Vecina formul je visjih meja kot
dovoljeno, zato je izbira izdelkov manjsa (Turk, 2010). »So izdelki, ki jih samo v Sloveniji ni
mogoce trziti, pa jih naSi dobavitelji prodajajo v ve¢ kot 50 drzavah, ne glede na kontinent«
(Sutalo, 2010).

Prav tako vedno ve¢ drzav zaCenja uvajati posebne registre, kjer je potrebna predhodna
registracija in prav tako dodatne zahteve (Italija, Spanija) (Glinkowska, 2010). Vse to pa
povisuje stroske proizvajalcev in trgovcev, hkrati pa je v nasprotju z ideologijo Evropske Unije o
prosti trgovini med drzavami ¢lanicami.

4.5 Uvozne ovire - proizvodi izven trgov Evropske Unije

V tem poglavju bi Zelela izpostaviti probleme, ki se pojavljajo pri uvozu izdelkov iz drzav izven
Evropske Unije. Najveckrat je to manjSe oziroma vecje zaupanje potroSnikov glede na poreklo
ter, kako se podjetja s tem spopadajo.

Po pogovoru z vodilnimi razli¢nih panoznih podjetij ter z nekaj farmacevti, sem priSla do
ugotovitev, da potrosniki v Sloveniji najbolj zaupajo izdelkom iz Evrope, nato ZDA. Na trgu je
zelo malo izdelkov iz obmocja Balkana, saj naj bi bilo zaupanje vanje zelo majhno, Se manjse pa
je v izdelke iz drzav tretjega sveta. Podjetje Greenmedico sicer svoje izdelke proizvaja v Srbiji,
vendar tega na embalazi posebej ne poudarja. Podjetje Bitax uvaza izdelke Encian iz Hrvaske,
vendar so ti izdelki ameriskega porekla, ki jih uvazajo na hrvasko saj je hrvaski trg vecji, hkrati
pa Se ne uposteva v celoti evropske zakonodaje in je zato uvoz nekoliko lazji. Iz Hrvaske nato
izdelke uvozijo v Slovenijo. Izdelki iz drzav tretjega sveta se prodajajo predvsem po principu
mrezne prodaje (mrezni marketing). »Sam v teh izdelkih ne vidim priloznosti, saj menim, da
kupci v njih nimajo zaupanja. Zelijo si kvalitete, &esar po prepri¢anjih uporabnikov ti izdelki
nimajo« (Turk, 2010).

Podjetje Carso d.o.o. u€inkovine za svoje izdelke med drugim uvaza iz Tajske, pri Cimer
velikokrat naleti na negativen odziv. »Odziv kupcev na izdelke uvozene iz Tajske je v 80
odstotkih negativen, tako grosistov kot kon¢nih kupcev. S¢asoma ter po dobrih obrazlozitvah pa
pridobijo na zaupanju« (Bone, 2010). Tudi v Evropi se trg nekako deli na dva dela. Izdelki iz
npr. Anglije, Francije ter Skandinavije uzivajo veliko mero zaupanja, bolj ko pa se pomikamo
proti jugu ter vzhodu Evrope, bolj so kupci skepti¢ni nad izdelki.

Velikokrat pa pri tovrstnem uvozu nastanejo tudi dodatni stroski. Podjetje Bimedia d.o.o0. uvaza
izdelke izklju¢no iz Amerike. Pri tem se pojavljajo problemi predvsem pri stroskih, saj je nadzor
vecji pri izdelkih, ki prihajajo iz Amerike, kot denimo izdelkih, ki prihajajo iz drzav znotraj
Evropske Unije. »Znotraj EU je uvoz tako reko¢ iz skladisca v skladis¢e. Seveda je pri tem
potrebno uskladiti zakonodajo in dokumentacijo, vendar do vecjih stroskov ne prihaja. Pri uvozu
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iz Amerike pa se prvi stroski pojavijo pri prevozu izdelkov — zabojniki, ladijski prevoz, luski
stroski, itd. Hkrati je potrebno placati tudi carino. Uvozni stroski znasajo nekje 25-30 odstotkov
nabavne cene. Poleg tega je prisoten tudi vi$ji nadzor, saj vse izdelke pregleda sanitarni
in$pektor« (Turk, 2010).

4.6 Kontrolaizdelkov

Ena od ideologij Evropske Unije je, da za izdelke v dobrem in slabem odgovarjajo njihovi
proizvajalci. Zato so pri prehranskih dopolnilih razvili sistem notificiranja, ki pomeni zgolj
prijava izdelka pristojnim organom v doloceni drzavi Clanici, ko je ta dan prvi¢ na trg, ne pa
njegova avtorizacija. Organi nadzora pa opravljajo tako imenovan »postmarket surveillance« ali
spremljanje in testiranje izdelkov po tem, ko so Ze bili dani na trg. Pristojni organi s tem
odgovornost prelagajo povsem na proizvajalca, saj bi, v primeru avtorizacije, ob incidentu
odgovarjali sami. Ob prvi prijavi pa v naSem primeru Ministrstvo za zdravje preveri zgolj
embalazo, in sicer, ali so navedene sestavine izdelka ter njihove vrednosti, prehranske in
zdravstvene trditve ter, Ce je opremljen z obveznimi trditvami, priporoenimi dnevnimi
koli¢inami in datumom veljavnosti (Glinkowska, 2010). Samo ministrstvo ne zahteva od
proizvajalca, da dokazuje vsebnosti proizvoda oz. da prilozi kakr$ne koli dokaze o tem. Tudi ko
opravljajo kasnejSe spremljanje izdelkov, jih testirajo le za Skodljive kovine ter bakterije, ne pa
dejanskih vsebnosti sestavin ter kakovosti proizvodov.

Problem se ne navezuje le na potrosnika, temve¢ si za vecjo kontrolo prizadevajo tudi razli¢ni
proizvajalci oziroma ponudniki. Na trgu se namre¢ pojavlja vse ve¢ izdelkov, veliko od teh pa
nima preverjenega ozadja. Podjetje Medis d.d. intenzivno vlaga v kakovost ter skladnost svojih
izdelkov, zato si zeli, da so njegovi izdelki prepoznavni med kopico drugih. »Sami skrbimo za
testiranje nasih prehranskih dopolnil v laboratoriju, kjer sodelujemo z Biotehni¢no fakulteto
Univerze v Ljubljani, in s tem skrbimo, da so nasi izdelki pod strokovnim nadzorom« (Ott,
2010). Preverjeno kakovost svojih izdelkov zagotavljajo tudi z novimi embalazami, na katerih je
oznaceno, da je vsaka serija izdelkov kontrolirana. S tem Zzelijo uporabniku sporociti, da za
izdelkom stojijo znanstveni testi, ki zagotavljajo prave vsebnosti proizvoda in s tem kakovost
proizvoda. Nezadovoljni pa so tudi s pogostostjo samega testiranja v Sloveniji. Lansko leto je
bilo na slovenskem trgu registriranih 2000 prehranskih dopolnil, pristojni organi pa naj bi
testirali zgolj 11 proizvodov. Tako je iz mnozice prehranskih dopolnil na trgu »zelo tezko izlociti
tiste, ki so res kvalitetni od tistih, ki so kvalitetni le navidezno« (Ott, 2010).

Problem nadzora se sicer premika na bolje, saj trenutno podjetja pritiskajo na lekarnisko
zbornico, da poostri nadzor nad kvaliteto proizvodov. Zelijo si predvsem, da ne bi mogli biti kar
vsi izdelki prodajani v lekarnah, tudi tisti nepreverjeni. Tezava je, ko ima neko podjetje resni¢no
dober izdelek, a se ta izgubi v mnozici proizvodov, ki so na voljo v lekarni.
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Sklep

Zaradi vedno vecje teznje po zdravem nacinu Zivljenja in s tem zdravem prehranjevanju, velja
svetovni trg prehranskih dopolnil trenutno za enega najprivlacnejsih ter hitro rastocih trgov.
Namen diplomske naloge je bil podrobno spoznati panogo prehranskih dopolnil v Sloveniji,
analizirati dejavnike, ki vplivajo na njeno privlacnost ter ugotoviti, kako se z njimi spopadajo
razlicni ponudniki. Hkrati sem predstavila problematiko, s katero se soocajo bodisi ponudniki
prehranskih dopolnil na trgu, bodisi njihovi uporabniki.

Analize globalnega trga kaZejo, da se zanimanje za prehranska dopolnila na svetovni ravni Se
stopnjuje. V desetih letih se je svetovna prodaja prehranskih dopolnil povecala za 38,7
odstotkov, in sicer iz 38,5 milijarde ameriskih dolarjev leta 1997 na 53,4 milijarde ameriskih
dolarjev leta 2007. Trendi pa kaZejo, da se bo povprasevanje po prehranskih dopolnilih do leta
2011 povecalo Se za 12 odstotkov. Dale€ v ospredju je azijski trg, ki predstavlja skoraj polovico
celotne svetovne prodaje prehranskih dopolnil, sledita pa mu severnoameriski ter
zahodnoevropski trg. Slovenija spada med manjSe, razvijajoCe se trge, za katere je znacilna
eksponentna rast. Slovenski trg prehranskih dopolnil se je izkazal kot izredno rasto¢, kar sem
prikazala z oceno rasti na podlagi prodaje, vstopa novih podjetij v panogo ter Stevila na novo
registriranih prehranskih dopolnil v Republiki Sloveniji. Po pogovorih z vodilnimi razli¢nih
ponudnikov prehranskih dopolnil v Sloveniji, pa naj bi se stanje v panogi pocasi umirjalo. Zaradi
zasic¢enosti prodajaln s Stevilnimi izdelki, bo najverjetneje kmalu prislo do selekcije, kjer bodo
prezivela le najmocnejSa podjetja, k Cemur je pripomogla tudi gospodarska kriza.

Osrednji del diplomske naloge je bil namenjen analizi dejavnikov petih silnic po modelu
Michaela Porterja, ki vplivajo na konkurencnost podjetij v panogi ter posledicno na njeno
privlacnost. Analiza je pokazala, da je najprivlacnejSi dejavnik visoka rast panoge, ki je v
Sloveniji zaznana Se bolj kakor drugod po svetu. Po drugi strani pa je, po mnenju intervjuvanih,
ze moc¢ Cutiti zasicenost trga, saj prihaja panoga v zrelo fazo, kjer se je zaradi Stevilcnosti tako
ponudnikov kot tudi izdelkov, potrebno boriti za vsak trzni delez. Dejavnik, ki pozitivno deluje
na privlacnost panoge, iz vidika na novo vstopajocih podjetij, so tudi nizke zahteve po kapitalu,
ki omogocajo sorazmerno lahek vstop v panogo. Glede na to, da je ve€ina ponudnikov na trgu
prehranskih dopolnil uvoznikov, vecje investicije niso potrebne, prav tako pa je nizek tudi delez
stalnih stroskov, kar pa ogroza ze obstojeca podjetja na trgu. Dejavnik, ki dela panogo najbolj
neprivlacno, je visoko Stevilo konkurentov v panogi in s tem tezak dostop do prodajnih poti, saj
so lekarne ter specializirane trgovine zasicene z ze ustaljeno paleto izdelkov. Posledi¢no je
novemu podjetju zelo tezko prepricati tako grosiste, kot tudi prodajalne, da ponudijo nek
popolnoma nov in na trgu Se ne preizkuSen proizvod. Uveljavljenim podjetjem je vstop novega
izdelka na trg neprimerljivo lazji in imajo pred drugimi podjetji tudi prednost, saj v njih velja
zaupanje. Tu bi posebej poudarila pomembnost dobrega trzenjskega nacrta in s tem intenzivnega
oglasevanja za doseganje visoke prepoznavnosti izdelka na trziS¢u. Povprasevanje potrosnikov je
izjemno pomemben dejavnik sprejema doloCenega izdelka v lekarno oziroma specializirano
trgovino, saj se prodajalne ne bodo uspele dolgo braniti nabavi izdelka, kljub temu, da je
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podobnih na trgu ze zelo veliko. Na privlacnost panoge pa negativno vplivajo tudi visoki stroski
zamenjave dobaviteljev, nizki delezi v prodaji dobavitelja in s tem nizke ugodnosti narocanja,
visoka informiranost kupcev ter nizka nujnost proizvoda. Zaradi mo¢nega vpliva tako pozitivnih
kot negativnih dejavnikov menim, da je panoga prehranskih dopolnil srednje privlacna.

V nalogi sem posebej izpostavila tudi nekatere tezave, s katerimi se soocajo akterji v panogi.
Skoraj vse izvirajo iz pomanjkljive oziroma neusklajene zakonodaje, ki vpliva na nezadovoljstvo
tako proizvajalcev in trgovcev prehranskih dopolnil kot tudi njihovih uporabnikov. Prvi
izpostavljen problem je meja med zdravili in prehranskimi dopolnili, ki jo je tezko dolociti na
podlagi obstojece evropske zakonodaje, saj ni povsem jasno, kje je meja med zdravili in drugimi
skupinami izdelkov. Prehranska dopolnila so na videz zelo podobna zdravilom (tablete, kapsule),
vendar zakonodaja te izdelke uvrS¢a med zivila in je temu primerno ohlapnejsi tudi nadzor
njihove kakovosti. Velikokrat se zato podjetje odlo¢i klasificirati izdelek kot prehransko
dopolnilo, saj se tako izogne velikim stroSkom za razvoj zdravila, hkrati pa mu vseeno pripise
¢im ve¢ ucinkov, kar pa lahko privede do zavajanja uporabnikov. Naslednji teZzavi sta nejasnost
in nedoslednost oznacevanja proizvodov s prehranskimi ali zdravstvenimi trditvami ter nejasnost
glede dovoljenih sestavin ali njihovih vsebnosti. Evropska zakonodaja namre¢ kljub obljubam Se
vedno ne vsebuje pozitivnega seznama dovoljenih zdravstvenih trditev in tudi ne pozitivnega
dovoljenih koli¢in hranil. Veliko tezav pa se navezuje predvsem na neusklajeno zakonodajo
drzav ¢lanic Evropske Unije, saj Direktiva 2002/46/ES nima splo$nega znacaja, temve¢ drzavam
¢lanicam podaja le smernice o zelenih rezultatih in ne narekuje nacina njihovega doseganja.
Drzave ¢lanice tako izdajo dodatne zakone, ki velikokrat onemogocijo oziroma otezijo prost
pretok proizvodov. Kot zadnji problem pa sem izpostavila pomanjkljivo kontrolo izdelkov, ki
vpliva na ponudnike, predvsem pa na uporabnike prehranskih dopolnil. Na trgu se namrec¢
pojavlja vse vec izdelkov, veliko od teh pa nima preverjenega ozadja. Tezava se pojavi, ko
podjetje vlozi veliko sredstev v zagotavljanje in preverjanje kakovosti ter na trgu ponudi
resni¢no dober izdelek, a se ta izgubi v mnozici proizvodov, ki so na voljo na trziscu.

Analiza panoge je temeljnega pomena in predpogoj za vstop podjetja v panogo. Prav tako je
kljuna za obstoj podjetja na trziS€u, saj poznavanje trenutne situacije v panogi prispeva pri
identifikaciji priloznosti in izbiri ustrezne strategije za nadaljnje poslovanje podjetja ter
doseganje zelenih ciljev. Moje diplomsko delo lahko sluZzi kot izto¢nica za nadaljnjo analizo ter v
pomoc¢ tako podjetjem kot uporabnikom za boljSe poznavanje ter razumevanje zelo atraktivne
panoge, ki v Sloveniji $e ni popolnoma izkoris¢ena.
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Priloge

Priloga 1: VPRASALNIK

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.

29.

30.
31.
32.
33.

Kdaj je bilo podjetje ustanovljeno?

Koliko ljudi je zaposlenih v podjetju?

Koliko prehranskih dopolnil imate registriranth v RS? Koliko izdelkov je aktivnih na
trzis¢u? Koliko blagovnih znamk imate?

Ali ste uvozniki ali izdelke tudi sami proizvajate?

Koliksen delez predstavljajo vasi proizvodi in kolikSen uvoZzeni?

Ali ste uvozniki oz. proizvajalci tudi drugih izdelkov poleg prehranskih dopolnil?

Koliksen delez vaSe prodaje po vasem mnenju znasajo prehranska dopolnila?

Ali ste zastopniki samo za Slovenijo ali tudi za druge drzave?

Katero regijo najbolj pokrivate?

. Ali imate namen Sirjenja v tujino? Zakaj da/ne?
. Iz katere/ih drzave uvaZate izdelke?
. Ali obstaja vecje zaupanje potrosnikov v izdelke iz dolo€enih drzav (EU, izven EU, domaci

izdelki, drzave tretjega sveta)?

Ali vidite priloznost v izdelkih proizvajalcev izven EU ali drzav tretjega sveta?

Kaksni so problemi pri uvozu teh proizvodov?

Katera podjetja imajo po vaS§em mnenju lastne proizvode — ali je vecina uvoznikov?

Ali imate ekskluzivo pri katerem od dobaviteljev?

Ali je tezko priti do ekskluzive — kak$ni so pogoji — koliko je ekskluzive glede na panogo?
Ali vam dobavitelj dopusca prodajo konkurenénih artiklov?

Kaksen je po vaSem mnenju riziko zamenjave dobavitelja?

Koliksen delez imate po vaSem mnenju pri dobavitelju v njegovi prodaji?

Kaksne so po vaSem mnenju ovire za vstop nekega podjetja na trg?

Kaksni so problemi z lansiranjem novih proizvodov na trg — npr. proizvodov iz EU ali izven
EU?

Kako pridete do novih proizvodov — se udelezujete sejmov?

Kako delite svoje izdelke — na katere podrocja (skupine)?

Kateri proizvodi (vrsta proizvodov) so po vasem mnenju najbolj popularni?

Kaj so mozni substituti?

Ali je namen za nakup kupca kurativen ali preventiven?

Kaksna je vasa strategija usmerjanja — v katera podro¢ja? Katera podro¢ja so najbolj
atraktivna? Kako po vasem mnenju vidijo to druga podjetja?

Zivljenjski cikel panoge — v kateri fazi je po vaSem mnenju panoga? Kaksni so trendi
panoge, smer razvijanja panoge?

Ali je vedno vec podjetij, ki se ukvarja s prehranskimi dopolnila ali se stvar pocasi umirja?
Kaksen trzni delez ima vaSe podjetje na slovenskem trgu?

Ali je moc¢ obcutiti gospodarsko krizo?

Kateri so glavni konkurenti na slovenskem trgu — kdo je vodilni?
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34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

44.

Kako moc¢na je konkurenca?

Kako imate organizirano prodajo? Ali imate zasnovano spletno trgovino? Ali imate tudi
lastne trgovine?

Ali je po vasem mnenju boljsa prodaja po trgovinah ali po spletu?

Kako tezko je priti z novim proizvodom v lekarno — privatne, drzavne, Sanolabor?

Kaksna je vasa promocijska strategija?

Preko katerih medijev oglasujete?

Ali kdaj sponzorirate dolo¢ene dogodke?

Ali je za vspostavitev tovrstbega podjetja potreben velik zacetni kapital?

Kaksno je razmerje med fiksnimi in variabilnimi stroski podjetja?

Kaj bi bila lahko po vasem mnenju vasa konkuren¢na prednost? Kateri so po vas§em mnenju
kljuéni dejavniki uspeha?

Kaksni so vasi nacrti za prihodnost?
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