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UuvoD

Marshal Field (v Stevens & Keane, 1980, str. 1) pravi, da je razdalja med prodajnim
predstavnikom in potencialnim kupcem najpomembnejSi meter v poslovanju (angl. The
distance between salesperson and the potential buyer is the most important three feet in
business). Na tem »metru prodaje« se zgodijo vsi klju¢ni elementi za uspe$no prodajo oziroma
trzenjsko komuniciranje. Prodajni predstavnik se mora na prezentacijo ustrezno pripraviti, da
uspesno prenese vse kljuéne informacije do kupca, ga z barvo glasu in tempom preprica in
pridobi na svojo stran, mu ponudi kupcijo, ki je ne more zavrniti in z njim zgradi dolgorocen
odnos, ki ga bo v bodoce negoval in nadgrajeval. Da je trzno sporo¢ilo pri konénem potro$niku
uspesno sprejeto, moramo dobro poznati svoje ciljno ob¢instvo. Sporoc¢ilo moramo zakodirati
tako, da ga ciljno ob¢instvo po prejetju lahko uspesno dekodira. Naloga prenasalca sporocila je
prenesti sporocilo do ciljnega ob¢instva in to brez moten;.

Pri diplomskem delu se osredoto¢im na farmacevtsko industrijo in s pomo¢jo obdelave
rezultatov navideznega nakupovanja izmerim uspe$nost prenosa trzenjskih sporocil, podanih s
strani prodajnih predstavnikov podjetja, farmacevtom in nato preko farmacevtov do kon¢nega
kupca. V farmacevtski industriji trzna pot variira od standardne, saj je v proces vkljucen
farmacevt, ki ga v industriji najraje poimenujejo »gate-keeper« (slo. vratar). Farmacevt odlo¢a
0 naboru izdelkov, ki jih bo predstavil potrosniku in kakSne informacije o izdelku mu bo
posredoval.

Namen diplomskega dela je raziskati, kako uspesno se v farmacevtski industriji trzenjska
sporocila prenasajo s pomocjo osebne prodaje preko farmacevta do kon¢nega kupca. Specifi¢no
za farmacevtsko industrijo je, da sami proizvajalci/distributerji ne morejo na prodajnem mestu
osebno komunicirati s konénim kupcem. Prodaja farmacevtskih izdelkov potrebuje
usposobljeno strokovno osebje — farmacevta. Vloga farmacevta je svetovanje o pravilni izbiri
vrste samozdravljenja in pravilni uporabi samega izdelka. Velikokrat pa velja, da zaradi
preobseznega nabora izdelkov v lekarnah farmacevt ne more ponuditi ¢isto vseh reSitev za
zdravljenje. Najveckrat ponudi splosno znane in mo¢ne blagovne znamke, zato je prodor na trg
in uspesno uvajanje nove blagovne znamke zelo intenzivno in dolgotrajno delo. Velikokrat
velja, da ravno zaradi tega farmacevta obravnavamo kot vratarja (angl. gate-keeper), saj
zadrzuje dolocene informacije in jih ne ponudi pacientom. Najveckrat zaradi ¢asovne stiske
ponudi do tri razli¢ne izdelke, med katerimi se pacient na podlagi farmacevtovega svetovanja
odloci za enega. Ozko grlo ponudbe je pereC problem za nove, neuveljavljene blagovne znamke,
saj tezko pridejo med tri izdelke, ki jih ponuja farmacevt.

Diplomsko delo je razdeljeno na teoreti¢ni in prakti¢ni del. Teoreti¢ni del poleg uvoda zajema

literaturo o blagovnih znamkah ter znotraj trzenjskega spleta podrobneje opredeljuje trzne poti,

trZzenjsko komuniciranje, osebno prodajo in trzenjsko sporocilo. Nato predstavim Se metodo

navideznega nakupovanja, zacetke izvajanja navideznega nakupovanja in kodeks ESOMAR. V

prakti¢nem delu predstavim in analiziram rezultate navideznega nakupovanja izdelka Zvecljivih

tablet Reduflux ter ocenim, ali so klju¢na sporocila blagovne znamke pravilno predstavljena
1



kon¢nemu kupcu. Pot prenosa informacij je odvisna od dveh dejavnikov — strokovnega
sodelavca in farmacevta. Metodo merjenja — navidezno nakupovanje je izvedel zunanji
izvajalec, ki ga je najelo podjetje Adriatic BST d. 0. 0., distributer za izdelke skupine zdravil
OTC.

Na glavno tezo odgovarjam s pomocjo analize rezultatov navideznega nakupovanja na vzorcu
30 lekarn po celotni Sloveniji, izvedenega za podjetje Adriatic BST d. 0. 0. VVzorec je nadalje
razdeljen v dve skupini glede na teritorij pokrivanja strokovnega sodelavca. Z navideznim
nakupovanjem je podjetje merilo farmacevtovo priporocilo pacientom s simptomi zgage in
klju¢ne informacije, Ki jih je farmacevt podal ob priporoc¢enih izdelkih. Navidezno nakupovanje
je bilo izvedeno avgusta, Sest mesecev po uvajanju blagovne znamke na trg.

Kot vodja blagovne znamke Benegast v podjetju Adriatic BST d. 0. 0. sem tesno sodelovala z
zunanjimi izvajalci navideznega nakupovanja. Moji prispevki k izvajanju metode merjenja so
bili priprava detajlnega briefa/izhodis¢a za raziskavo, rangiranje in izbira lekarn glede na cilje
blagovne znamke ter priprava scenarija. Zunanji izvajalci so na podlagi mojega briefa
priporo€ili in izbrali reprezentativni vzorec lekarn, pripravili vprasalnik in s strokovno
usposobljenimi navideznimi nakupovalci izvedli samo navidezno nakupovanje. Ob koncu
navideznega nakupovanja so rezultate analizirali in nam predstavili rezultate. Rezultati
navideznega nakupovanja so v meni vzbudili zanimanje, da globlje razis¢em -celotni
komunikacijski proces, pot trzenjskega sporo€ila na specifi€ni trzni poti farmacevtske
industrije. Ali so klju¢na sporocila sploh prenesena do kon¢nega potrosnika, in v kolikor so,
kako uspesno so bila preneSena ter koliko se klju¢ne informacije o izdelku po polletnem
informiranju strokovnih sodelavcev sploh obdrzijo v spominu farmacevtov. Diplomsko delo bo
podjetjem v farmacevtski industriji pomagalo prepoznati pomembnost pravilno plasiranih
kljucnih informacij o izdelku ali blagovni znamki farmacevtom.

1 UVEDBA BLAGOVNE ZNAMKE REDUFLUX NA SLOVENSKI TRG

Podjetje Adriatic BST d. 0. o. je februarja 2015 na slovenski trg uvedlo blagovno znamko
Reduflux, zvecljive tablete za zdravljenje simptomov zgage in prebavnih motenj. V naslednjih
podpoglavjih predstavim samo podjetje, blagovno znamko in njene trzne poti. Reduflux
zvecljive tablete spadajo med medicinske pripomocke in se trZijo v lekarnah, zato predstavim
tudi trzne poti medicinskih pripomockov v farmacevtski industriji.

1.1 Predstavitev podjetja Adriatic BST

Podjetje Adriatic BST trgovina in storitve d. o. 0. (kratko ime Adriatic BST d. 0. 0.) je bilo
ustanovljeno leta 2007 z namenom prodaje medicinskih pripomockov na trgih drzav Slovenije,
Hrvaske, Bosne in Hercegovine, Srbije, Makedonije, Albanije in Bolgarije ter izvajanja
marketinSke in prodajne podpore.



Zacelo je z distribucijo medicinskih pripomockov nizozemskega proizvajalca Youmedical.
Predstavitev prve blagovne znamke medicinskih pripomoc¢kov Hemoclin (gel proti
hemoroidom) je bila v letu 2008. Sledile so blagovne znamke Nailner Repair (pisalo proti
glivicam na nohtih), PoxClin (hladilna pena za vodene koze) in Paranit (losjon za
odstranjevanje naglavnih usi). Ob uspeSnem poslovanju se je podjetje Sirilo Se na ostale trge t.i.
regije Adriatik. V istem letu je bilo v Srbiji kot samostojno podjetje za pokrivanje srbskega in
¢rnogorskega trga ustanovljeno podjetje Adriatic Distribution d. 0. 0. Z obstoje¢imi blagovnimi
znamkami so vstopili Se na hrvaski trg in tam ustanovili predstavnistvo. Leta 2010 se je trg s
Slovenije in Hrvaske razsiril Se na Bosno in Hercegovino, Albanijo in Kosovo. V letu 2012 je
podjetje z obstojecimi blagovnimi znamkami vstopilo na bolgarski trg. Od leta 2013 dalje je
podjetje prisotno na vseh omenjenih trgih, na katerih vsako leto uvaja nove blagovne znamke
proizvodov, ki so po klasifikaciji medicinski pripomocki, kozmetika, prehranska dopolnila ali
biocidi.

Leto 2010 je bilo prelomno leto, saj je podjetje postalo del skupine Omega Pharma,
ustanovljene leta 1987 s sedezem v Nazaretu (Belgija), ki sedaj deluje v 35 drzavah po svetu.
S pripojitvijo podjetja Omega Pharmi so dobili dostop do Sirokega portfelja blagovnih znamk
v skupini zdravil brez recepta OTC (angl. over the counter — v nadaljevanju OTC): Wartner,
Calcia, Nasya, XLS-Medical, Dermalex, Lactacyd, Abtei in Benegast. Cilji podjetja niso bili le
Sirjenje na nove trge, temve¢ tudi raziskovanje novih prodajnih kanalov. Tako so izdelki
podjetja Adriatic BST d. 0. 0. na voljo ne le v lekarnah in specializiranih prodajalnah, temve¢
tudi v prodajalnah Siroke potrosnje. Julija 2014 so podjetju Adriatic BST d. 0. 0. dodelili polno
veledrogerijsko licenco in s tem moznost prodaje tudi zdravil OTC.

Novembra 2014 je s prevzemom Omega Pharme podjetje poslalo del najvecjega svetovnega
proizvajalca in dobavitelja izdelkov OTC — Perrigo Company plc. V portfelj podjetja prihajajo
vedno nove in nove blagovne znamke, med zadnjimi naj omenim prevzem blagovne znamke
Coldrex, farmacevtskega podjetja GlaxoSmithKline, za zdravljenje gripe in prehlada.

Vizija podjetja je postati vodilno podjetje v regiji na podrocju prodaje in trzenja izdelkov
skupine OTC. Poslanstvo podjetja je na zgoraj omenjene trge uvajati kakovostne in u¢inkovite
izdelke OTC (zdravila OTC, medicinske pripomocke, kozmeti¢ne izdelke, prehranska
dopolnila in biocide) ter uveljavljati njihove blagovne znamke z nenehno prodajno in
marketinsko podporo.

JAZMP (Javna agencija Republike Slovenije za zdravila in medicinske pripomocke, 2016)
takole definira medicinski pripomoc¢ek; pojem medicinskih pripomockov pokriva vse izdelke,
ki se uporabljajo za diagnosticiranje, preprecevanje, spremljanje, zdravljenje in lajSanje
bolezni, okvar, invalidnosti, anatomskih funkecij ali fizioloskih procesov, za nadzor spocetja in
ki svojega glavnega predvidenega namena ucinka na ¢lovesko telo ne dosega na farmakoloski,
imunoloski ali metaboli¢ni nacin. Medicinske pripomocke se razvr§¢a glede na stopnjo



tveganja.® Opredelitev razreda tveganja je odvisna od zahtevnosti pripomocka — njegovega
casovnega delovanja, povrSine ali interakcije s telesom.

Zakon o zdravilih (Ur.l. RS, st. 17/2014, v nadaljevanju ZZdr-2) takole opredeljuje zdravilo;
zdravilo je vsaka snov ali kombinacija snovi, ki so predstavljene z lastnostmi za zdravljenje ali
preprecevanje bolezni pri ljudeh ali Zivalih. Za zdravilo se §teje tudi vsaka snov ali kombinacija
snovi, ki se lahko uporablja pri ljudeh ali zivalih ali se daje ljudem ali zivalim z namenom, da
bi se ponovno vzpostavile, izboljsale ali spremenile fizioloSke funkcije prek farmakoloskega,
imunoloskega ali presnovnega delovanja, ali da bi se doloc¢ila diagnoza bolezni. Zdravilo se
nadalje deli na zdravilo na recept ali zdravilo brez recepta; zdravilo OTC.

Prva in glavna razlika med medicinskimi pripomocki in zdravili je torej nacin njihovega
delovanja. Medtem ko medicinski pripomocki nimajo sistemskega ucinka in imajo dokazano
ne-farmakolosko delovanje, zato tudi veljajo za bolj zdravo in naravnejSo alternativo
samozdravljenja, pa zdravila zaradi farmakoloSkega delovanja poleg uspesSnega zdravljenja
lahko za sabo potegnejo tudi stranske ucinke (farmakoloski uéinek, ki ga zdravilo izkazuje
poleg svojega glavnega ucinka in ni vedno nujno, da slabo vpliva na telo) ali nezelene ucinke
zdravila (Skodljiva in nenamerna reakcija, ki se lahko pojavi pri predpisani uporabi zdravila)
(Adriatic BST d. 0. 0., 2015a).

1.2 Blagovna znamka Reduflux

Blagovna znamka Reduflux je globalna blagovna znamka medicinskih pripomockov za
zdravljenje simptomov gastrointestinalnega sistema. V podpoglavjih prvo predstavim teoreti¢ni
del blagovnih znamk, nato pa Se bolj podrobno opiSem blagovno znamko Reduflux.

1.2.1 Splosno o blagovni znamki

Blagovna znamka je ime, izraz, dizajn, simbol, katerakoli druga znacilnost ali kombinacija
vseh naStetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve prodajalca, in razlikovanju le-tega
od konkuren¢nih (Dibb & Pride, 1997, str. 264). Blagovna znamka na enostaven nac¢in omogoca
pomnjenje »identitete izdelka« — znacilnosti izdelka, koristi za kupca, mesto uporabe, nacin
uporabe, vrednosti proizvajalca, kulturno okolje, v katerem je izdelek nastal, osebnost,
dolocitev skupine uporabnikov. Med temeljne identifikacijske elemente blagovne znamke za
izdelek, skupine izdelkov ali storitev priStevamo ime, grafi¢no podobo in embalazo (Vidic,
2002, str. 168-169). Vendar blagovne znamke ne ustvarja le podjetje, pomembno je tudi, kako
jo zaznavajo porabniki. Nacin, na katerega potrosniki dojemajo blagovno znamko, se imenuje
imidz blagovne znamke (Aaker, 1996, str. 68). De Chernatony (2010, str. 73) opozarja, da
blagovna znamka ni stati¢na, ampak je zivi organizem, ki se mora glede na spremembe in
potrebe konstantno prilagajati, da lahko zadovoljuje potrebe potroSnikov na trgu.

! Razrede tveganja medicinskih pripomo¢kov glej v Prilogi 1.



Nacin, na katerega strateSko vodstvo podjetja zeli, da potrosniki dojemajo blagovno znamko,
se imenuje identiteta in je temeljni del strateSke vizije blagovne znamke. Identiteta blagovne
znamke je edinstven set asociacij o blagovni znamki, ki si jih strateg blagovne znamke
prizadeva ustvariti ali ohraniti. Te asociacije izrazajo prizadevanje blagovne znamke in
obsegajo obljubo potroSnikom s strani ¢lanov organizacije (Aaker, 1996, str. 68). Kaj zeli
podjetje o blagovni znamki povedati, prenasa do potrosnika preko trznih sporocil. Ob uvajanju
blagovne znamke na trg mora imeti podjetje jasno opredeljeno identiteto blagovne znamke, saj
le s pravilno formiranimi trznimi sporo¢ili pri potro$nikih lahko generirajo enako percepcijo
blagovne znamke, kot so si jo zadali.

S samo blagovno znamko so zelo povezane tipi¢ne lastnosti izdelka: prepoznavnost, zvestoba
uporabnikov, vzdrzevana raven kakovosti ter imidz oziroma celotna predstava o izdelku.
Blagovna znamka predstavlja premozenje podjetja, nanjo se poleg ekonomske vrednosti veze
Se pripisana psiholoSka vrednost. Prav psiholoska vrednost pa je klju¢na prednost pri
vzpostavitvi odnosov s kupci, ki predstavljajo trajnejSo konkuren¢no prednost podjetja (Vidic,
2002, str. 173).

Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 17) trdita, da na vrednost blagovne znamke vplivajo
prepoznavnost imena, simbol kakovosti, asociacije blagovne znamke (vse, kar kupci povezujejo
z blagovno znamko; tudi prijaznost zaposlenih v podjetju vpliva na asociacije kupcev), zvestoba
blagovni znamki in druge vrednosti, kot so: patenti, zas¢itena blagovna znamka ter odnosi do
prodajnih poti itd.

Vsak proizvajalec se slej ko prej znajde pred odlocitvijo, povezano z blagovnimi znamkami.
Novonastali izdelek, ki ga zelijo ponuditi na trg, potrebuje identiteto, s katero se bo razlo¢eval
od ostalih izdelkov na trgu. Sicer je za uvajanje novega izdelka klju¢no, da se ze v zaCetni fazi
v projekt vkljuci ekipo trzenja, ki bo delala na sami blagovni znamki. Naloga ekipe je preveriti
trg in odkriti, kolika je sploh potreba za tako inovacijo ter kaj so pomanjkljivosti izdelka.
Zgodnje odkrivanje pomanjkljivosti je veliko cenejSe, kot da se na trg uvede in trzi izdelek, ki
ne prinasa koristi za potrosnike (Schneider & Hall, 2011, str. 21-23).

Preden se blagovno znamko uvede, je potrebno odgovoriti na vprasanje, ali je za tovrstno
blagovno znamko sploh prostor na trgu. V kolikor je odgovor da, jo je potrebno umestiti v
kategorijo, v katero vstopamo, jo vizualizirati in definirati njene prednosti za potrosnika.
Nacrtovanje mora vkljucevati vizijo — identiteto blagovne znamke, cilje, ki jih zeli podjetje
doseci z blagovno znamko, kontrolne toc¢ke pri uresni¢evanju strategije ter program izgradnje
blagovne znamke v in izven podjetja (Vidic, 2002, str.175).

Hatch in Shultz (2001, str. 129) trdita, da mora podjetje za oblikovanje mo¢ne blagovne znamke
oblikovati tri strateske tocke. Te so:

e Vizija: slika in strategija poti podjetja
e Kaultura: vrednote podjetja in dusa podjetja, ki jo ¢utijo zaposleni
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e Ugled: zunanji vtisi o podjetju s strani kupcev, delnicarjev, partnerjev, medijev in drugih

Z dolgoro¢no strategijo podjetja, v kateri igrajo klju¢no vlogo jasno opredeljeni marketinski
cilji, je potrebno opredeliti, kako bo podjetje doseglo cilje, da se lahko oblikuje celoten splet
marketindkih aktivnosti za uspesno prodajo izdelkov na trgu. Blagovna znamka je nedvomno
pomemben dejavnik pri oblikovanju trzenjskega spleta. Podjetje mora nacrtovati interno in
eksterno komuniciranje ter potrebna sredstva za izgradnjo in umeScanje blagovne znamke
(Vidic, 2002, str.175).

1.2.2 Predstavitev blagovne znamke Reduflux

Prebavne motnje so v sodobnem svetu postale velik problem. Vec¢ kot Stirideset odstotkov
odraslih oseb trpi zaradi prebavnih motenj, kot so zgaga in prebavne tezave, ki so posledica
vsakdanjega stresa, tezkih obrokov ali se pojavijo med noseénostjo. Ceprav niso Zivljenjsko
nevarne, pa zaradi vpliva na vzorce spanja in dnevne aktivnosti pomembno vplivajo na
kakovost Zivljenja. Simptom zgage je Zgo¢€ obcutek v poziralniku, ta pa povzroca nelagodje in
bolecino v prsih, grlu in Zelodcu ter vpliva na vsakdanje zivljenje (Adriatic BST d. 0. 0., 2014a).

Reduflux je del krovne blagovne znamke Benegast. Benegast je blagovna znamka za vse
gastrointestinalne simptome in je zato zaupanja vreden partner za vzpostavitev in ohranjanje
zdravja prebavil. Vklju€uje razli¢ne podznamke za odpravljanje simptomov gastrointestinalnih
tezav (zgage, driske, zaprtosti, napenjanja, za pomo¢ pri nerednem odvajanju blata in za
uravnavanje Crevesne mikroflore). Izdelki Benegast so ucinkoviti, naravni in znanstveno
zasnovani, da dolgotrajno §citijo prebavila. Vizija blagovne znamke Benegast je s Sirokim
naborom izdelkov vzpostaviti center resSitev gastrointestinalnih tezav in tako olajsati izbiro
pacientom kot tudi farmacevtom, ob tem pa pacientom zagotavljati kakovost izdelkov, ki so
prijazni do njihovega gastrointestinalnega sistema (Adriatic BST d. 0. 0., 2014a). Vizija

blagovne znamke Reduflux se sklada z vizijo krovne blagovne znamke Benegast.

Podznamka Reduflux vkljucuje izdelke za zdravljenje zgage. Trenutno sta na voljo dva izdelka
v obliki tablet za Zvecenje ali vreck s tekocino. Ob vstopu na slovenski trg, februarja 2015, so
bile predstavljene le Reduflux tablete za Zvecenje, Saj so tablete za zZvecenje najbolj prodajana
oblika za zdravljenje zgage. Nacin delovanja alginatov je povsem mehanski, zato izdelke
Reduflux uvrs¢amo v kategorijo medicinskih pripomockov.

V kategoriji zdravljenja zgage se Zze vec desetletij ni pojavila nobena vecja inovacija.
Farmacevtska podjetja so sicer vstopala z novimi blagovnimi znamkami, vendar z izdelki iz
enega od treh znanih na¢inov zdravljenja zgage. Z vstopom izdelka Reduflux na slovenski trg
se je pacientom ponudila nova oblika zdravljenja simptomov zgage — alginati. Reduflux
vsebuje patentirano naravno aktivno sestavino Phycodol™. Visokokakovostni alginat omogoca
nastajanje mocne zascitne pregrade na vrhu Zelod¢ne vsebine, ki onemogoca refluks kisline,
obenem pa varuje in prepreci bole¢ino in nelagodje.



Zaradi posebnosti nove oblike zdravljenja simptomov zgage predstavljam Se ostale nacine
zdravljenja zgage med OTC izdelki:

e Splosno poznani antacidi z aktivnimi sestavinami hidrotalcit, alkalijske, zemljoalkalijske
ali aluminijeve soli nevtralizirajo Zelod¢no kislino. Zdravilo zac¢ne delovati v nekaj
minutah, obc¢utek olajSanja pa v povprecju traja priblizno 1 uro. V to kategorijo spadajo
zdravila OTC blagovnih znamk Rupurut, Rutacid, Rennie in Gastal.

e Inhibitorji protonske ¢rpalke, kot npr. omeprazol, pantoprazol zaustavijo protonsko
¢rpalko parientalnih celic, s ¢imer zavirajo izloCanje Zelod¢ne kisline. Zdravilo za¢ne
delovati Sele 1 uro po zauzitju, u¢inek pa lahko traja ves dan. V to kategorijo spada zdravilo
OTC Nolpaza Control.

e H2 antagonisti, znani kot ranitidin, cimetidin, se veZejo na histaminske receptorje in tako
zavirajo izloCanje Zelod¢ne kisline. Zdravilo za¢ne delovati 1 uro po zauzitju, ucinek pa
traja lahko vse do 12 ur. V to kategorijo spada zdravilo OTC Ranital S.

Splosno najbolj poznani za zdravljenje zgage in tudi najbolj reprezentativni v kategoriji OTC
so antacidi. Samo blagovna znamka Rupurut (spada v kategorijo antacidov) predstavlja vec kot
petdeset odstotkov celotnega trga. Ob prvi analizi celotne kategorije je videti, da so karte ze
razdeljene. Rupurut se Ze smatra za ime kategorije. Z vstopom na trg je zato klju¢nega pomena
dobro informirati farmacevte o inovaciji Redufluxa in Sele v drugem koraku trzenjsko
komuniciranje usmeriti na splosno javnost. Ker so nacini zdravljenja zgage kljucna informacija
za pripravo trzenjskih sporo€il Redufluxa in informiranje farmacevtov, v Prilogi 2 na kratek in
pregleden nacin predstavim vsako od kategorij zdravljenja zgage in njihove prednosti ter
slabosti.

1.3 Trzne poti medicinskih pripomoc¢kov

Trzna pot medicinskih pripomoc¢kov se razlikuje od tipi¢ne trzne poti, a vseeno ni toliko
omejena kot trzna pot zdravil. Glede na Zakon o medicinskih pripomockih (Ur.l. RS, &t.
§t.98/2009, v nadaljevanju ZMedPri) lahko promet na drobno medicinskih pripomockov
opravljajo v lekarnah in specializiranih ali drugih prodajalnah, ki izpolnjujejo pogoje za
opravljanje trgovinske dejavnosti, dolocene s predpisi o trgovini. Pogoj pri trzenju medicinskih
pripomoc¢kov je usposobljenost osebja za strokovno svetovanje uporabnikom medicinskih
pripomockov z ustrezno poklicno kvalifikacijo in usposobljenostjo za medicinske pripomocke.
V drugih prodajalnah se lahko trzi le medicinske pripomoc¢ke razreda I ali I1a2.

1.3.1 Splosno o trznih poteh

TrZne poti kot sestavina trzenjskega spleta povezujejo odlo¢itve o distribuciji (nabavni del) in
kanalih trzenja (prodajni del), ki klju¢ni ciljni trg oskrbijo s priro¢nostjo in takojs$njo

2 Medicinski pripomocki z nizko ali ve&jo stopnjo tveganja, ki veljajo za manj nevarne in lahko ob doslednem
upoStevanju navodil o uporabi potrosniki sami zdravijo simptome brez svetovanja farmacevta.
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dostopnostjo izdelka ali storitve, vendar na nacin, Ki je v dobrobit dobavitelju izdelka ali storitve
(Dibb & Pride, 1997, str. 338). Stern, El-Ansaray in Coughlan (1992, str. 1) na kratko
opredeljujejo trzne poti kot kompleks medsebojno odvisnih organizacij, procesov in odnosov,
ki so vkljuceni v postopek dajanja izdelka ali storitve v uporabo.

NajpomembnejSa odlocitev v podjetju obsega odlocitev, kako bo izdelek ali storitev, ki ga
podjetje trzi, dostopen za nakup. Podjetje ima lahko odli¢en izdelek po odli¢ni ceni, vendar s
tem ne generira veliko vrednosti, v kolikor ni dostopen kjer in kadar ga potrodnik Zeli kupiti,
seveda sta poleg dostopnosti zelo pomembna tudi podpora in storitve ob nakupu. TrZne poti so
element trzenjskega spleta, ki pomagajo potisniti (angl. push) proizvod do kupcev skupaj s
prodajnimi promocijami in prodajno ekipo (Usunier & Lee, 2009, str. 310). Oskrbovanje
konc¢nega kupca s koristmi izdelka bi moral biti cilj vseh aktivnosti trznih poti.

Izbrane trZzne poti vplivajo na vse druge trzne odlo¢itve. Obi¢ajno se sistem trznih poti z vsemi
funkcijami gradi vec¢ let in ga je tezko spremeniti. Sistem vkljucuje obveznosti podjetja do
vecjega Stevila neodvisnih podjetij, ki opravljajo distribucijo in do posameznih trgov, ki jih
oskrbuje (Vidic, 2002, str. 198). Spremembe v trznih poteh pa imajo tudi velik vpliv na kupce.
Odlocitev za distribucijo izdelka s trgovcem, ki ima nacionalno pokritost, ima pozitiven vpliv
na kupca. Pomeni, da bo do izdelka lazje dostopal. Slika 1 prikazuje razli¢ne nivoje trznih poti.

Slika 1: Tipicni nivoji trznih poti pri distribuciji do koncnih potrosnikov

A B C D

Distributerji

Potroznik Potroznik

Vir: S. Dibb & F. Pride, Marketing concepts and strategies, 1997, slika 12.3, str. 347.



1.3.2 TrZne poti za Reduflux

Pri distribuciji medicinskih pripomoc¢kov je podjetje Adriatic BST d. 0. 0. del trzne poti treh
ravni, kot distributer med proizvajalcem, trgovci na debelo (veledrogerijami) in trgovci na
drobno (lekarnami). Trzna pot treh ravni vkljucuje na poti od proizvajalca do potrosnika tri
posrednike.

Podjetje uporablja lastno prodajno ekipo za pospeSevanje prodaje od veledrogerij do lekarn. To
se imenuje strategija potiska. Strategija potiska pomeni, da proizvajalec uporabi svoje
prodajno osebje in sredstva za pospesevanje prodaje trgovecem, da bi preprical posrednike, naj
imajo, promovirajo in prodajo izdelek kon¢nim potroSnikom. Strategija vleke pomeni, da
proizvajalec uporablja oglaSevanje in pospeSevanje prodaje, da spodbudi porabnike k temu, da
od trgovcev zahtevajo izdelek, ti pa bodo izdelek narocili pri proizvajalcu (Kotler, 2002, str.
511).

V farmacevtski industriji se trZzna pot razlikuje od standardne, saj je v proces vkljuéen
farmacevt, ki ga v poslu najraje poimenujemo »gate-keeper« (slo. vratar). Farmacevt odlo¢a o
naboru izdelkov, ki jih bo predstavil potrosniku in kakSne informacije o izdelku mu bo

posredoval. Slika 2 prikazuje trzno pot farmacevtskih izdelkov podjetja Adriatic BST d. o. o.

Slika 2: Trzna pot farmacevtskih izdelkov podjetja Adriatic BST d. o. o.

Distributer

(Adriatic BST
d.o.o.)

Veledrogerije

(trgovec na debelo)

Lekarne in
specijalizirane
prodajalne

Vir: Adriatic BST d. o. 0., TrZna pot farmacevtskih izdelkov podjetja, 2008.

Pri uvajanju blagovne znamke Reduflux je uporabljena strategija potiska. Ta strategija
omogoca gradnjo dobrih temeljev trzne poti med distributerjem/blagovno znamko in farmacevti
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— prvo linijo pri svetovanju potrosnikom. Cilji strategije potiska so odli¢no informirati
farmacevte o novem izdelku in novi kategoriji zdravljenja zgage ter graditi dobre odnose z njimi
za kasnejSo uporabo strategije vleke na blagovni znamki — z oglasevanjem in pospeSevanjem
prodaje kon¢nim kupcem.

Udelezenci, ki sodelujejo pri trznih poteh, imajo naslednje naloge (Vidic, 2002, str. 201):

e Informiranje: zbiranje in Sirjenje informacij o ponudbi in potrebah na trgu.

e Trzno komuniciranje: razvijanje in razsirjanje prepricljivih obvestil o ponudbi, da bi
stranke pritegnili k nakupu.

e Pogajanja: proces, da se doseze konéni sporazum o ceni in drugih pogojih za izpeljavo
prodajnega postopka oziroma prenosa lastnistva.

e  Prenos sporocil.

e Financiranje: pridobivanje in razporeditev sredstev, ki so potrebna za pridobivanje zalog.

e Prevzem tveganja: prevzem tveganj, ki so povezana z opravljanjem razlicnih nalog na
trznih poteh.

e Fizi¢na posest: prevoz, premikanje izdelkov od surovin do kon¢nih odjemalcev.

e Placilo: izvajanje placil na razlicne nacine preko razlicnih bank in drugih finanénih
institucij.

e Pravica do lastniStva: dejanski prenos lastnine.

Pri diplomskem delu se naslanjam na tri najvaznejSe naloge trznih udelezencev: informiranje,
trzno komuniciranje in prenos sporo¢il. Pri tem poskuSam odgovoriti na vpraSanje, ali se trzna
sporoCila pri gibanju med razlicnimi elementi trzne poti deformirajo in porazgubijo.
Predpostavljam, da v kolikor so bila sporoc¢ila uspesno predstavljena farmacevtu, so bila le-ta
tudi naprej podana pacientu ob posvetu/nakupu v lekarni.

1.3.3 Vloga farmacevta pri prodaji

Povzeto po pravilih dobre lekarniske prakse (LekarniSka zbornica, 2012) je naloga farmacevta
v lekarnah zagotavljati zdravila in druge izdelke ter kakovostne storitve pri preskrbi z zdravili
in medicinskimi pripomocki, podajanje primernih informacij in nasvetov, spremljanje ucinkov
zdravljenja, promovirati zdravje, pacientovo skrb zase in optimizirati predpisovanje in uporabo
zdravil. Van Hoof in ostali (2014) vlogo farmacevta poimenujejo kot »gate-keeper« (slo.
vratar), saj varuje paciente pred nesreGami ob uporabi zdravil. V zadnjih desetletjih smo prica
povecani uporabi izdelkov OTC v primerjavi z zdravili na recept. Namesto, da ¢akamo na
predpisan recept pri zdravniku, je v lekarnah na voljo vedno ve¢ in ve¢ farmacevtskih izdelkov
za tako imenovano samozdravljenje. Na eni strani s tem reSimo teZzavo preobremenjenosti
zdravnikov, a pove¢amo zlorabo farmacevtskih izdelkov. Tako je naloga farmacevta ustrezno
svetovati pri pravilni izbiri izdelka za samozdravljenje in podati potrebne informacije za
njegovo pravilno uporabo. Tako kot je farmacevtova vloga vratarja na eni strani pomembna za
ohranjanje ali vzpostavljanja zdravja pacientov, je po drugi strani kamen spotike za podjetja, Ki
na trg uvajajo nove farmacevtske izdelke in pojem »vratarja« definirajo drugace. Ko pacient
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povprasuje po izdelkih za samozdravljenje, ima farmacevt tezko nalogo izbrati med sto ali ve¢
izdelki ter pacientu ponuditi majhen nabor. Majhen nabor ponujenih izdelkov poimenujem ozko
grlo ponudbe. Farmacevti najveckrat ponudijo dolgo poznane izdelke, o katerih imajo najvec¢
informacij, ali imajo z njimi pozitivne lastne izkusnje.

Slika 3 predstavlja ugotovitve vseslovenske ankete o svetovanju farmacevtov v lekarni, ki jo je
izvedla spletna platforma za informiranje farmacevtov Doctrina. Na farmacevtovo priporocilo
izdelka najbolj vpliva zadostna koli¢ina informacij o samem izdelku, takoj za tem je osebna
izkusnja z izdelkom, na tretjem mestu, a z bistveno nizjim vplivom, je cena, nato si sledijo Se
embalaza izdelka, proizvajalec izdelka; najmanjsi vpliv na farmacevtovo svetovanje ima samo
oglasevanje izdelka. Ocena ena pomeni najmanj pomemben dejavnik, Sest pomeni
najpomembnejsi dejavnik.

Slika 3: Pregled dejavnikov po vplivu na farmacevtovo odlocitev pri svetovanju

5,4
6 , 5,0
5
4
31 2,9 2,8
3 1,9
2
1 -
0
Obcutek, da Osebne izkusnje z Cena Pakiranje Proizvajalec Oglasevanje
zdravilo/izdelek zdravilom/izdelkom zdravila/izdelka zdravila/izdelka zdravila/izdelka zdravila/izdelka

dobro poznam
(imam o njem
dovolj informacij)

Vir: Doctrina, Rezultati vseslovenske ankete o svetovanju zdravila/izdelka v lekarni, 2014.

Na podlagi ankete je mo¢ razbrati, kako pomembno je informiranje farmacevtov o samem
izdelku in uporabi. Prodajni predstavniki so prva linija osebnega stika s farmacevti, zato je
potrebno pri vsakem obisku lekarne poudariti tudi vse prednosti in delovanje izdelka. Zelo
pomembne so tudi lastne izkusnje ob uporabi izdelka, zato je farmacevtom dobro ponuditi
vzorec izdelka za lastno uporabo.

2 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Celota trzenjskega spleta je pomembna pri gradnji ucinkovitega pozicioniranja izdelka.
Lastnosti izdelka, cenovna pozicija, trzne poti, vsi imajo jasno vlogo v trzenjskem spletu,
vendar pa je trzenjsko komuniciranje najverjetneje Kljuéni element, saj nudi mehanizem, po
katerem umesc¢anje izdelka vodi do konénega klju¢nega kupca (Dibb & Simkin, 1996, str. 17).
TrZzenjsko komuniciranje je element trzenjskega spleta, ki ga uporabljamo, da izpostavimo
pomembne znacilnosti ostalih treh elementov, s katerimi pove¢amo moznosti, da potrosnik kupi
izdelek. Vse trZzenjsko komuniciranje je ciljno naravnano. Navadno so ti cilji ustvariti, povecati
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prepoznavnost blagovne znamke, prenesti informacije, osvestiti trg in nadgraditi pozitivno
podobo blagovne znake (Burnett & Moriarty, str. 4).

Novejsi pristopi trzenjskega komuniciranja govorijo o integraciji le-tega s preostalimi elementi
trzenjskega spleta — t.i. integrirano trzenjsko komuniciranje (angl. IMC - integrated
marketing communication). Govorimo o treh temeljnih konceptih integriranega trzenjskega
komuniciranja (Burnett & Moriarty, 1998, str. 34):

e Trzenje se osredotoca na potrebe in Zelje potroSnikov. Komuniciranje pomaga potro$niku
videti, kako bo izdelek najbolje zadovoljil njihove potrebe.

e Trzenjski naért mora biti kompatibilen s poslanstvom podjetja in poslovnim planom. Zato
morajo strategije trzenjskega komuniciranja podpirati in ne nasprotovati trZzenjskemu
planu.

o  Trzenjski splet vkljuCuje strateSke odlocitve o izdelku, njegovi ceni, trznih poteh in
njegovem trzenjskem komuniciranju. Ker vsi elementi trzenjskega spleta medsebojno
komunicirajo, morajo biti trzniki prepric¢ani, da vsi elementi spleta prenasajo dosledna
sporocila.

2.1 Splet trzenjskega komuniciranja

Sodobno integrirano trZenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlaéno ceno in
dostopnost izdelka. Podjetja morajo znati tudi uéinkovito komunicirati med seboj ter z
obstoje¢imi ali morebitnimi delezniki in sploSno javnostjo. Vlogi sporocevalca in promotorja
se ne more izogni nobeno podjetje.

Splet trzenjskega komuniciranja sestavlja pet poglavitnih nacinov komuniciranja (Kotler 2004,
str. 563):

e Oglasevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, izdelkov ali
storitev s strani naroc¢nika.

e PospeSevanje prodaje: razne kratkoro¢ne spodbude za spodbujanje preskusa ali nakupa
izdelka ali storitve.

e Odnosi z javnostmi in publiciteta: razni programi za promocijo ali ohranjanje podobe
podjetja ali njegovih izdelkov.

e Osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve¢ morebitnimi kupci z namenom opraviti
predstavitev, odgovoriti na vpraSanja in pridobiti narocila.

e Neposredno in interaktivno trZenje: uporaba telefona, telefaksa, elektronske poste ali
interneta za neposredno komuniciranje ali pridobivanje odziva oziroma dialog z
dolo¢enimi sedanjimi in potencialnimi kupci.

Pomembnost posameznih orodij je odvisna od dejavnosti in nacina prodaje (Vidic, 2002, str.
214). V farmacevtskem distribucijskem podjetju so najpomembnejSi odnosi s farmacevti. Na
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medorganizacijskih trgih po pomembnosti izstopa osebna prodaja, nato pospesevanje prodaje,
nato publiciteta in Sele nazadnje oglaSevanje.

Za informiranje, navduSevanje, vpliv na potro$nikove nakupne odlocCitve ter ohranjanje
zvestobe kupcev uporabljamo en, ve¢ ali vse nacine trznega komuniciranja.

Vidic (2002, str. 210) opredeljuje naloge trznega komuniciranja. Te so:

e prenos informacij

e povecevanje povprasevanja
e diferenciacija proizvoda

e stabilizacija prodaje

Vodenje aktivnosti trznega komuniciranja zajema nacrtovanje in izvajanje ter kontrolo
komunikacijskih dejavnosti proizvajalcev, posrednikov in distributerjev. Poznati moramo
proces, kdo komu kaj sporoca, po kateri poti in s kakSnim u¢inkom. (Vidic, 2002 str. 211).

V diplomskem delu se bolj podrobno usmerjam na osebno prodajo, saj je ta element pri prenosu
sporoCil od podjetja do farmacevta najpomembnejSi in z gradnjo dolgoro¢nih odnosov s
farmacevti posredno vpliva tudi na prenos informacij naprej do kon¢nega potro$nika. Dobri
odnosi med prodajnim predstavnikom in farmacevtom vplivajo na odlo¢itev farmacevta o
ponudbi izdelkov za samozdravljenje. V boljSih odnosih kot je prodajni predstavnik s
farmacevtom, ve¢ je moznosti, da bo ta izdelek ponudil pacientu, vendar to ni edini dejavnik.

2.2 Osebna prodaja

Osebna prodaja je orodje trzenjskega komuniciranja, ki se uporablja za povecevanje prodaje
direktno z osebnim kontaktom. Osebna prodaja je »face-to-face« (slo. iz oci v oci) predstavitev
izdelka ali ideje kljuénemu kupcu, ki jo izpelje predstavnik podjetja ali organizacije. Ta
definicija poudarja kljuéno razliko med osebno prodajo in ostalimi orodji trzenjskega
komuniciranja: osebna prodaja vkljucuje komunikacijo ena-na-ena v primerjavi z mnozi¢nim
oglasevanjem, ki ga oznacujejo oglasevanje, pospesevanje prodaje in odnosi z javnostmi.
Osebna prodaja se tudi razlikuje od direktnega oglasevanja, ki za prenos sporocila uporablja
neosebne oblike medijev. Pri osebni prodaji so trzenjska sporoc€ila podana osebno, povratne
informacije so podane v trenutku, kar predstavniku omogoca takoj prilagoditi sporocilo glede
na situacijo. Osebna prodaja ima najvec¢ smisla pri prodaji trgovcem na drobno, kjer je grajenje
dolgoro¢nih odnosov najpomembnejse orozje dobre prodaje (Burnett & Moriarty, 1998, str.
411). Podjetja morajo zagotoviti zadostno distribucijo in motivirati trgovce, da na zalogo
vzamejo dovolj veliko Stevilo izdelkov, jih nato promovirajo, izpostavijo, priporocijo in
podelijo povratne informacije potrosnikov. Vidic (2002, str. 214) osebno prodajo opredeljuje
kot neposredno komuniciranje s potroSniki z namenom, da pridemo do prodaje izdelka. Pri
osebni prodaji moramo posebno pozornost posvetiti izobrazevanju prodajalcev, da lahko kot
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predstavniki podjetja posredujejo informacije o izdelku oziroma storitvah, o prednostih in
koristih na kvaliteten in dostojen nacin.

Pri osebni prodaji je zato velikega pomena (Vidic, 2002, str. 214):

e  Osebni stik s stranko in izgradnja dolgoro¢nega medsebojnega vzajemnega odnosa.

e Poglabljanje razmerja — od prodajnega predstavnika je odvisno, ali bo zgradil povrsinski
odnos s kupci ali globlje prijateljstvo.

e Odziv in povratna informacija — pri osebni prodaji kupec cuti vecjo obveznost do
prodajalca; posveti mu vec pozornosti in sodeluje pri procesu komuniciranja.

Cilji osebne prodaje so (Lorbek, 1991, str. 205):

e Informirati potencialne kupce in potrosnike o vseh sestavinah trzenjskega spleta za dolocen
izdelek ali storitev, pogosto v primerjavi z enakimi ali s sorodnimi izdelki ali storitvami.

e Zlasti informirati o tistih sestavinah trZzenjskega spleta, ki iz kakrnih koli razlogov ostanejo
neznane, nejasne, dvomljive, so pa za posameznega kupca ali potroSnika odlocilne za
nabavo ali nakup.

Prvo vprasanje, na katero si mora vodja prodaje odgovoriti pri pripravi trznega plana, je, kaksne
bodo specifi¢ne odgovornosti osebne prodaje in kaksno vlogo bo prevzel v primerjavi z ostalimi
elementi trzenjskega spleta. Da dolo¢imo vlogo osebne prodaje, si mora vodstvo odgovoriti na
Stiri vpraSanja (Belch & Belch, 1999, str. 545):

1. Katere specifi¢ne informacije morajo biti izmenjane med podjetjem in potencialnimi
kupci?

2. Katere so alternativne poti za prenos komunikacijskih ciljev?

3. Kako u¢inkovita je vsaka od alternativ prenosa informacij?

4. Kako stroskovno ucinkovita je vsaka od alternativ?

Za primer diplomskega dela je najbolj pomembno odgovoriti na vprasanje pod prvo toc¢ko in
doloc¢iti informacije, ki jih je potrebno izmenjati med prodajnim predstavnikom in
farmacevtom. Prodajni predstavnik komunicira s Sirokim naborom informacij, kot je
generiranje prepoznavnosti izdelka, izvajanje poprodajne podpore, demonstriranje delovanja
izdelka, prepric¢ati mora farmacevta za testiranje izdelka ali kot glavni cilj vsakega podjetja
zapreti prodajo. Potrebno je tudi odgovoriti na morebitna vprasanja ali nejasnosti, se soociti z
nesporazumi in opaziti potencialne nezadovoljene potrebe.

Osebna prodaja ima svoje prednosti in slabosti, kar prikazuje Tabela 1.

14



Tabela 1: Prednosti in slabosti osebne prodaje

Prednosti ali slabosti Podrobnejsi opis prednosti ali slabosti
osebne prodaje
Prednosti (angl. strengths)

Fleksibilnost Predstavitev lahko prilagaja tako, da zadovolji potrebe,
motive in obnaSanja individualnih kupcev.

Vecja u€inkovitost prenosa | Za razliko od mnozi¢nega oglasevanja je trzenjsko sporocilo

sporocila neposredno posredovano ciljni skupini kupcev.

Prilagajanje kup¢evim Interakcija »ena-na-ena« dovoljuje specifiéna dejanja,
potrebam krojena za potrebe enega samega kupca.

Vecopravilnost Predstavnik lahko hkrati tudi pobira placila, servisira izdelke,

sprejema vracila ter povratne informacije.

Slabosti (angl. weaknesess)

Visoki stroski StroSki osebne prodaje so visoki zaradi transportnih stroskov,
stroSkov nastanitev in plac.

Iskanje in ohranjanje Tako prodajni predstavniki kot podjetja iS¢ejo alternativne

prodajne ekipe poti za maksimiziranje osebnih koristi.

Nekonsistentnost sporo¢il | Zaradi ~ neodvisnosti  in ~ samostojnosti  prodajnih

predstavnikov je prenos enotnih in usklajenih trzenjskih
sporocil zelo tezko.

Motivacija Tezko je motivirati predstavnike za uporabo zahtevane
prodajne tehnike, da opravijo vse potrebne prodajne klice,
uporabljajo novo tehnologijo in se ob tem obnasajo eti¢no.

Vir: J. Burnett & S. Moriarty, Introduction to marketing communications: an integrated approach, 1998,
tabela 13.1, str. 413.

Lastna ekipa prodajnih predstavnikov je odlo¢ilno konkuren¢no orozje. Le-to lahko podjetju
pomaga uspesno vpeljati nove izdelke, pridobiti prostor na prodajnih policah ter motivirati
prodajalce za prodajo (Burnett & Moriarty, 1998, str. 329). Osebna prodaja se v primeru
podjetja Adriatic BST d. 0. o. uporablja ne za direktno nagovarjanje kon¢nega kupca, temvec
farmacevta, ki je svetovalec pri prodaji izdelkov v lekarni. Podjetja najvecji del sredstev
porabijo za osebno prodajo, ve¢ kot za katerokoli drugo sestavino trzenjskega komuniciranja.
Osebna prodaja je najdrazji element trzenjskega komuniciranja, vendar pa njihove prednosti
izni¢ijo visoke stroSke. Cilji osebne prodaje variirajo od podjetja do podjetja, vendar ponavadi
vkljucujejo iskanje novih kupcev, prepri¢evanje kupcev v nakup, grajenje dolgoro¢nih odnosov
in ohranjanje zadovoljstva. Pred samim nakupom kupci is¢ejo potrebne informacije za
odloc¢itev o nakupu, zato mora prodajni predstavnik oceniti potrebe potencialnega kupca in jim
zagotoviti vse potrebne informacije. Prodajno osebje mora biti dobro seznanjeno tako z izdelki
kot s tehnikami prodaje. Njihova naloga pa ni le prodaja, paziti in spremljati morajo tudi
konkurenco, nadzirati novosti na trgu in poznati vse prodajne aktivnosti konkurence na
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njihovem obmocju. Predstaviti morajo koristi svojega izdelka, v kolikor konkurenc¢ni izdelek
ne zadovolji vseh potreb potrosnikov. Nobeno podjetje ne prezivi od enkratne prodaje,
ponavljajo€a se prodaja je nujna za ohranitev podjetja. Klju¢ do uspeha je ohranjati kupce
zadovoljne. Poleg tega zadovoljen kupec privabi nove potencialne kupce z deljenjem svojih
pozitivnih izkuSenj. Prodajni predstavniki so najblizje kon¢nim potro$nikom in situaciji na trgu.
Njihove povratne informacije so zato v veliko pomo¢ pri izdelavi in vzdrZzevanju trZzenjskega
spleta podjetja (Dibb & Pride, 1997, str. 523).

Prodajni predstavniki morajo narediti ve¢ kot le predstaviti pravo informacijo kupcu. Da bo
prodaja ucinkovita, mora predstavnik v doloCeni situaciji izbrati pravi stil komuniciranja. Paziti
mora na pet razli¢nih elementov komuniciranja (Burnett & Moriarty, 1998, str. 424):

e Tempo — hitrost, s katero predstavnik zakljuci prodajo; le-ta mora biti prilagojena kupcu,
da se ne Cuti priganjanega, uzaljenega ali zdolgocasenega.

e Obseg — nanasa se na raznolikost koristi, znacilnosti in prodajnih pogojev v diskusiji s
kupcem. Nekatere prodajne predstavitve so pripravljene, da pritegnejo vse kupce, zato
uporabijo Sirok obseg. Za izdelke, delane po meri, je predstavitev manj obsezna in se
osredotoca le na najpomembnejse koristi za kupca.

e Globina povpraSevanja — obseznost 0z. stopnja truda predstavnika, da pridobi detajle o
procesu nakupne odlocitve kupca.

e Interaktivna komunikacija — dvosmerna komunikacija mora biti iniciirana in vzdrzevana.
Predstavniki morajo spraSevati in pozorno poslusati, da izdelek prilagodijo potrebam
kupca.

e Uporaba dodatnih materialov — veliko predstavnikov pri svojih predstavitvah uporablja
vizualne ali avdio pripomocke. Prezentacije, grafi, demonstracije izdelkov pomagajo
kupcu videti prednosti neotipljivih ali kompleksnih izdelkov.

Podjetja kategorizirajo prodajno ekipo glede na funkcijo, ki jo opravljajo. Poznamo tri skupine
prodajnih predstavnikov (Dibb & Pride, 1997, str. 526):

e Prodajalci, ki pridobivajo narocila (angl. order getters) — zaposleni, ki povecujejo prodajo
podjetja s prodajo novim kupcem in povecanjem prodaje obstojecim.

e Prodajalci, ki izvajajo narocila (angl. order takers) — zaposleni, ki zagotavljajo, da imajo
stalni kupci dovolj veliko zalogo izdelkov z namenom, da vzdrzujejo dolgoro¢ne odnose s
kupcem.

e Podporno osebje (angl. support personnel) — zaposleni, ki pospeSujejo prodajni proces,
vendar ponavadi niso vkljueni v sam dogodek prodaje. Njihova naloga je iskanje novih
kupcev, izobrazevanje kupcev, grajenje dobrih odnosov, naklonjenosti in skrbi za
poprodajno podporo.

Aktivnosti prodajnega procesa se razlikujejo od enega do drugega prodajnega predstavnika,
prodajnih situacij in kultur. Niti dva prodajna predstavnika nimata identi¢ne metode prodaje,
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vendar jih vecina sledi splosnemu procesu prodaje. Slika 4 prikazuje ta proces, ki je sestavljen
iz sedmih elementov (Pride & Ferrell, 2016, str. 548-551):

e Raziskovanje — izdelava baze potencialnih kupcev. Predstavniki iS¢ejo kontakte po
razli¢nih bazah (prodajni register podjetja, kongresi, javni zapisi, telefonski imeniki in
mnogi drugi).

e Predpriprava — analiza vseh dostopnih informacij o potencialnih kupcih. Dober prodajni
predstavnik je temeljit v koraku predpriprave, definira odgovorne osebe, analizira
zgodovino obiskov, identificira njihove potrebe, pripravi prodajno prezentacijo itd.

e Pristop — nacin, na katerega predstavnik kontaktira potencialnega kupca. Najbolj kljucen
element pri prvem kontaktiranju kupcev, kakSen prvi vtis pusti prodajni predstavnik je
odskocna deska za nadaljnje korake prodaje.

e Predstavitev — med predstavitvijo mora predstavnik privabiti in zadrzati kupcevo
pozornost, v njem stimulirati interes in vzbuditi Zeljo po izdelku. Za uspesno prodajo mora
predstavitev prilagajati potrebam kupca in situaciji.

e Obravnava zadrzkov — uéinkovit predstavnik si prizadeva identificirati kup¢eve zadrzke,
Jjih nasloviti in odpraviti. Predstavnik bo najbolj uspesen, v kolikor jih naslovi in na njih
odgovori, ze preden jih kupec sam odkrije.

e  Sklenitev posla — predstavnik iniciira prodajo izdelka kupcu. Povprasa lahko o finan¢nih
pogojih, Stevilu izdelkov, barvi in velikosti pakiranja ali moznostih dostave. Reakcija
kupca je odlicen pokazatelj, kako prepricljiv je bil predstavnik in kako blizu sta
sklenjenemu poslu.

e Poprodaja — po uspesni sklenitvi posla mora predstavnik spremljati poprodajni proces.
Preveriti mora, v kolikor je bila posiljka dostavljena v dogovorjenih ¢asovnih okvirjih, ali
ima kupec kakSna vpraSanja oziroma tezave z izdelkom. Poprodajni proces je kljucen za
izgradnjo dobrih odnosov in zvestobe kupca, lahko pa se uporabi tudi za dolocitev
prihodnjih potreb po izdelku.
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Slika 4: Sedem splosnih korakov osebne prodaje

1. Raziskovanje

2. Predpriprava

3. Pristop

4. Predstavitev

5. Obravnava zadrzkov

6. Sklenitev posla

7.Poprodaja

Vir: W. Pride & O. Ferrell, Marketing (2016 ed.), 2016, tabela 18.1, str. 549.

Prodajni predstavniki podjetja Adriatic BST opravljajo delo vseh treh skupin prodajnih
predstavnikov znotraj enega obiska lekarne ali loceno, ob razli¢nih dneh se njihova funkcija
spremeni. IzobraZevanje kupcev, v nasem primeru farmacevtov, o novih izdelkih je naloga
podpornega osebja. Informiranje se izvede takoj po uvodnem klepetu s kupcem. ObrazloZi se
vse kljucne informacije o izdelku in odgovori na morebitna vpraSanja.

2.3 Proces komuniciranja

Vsak element trzenjskega spleta prenasa trzenjsko sporocilo. Za najve¢ moznosti uspeha
morajo biti trzenjska sporo¢ila enotna v vseh elementih trZzenjskega spleta. Dizajn izdelka pove
nekaj o kvaliteti izdelka, cena prenasa sporocilo, ki vzpostavlja vrednost izdelka, trgovina, v
kateri se izdelek prodaja, prenasa sporocilo o dostopnosti, prikladnosti in statusu. (Burnett &
Moriarty, 1998, str. 34). Strategija oglaSevanja in promocije podjetja je implementirana s
komunikacijo, ki jo poSilja trenutnim ali bodo¢im kupcem. Ravno zato je pomembno
poznavanje procesa komuniciranja (Belch & Belch, 1999, str. 138).

Na tisoce razli¢nih aktivnosti trzenjskega komuniciranja lahko prenesejo sporocila »uradno«
(angl. formally) po dolocenih programih trzenjskega komuniciranja ali »neuradno« (angl.
informally) po kanalih trzenjskega spleta. Sporocila se tako delijo na naértovana in
nenacrtovana.
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Nacrtovana sporocila se prenasajo preko naslednjih orodij trzenjskega spleta:

e (Oglasevanje

e PospeSevanje prodaje

e Odnosi z javnostmi

e Direktno oglasevanje

e Osebna prodaja

e  Promocijski materiali

e Embalaza

e Sponzorstva

e Sluzba za pomo¢ strankami (angl. customer service)

Nenadrtovana sporocila vkljuCujejo vse ostale elemente, povezane z blagovno znamko, ki so
zmozna prenosa sporocila potrosniku. Na primer neprijazna receptorka, neurejeno parkirisce,
jezni zaposleni in vedno zasedeni telefoni sluzbe za pomoc¢ strankam puscajo negativna
sporocila, ki imajo lahko v veCini primerov ve¢jo tezo kot nacrtovana sporocila trzenjskega
komuniciranja (Burnett & Moriarty, str 8).

Definicija komunikacije je deljenje in prenos informacij, izmenjava idej oziroma proces
vzpostavljanja razli¢nosti ali identi¢nosti misljenj med posiljalcem in prejemnikom. Ta
definicija predpostavlja, da mora za vzpostavitev procesa komunikacije med deleznikoma
obstajati podobno misljenje in da morajo informacije potovati od ene osebe do druge (ali od
ene skupine do druge). Komunikacijski proces je velikokrat zelo kompleksen. Uspeh je odvisen
od faktorjev, kot so narava sporocila, prejemnikova interpretacija sporocila in od okolja, v
katerem je sprejeto. Besede, slike, zvoki, barve imajo razlitne pomene pri razli¢nih
prejemnikih, ravno tako njihovo zaznavanje in interpretacija variira od ¢loveka do ¢loveka
(Belch & Belch, 1999, str. 138). Model v Slika 5 prikazuje klju¢ne dejavnike za uspesno
komunikacijo. Vir sporocila mora vedeti, katerega prejemnika naslavlja in kakSne odzive
pri¢akuje od njega. Pri oblikovanju sporocila je potrebno predvideti, kako bo ciljna publika
zaznala in razumela sporodilo. Sele takrat bo komunikacija lahko stekla. Prenagalca sporocila
je potrebno izbrati tako, da bo dosegel ciljno javnost. Omogoceni morajo biti tudi kanali za
pridobivanje povratnih informacij.
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Slika 5: Proces komunikacije

ZAKODIRAMJE | oo itnzel|  ODKODIRANIE REJEMNIK
Y SPOROCILA -

ODZIV
POVRATNA INFORMACIA

MOTMIE MOTNIE

Vir: S. Dibb & F. Pride, Marketing Concepts and Strategies, 1997, tabela 16.2, str. 460.

Komunikacija se za¢ne pri viru sporoCila. Vir je oseba, skupina ali organizacija, ki zeli
informacijo deliti z ob¢instvom. Na primer, vir je lahko prodajni predstavnik, ki zeli deliti
prodajno sporocilo, ali organizacija, ki skozi oglasevanje poSilja sporocilo tiso¢em potrosnikov.
Prejemnik je oseba, skupina ali organizacija, ki kodirano sporocilo dekodira, zazna oziroma
prejme. Kodiranje je proces konvertiranja pomena v serijo znakov, ki predstavljajo idejo ali
koncept. Vir mora pri procesu kodiranja upostevati karakteristike prejemnika. Trzniki, ki to
razumejo, se zavedajo, kako pomembno je poznavanje svoje ciljne skupine in zagotovijo, da je
oglas napisan v jeziku, ki je ciljni skupini najblizje in poznan. Vir mora za prenos kodiranega
sporocila izbrati prenasalca. PrenaSalec prenasa sporocilo od izvora do prejemnika. lzbira
prenaSalca je kljuénega pomena, saj lahko slaba izbira pomeni, da je sporocilo prejeto, vendar
ne s strani ciljne skupine. Dekodiranje — sporocila so konvertirana nazaj v misljenje, koncepte
in ideje. Prejemnik dekodira isto sporocilo kot ga je vir zakodiral. Med samim komunikacijskim
procesom je veliko dejavnikov, ki vplivajo, ovirajo in posegajo v zaznavanje sporocCila. Ta
nenacrtovana ovira se imenuje motnja. Motnja ima veliko oblik in lahko vpliva na vse ali le
dolocene dele komunikacijskega procesa. Primer motnje je napaka pri tisku, motnje med
prenosom TV oddaj itd. Prejemnikov set reakcij po prejetju, sliSanju ali branju sporocila se
imenuje odziv. Odziv je lahko nezaznavno dejanje, kot je shranjevanje informacij v mozganih
ali kot takojs$nje narocanje izdelka po telefonu. Povratna informacija je izredno pomembna za
trznike. Povratna informacija je tisti del prejemnikovega odgovora, ki vodi nazaj do vira.
Povratna informacija tudi zapre krog komunikacijskega procesa in omogoca viru nadzirati
zaznavanje sporocila, ki ga je ustvaril, ¢eprav v vecini primerov ne pride nemudoma (Dibb &
Pride, 1997, str. 459- 462).

Loc¢imo osebne in neosebne komunikacijske kanale (Vidic, 2002, str. 223):

e Znacilnosti osebnih komunikacijskih kanalov je neposredna komunikacija med dvema
ali ve€ osebami. Poteka lahko iz o¢i v o¢i, med eno osebo in ob¢instvom, preko telefona
ali poste.

e Pri neosebnih komunikacijskih kanalih poteka komunikacija brez osebnega stika. Sem
sodijo tiskana ali elektronska obcila, ozracje in dogodki. Ozracje spodbuja in povecuje
zeljo po nakupu. Sem §tejemo primerno opremljenost okolja, ki omogoc¢a dobro pocutje pri
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nakupu ali pa takrat, ko ponudbo le opazujemo. Dogodki so priloznosti, ki ciljnemu
obcCinstvu posredujejo dolocena sporocila. S tem namenom organiziramo svecane otvoritve
ali tiskovne konference.

2.3.1 Oblikovanje uspeSnega komuniciranja

Da pa bo proces komuniciranja uspesen, se moramo drZati naslednjih osmih korakov (Kaotler,
2004, str. 556):

e Dolocitev ciljnega obcinstva — to so lahko morebitni kupci izdelkov podjetja, obstojeci
uporabniki, lahko so to posamezniki ali skupine. Ciljna skupina bistveno vpliva na zasnovo
sporocila in komunikacijskega procesa.

e Opredelitev ciljev komuniciranja — trzniki zelijo doseci spoznavni, Custveni ali vedenjski
odziv. To pomeni, da bo trznik poskusal nekaj spraviti v porabnikovo zavest, spremeniti
njegov odnos ali ga pripraviti do dejavnosti.

e Oblikovanje sporocila — podrobneje je opisano v naslednjem odstavku.

e lzbira komunikacijskih poti — sporofevalec se mora odlo¢iti med osebnimi ali
neosebnimi komunikacijskimi kanali.

e Doloditev proracuna — ena od najtezjih odlocitev v podjetju. Posluzujejo se razli¢nih
metod (metoda razpoloZljivih sredstev ali deleza od prodaje, primerjava s konkurenti ali
metoda ciljev in nalog).

e lzbira spleta orodij za trZzenjsko komuniciranje — razdelitev prora¢una med pet
elementov trzenjskega komuniciranja.

e Merjenje rezultatov — po udejanjanju promocijskega nacrta mora sporoc¢evalec izmeriti
njegov ucinek na ciljno skupino.

e Ravnanje v zvezi s povezanim trzenjskim komuniciranjem.?

V naslednjih poglavjih opredelim kljucne elemente osmih korakov za pripravo uspeSnega
komuniciranja za blagovno znamko Reduflux.

2.3.1.1 Definiranje ciljne skupine

Proces trzenjskega komuniciranja se zacne z identificiranjem ciljne skupine, ki bo fokus
oglasevanja, promocij podjetja in informiranja. Za vsako ciljno skupino mora trznik uporabiti
drugacen pristop komuniciranja. Majhne in dobro definirane skupine kupcev velikokrat
poimenujemo nisne skupine. Najlazje jih doseZzemo z osebno prodajo ali direktno posto. Z bolj
obseznimi skupinami kupcev se tudi mediji komuniciranja $irijo na mnozi¢ne medije. V
diplomskem delu za ciljno skupino dolo¢imo zaposlene v lekarnah (tako magistre farmacije, Ki
so odgovorni za izdajo zdravil kot farmacevtske tehnike, najveckrat svetovalce pri prodaji

3 Glej definicijo integriranega trzenjskega komuniciranja v poglavju 2.



medicinskih pripomockov). Trzenjska sporocila blagovne znamke Reduflux pripravimo za
njihovo razumevanje, posredno pa tudi za prenos preko farmacevta do pacienta.

2.3.1.2 Opredelitev ciljev komuniciranja

Cilj komuniciranja blagovne znamke Reduflux je pri uvajanju na trg izklju¢no spoznavni odziv.
Informiranje farmacevtov o novi kategoriji zdravljenja zgage, o novem izdelku in prednostih
za paciente so cilji za prvo leto obstoja blagovne znamke na trgu.

2.3.1.3 Dolocitev proracuna

Ker doloc€itev proracuna in ravnanje v povezavi z integriranim trzenjskim komuniciranjem
nimata vpliva na evalvacijo rezultatov diplomskega dela in sta povezana s SirSim spletom
podjetja Adriatic BST d. 0. 0., ju v tem poglavju ne bom opisala.

2.3.1.4 Izbira komunikacijske poti in orodij trzenjskega komuniciranja

Za uvajanje blagovne znamke Reduflux uporabimo osebne komunikacijske kanale. Osebna
prodaja je komunikacija s kupci »ena na ena«. Prodajni predstavniki prenasajo trzna sporocila
farmacevtom. Za uspesen prenos in odziv sporocila morajo le-ta biti konsistentna in ¢asovno
optimizirana. Rotacija obiskov prodajnih predstavnikov podjetja Adriatic BST d. 0. 0. je za
prvih sto lekarn enkrat na Stirinajst dni oziroma enkrat tedensko, odvisno od lokacije samih
lekarn.

2.3.2 Oblikovanje trzenjskega sporocila

Za diplomsko delo je najpomembnejSe uspesno oblikovanje trzenjskega sporocila. Pripravljeno
trzenjsko sporocCilo in prenos le-tega od farmacevta do pacienta nato z navideznim
nakupovanjem ocenjujem v empiri¢nem delu.

Sporocdilo je najpomembnejSa sestavina trZzenjske strategije. Je srce komuniciranja, saj je
nosilec informacije o izdelku ali storitvi ali podjetju (Lorbek, 1991, str. 126). Za uspesno
komuniciranje s kupci morajo trzniki dobro razumeti svojo ciljno skupino, vedeti, kako dobro
poznajo produkte podjetja ter kako komunicirati s skupino, da lahko vplivajo na njihovo
nakupno odlocitev. Trzniki morajo ravno tako dobro predvidevati, kako se bo trg odzval na
razli¢ne oblike komunikacije ali razli¢na sporoc€ila. Preden se odlo¢ijo 0 viru, sporoéilu in
kanalu komunikacije, morajo trzniki razumeti potencialne ucinke, povezane z vsakim od teh
faktorjev (Belch & Belch, 1999, str. 145).

Promocijsko sporocilo je vklju¢eno Ze v samem trznem spletu. UspeSno oblikovano sporocilo
mora pritegniti pozornost, ohraniti zanimanje, zbuditi zZeljo in povzrociti dejanje. Najmocnejse
sporocilo, ki ga lahko posredujemo kupcu, je tisto, ki najbolje spregovori o zadovoljitvi
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njegovih potreb in Zzelja, torej sama ponudba izdelka. Oblikovanje sporocila je rezultat
razmiSljanja o izdelku, potrosniku, trgu in konkurenci. NaSa ponudba mora izstopati med
drugimi, na katere naleti kupec.

Pri oblikovanju sporodila je potrebno najti odgovor na stiri vprasanja (Kotler 2004, str. 569):

e kaj povedati (vsebina sporocila)

e kako to logi¢no povedati (zgradba sporocila)

e kako zasnovati simbolni okvir (oblika sporocila) in
e kdo naj sporocilo posreduje (vir sporocila)

Uspesnost sporocila je odvisna tako od njegove vsebine kot od zgradbe. Kako in v kakSnem
vrstnem redu sporocila podamo, vpliva na dojemanje prejemnika. Oblikovanje sporocila je
rezultat razmisljanja o izdelku, potrosniku, trgu in konkurenci. Pomembno je razmisljanje o
medijih in njihovih znacilnostih ter sprejeti ustrezno komunikacijsko strategijo in aktivnosti.
Sporocila morajo sestavljati znaki, ki jih prejemnik enostavno prepozna. Bolj kot se izkustveno
polje vira prekriva s prejemnikovim, ucinkovitejSe bo sporocilo. Vir oblikuje sporocilo in
prejemnik ga lahko razume samo na podlagi izkusenj, ki jih ima. To dejstvo je lahko motece,
¢e vir slabo pozna prejemnika. Poiskati mora tiste znacilnosti prejemnikov, ki ustrezajo njihovi
stopnji dojemljivosti za prepric¢evanje (Vidic, 2002, str. 211).

2.3.2.1 Vsebina sporocila

Pri dolo¢anju vsebine sporocila vodstvo i8¢e poziv, temo, idejo ali edinstveno prodajno
vrednost (angl. USP — unique selling preposition) (Kotler, 2004, str. 570). Pri blagovni znamKki
Reduflux gradimo na razumskem pozivu, upostevajo¢ porabnikovo Zeljo po koristnosti izdelka.
TakSna sporocila trdijo, da bo izdelek dajal dolocene koristi. Ponavadi prikazujejo kakovost,
ekonomicnost, vrednost ali zmogljivost izdelka. Tovrstna sporocila so namenjena farmacevtom
v lekarni, ki se na tako vrsto sporocila kot poslovni kupci najbolje odzovejo. Ostali dve vrsti
pozivov sta ¢ustveni in moralni poziv.

Potrebno je ugotoviti, kaj sporo¢iti ciljnemu ob¢instvu, da bomo dosegli Zeleni odziv. Gre za
predstavitev motivacije ali vzroka, zaradi ¢esar naj bi kupec premislil ali kupil izdelek (Vidic,
2002, str. 222). Pri pripravi vsebine sporocila za blagovno znamko Reduflux se drzimo smernic
trznikov blagovne znamke pri proizvajalcu, vendar jih zaradi odstopanja slovenskega trga ne
moremo uporabiti. Slovenski trg zdravljenja zgage se razlikuje od evropskega. V Evropi so
alginati Ze dobro poznani in tudi vodilni v kategoriji OTC zdravljenja zgage. TrZenjska
sporocila proizvajalca za slovenski trg tako niso primerna, saj poudarjajo prednosti zve¢ljivih
tablet Reduflux v primerjavi z vodilno blagovno znamko v Evropi — Gaviscon.

Za pripravo trzenjskih sporocil najprej raziS¢em slovenski trg in na podlagi konkuren¢nih

izdelkov in razli¢nih sistemov delovanja izdelkov pripravim trzenjska sporocila, ki poudarjajo

prednosti nove blagovne znamke Reduflux. Ciljni skupini Zelimo sporocili, da je na slovenskem
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trgu nova generacija zdravljenja zgage (alginati), da Zvecljive tablete Reduflux za¢nejo delovati
takoj, da je njihov u¢inek dolgorocen (do $tiri ure) in da delujejo na povsem mehanski nacin ter
S0 zato primerne tudi za nosecnice in dojece matere.

2.3.2.2 Zgradba sporocila

Uspesnost sporocila je odvisna tako od njegove vsebine kot zgradbe. Na kakSen nacin in v
katerem sosledju podamo informacije ciljni skupini, vpliva na njihovo dojemanje, odziv. Pri
enostranskih sporocilih predstavitev mocnih argumentov na zacetku zbudi pozornost in
zanimanje (Kotler, 2004, str. 572). V kategoriji zdravljenja zgage Ze desetletja ni bilo velikih
inovacij, pojavljale so se le nove blagovne znamke s starimi nacini delovanja. Zato je pri
oblikovanju sporoc¢il 0 Redufluxu potrebno najprej vzbuditi pozornost farmacevtov, da
slovenski trg konéno premore novost tudi v tej skupini izdelkov, nato pa predstaviti Se ostale
prednosti izdelka.

2.3.2.3 Oblika sporocila

Naslednji korak je oblikovanje sporocila. Pomisliti je treba na ucinke barve glasu, hitrosti
govora, tona govora, barve oglasa, izrazov na obrazih. Ce sporoéilo prenasa izdelek ali
embalaza, moramo paziti na barvo, otip, vonj, velikost, obliko (Vidic, 2002, str. 223).

2.3.2.4 Vir sporocila

Sporocila, ki jih posreduje zanimiv ali priljubljen vir, zbudijo ve¢jo pozornost in imajo boljsi
priklic (Kotler, 2004, str. 572). Za posredovanje sporocil blagovne znamke Reduflux
uporabimo prodajne predstavnike podjetja, ki imajo dolgoletne izkusnje z osebno prodajo in
odli¢ne odnose s farmacevti po vsej Sloveniji.

2.4 TriZenjska sporocila blagovne znamke Reduflux

Podjetje Adriatic BST d. 0. 0. je na podlagi rezultatov vseslovenske ankete” pripravilo strategijo
uvajanja blagovne znamke Reduflux na slovenski trg. Osredoto¢ili so se na ozko grlo ponudbe
in farmacevte v obdobju petih mesecev preko osebne prodaje informirali o izdelku Reduflux,
zvelljive tablete. Pri informiranju farmacevtov so se drzali korakov priprave trzenjskega
sporocila in podajali le klju¢ne prednosti novega nacina zdravljenja zgage. Kljuéne informacije
0 novem izdelku v drugem delu diplomskega dela preverjam, evalviram in merim uspeSnost
prenosa klju¢nih informacij izdelka do kon¢nega kupca, v naSem primeru pacienta.

4 Glej rezultate vseslovenske ankete o svetovanju zdravila/izdelka v lekarni v poglavju 1.3.3.
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Slika 6. Primer kljucnih informacij o izdelku Reduflux, zZvecljive tablete

R'E'd u ﬂ u xwivef ljive tablete

PROTI ZGAGI IN PREBAVNIM MOTHJAM

¢ NOVA GENERACLIA ALGINATOV

¥ TakojEnje delovanje

¥ Dolgotrajno olaj$anje do 4 ure

¥ Aktivna naravna sestavina Phycodol™

¥ Mehansko delovanje

¥ Varen za uporabo v £asu nosenosti in
dojenja

¥ Prijazen do gastrointestinalnega sisterma
¥ Brez sladkorja in prijetnega ckusa

EDINSTVENO DELOVAMNIE : .ﬂﬂ -
= Reduflux

Visohokakovosten izviefek favih alg.

Inanstveno dokazano deluje skupaj s prebavmimi
sokovi v Zelodcu in ustvari moéno zadéitno

5
b '
pregrado na wrhu Zelodine vsebine R P
¥ N\ '\‘n 9 ' ‘
pGRGH N PRESAVHE MOTHE

Hitra twarka Zaidtna pregrada
za&fitne pregrade e debelejEa

Vir: Adriatic BST d. 0. 0., Kljucne informacije o izdelku Reduflux, zvecljive tablete, 2015b
3 MERJENJE REZULTATOV TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

Merjenje rezultatov je eden izmed osmih korakov uspeSnega procesa komuniciranja. Brez
merjenja ne morem vedeti, kako uspesni smo pri komuniciranju do ciljne skupine in koliko
realizirana pot sledi zacrtani ali od nje odstopa. Za to uporabim eno od metod merjenja
zadovoljstva kupcev. Navidezno nakupovanje spada v kategorijo merjenja zadovoljstva
kupcev, saj se s to metodo ponavadi ocenjuje prodajalce in njihovo ravnanje s kupci.

3.1 Navidezno nakupovanje

Navidezno nakupovanje (angl. mystery shopping, secret shopping) je oblika kvalitativne

trZzenjske raziskave, ki jo podjetja eksterno uporabljajo za merjenje in spremljanje zadovoljstva

kupcev. Metoda se ravno tako lahko uporablja interno, za merjenje kakovosti storitev, sledenje

novim predpisom ali celo za poizvedovanje informacij o samih izdelkih/storitvah. Identiteta

skritega kupca se v ve€ini primerov ne izda. Podjetje od njega zahteva razli¢ne naloge, kot so

kupovanje izdelkov, poizvedovanje o izdelku, prijava pritozb ali celo zahteva po dolo¢enem
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razkritju skritega kupca na nakupnem mestu. Navidezni kupci kasneje podjetju podajo
informacije 0 samem procesu in rezultatin ter predstavijo svoja opazanja. Navidezno
nakupovanje ima podobne cilje kot spletna trzenjska raziskava ali fokusna skupina, le da
namesto opravljanja ankete preko spleta ali v fokusni skupini, kjer se razpravlja o predmetu
Studije, skriti kupec dejansko gre v trgovino, se obnasa kot pravi kupec, nato pa poroca o svoji
izkusnji (Satrap, 2015, str. 5).

Zakaj je navidezno nakupovanje pomembno v danasnjem ¢asu? Podjetja morajo biti usmerjena
na kupca, kako ga pridobiti ter seveda kako ga ohraniti. Tu je merjenje zadovoljstva Se kako
pomembno. Tudi vodilni bi morali ob¢asno zapustiti SVoje pisarne in se v vlogi skritega kupca
prepricati, kako se s kupci ravna v svojem ali konkurenénem podjetju. Zaposlene pa ob
pozitivnih in dobrih rezultatih tudi primerno nagraditi (Kotler, 2004, str. 39 in 65).

Navidezno nakupovanje je postalo standardna praksa za podjetja ze davnega leta 1940. V tistem
obdobju se je uporabljalo predvsem za ocenjevanje zaposlenih. Uporabljali so ga v hotelih,
trgovinah, kinodvoranah, restavracijah, c¢rpalkah, bankah, apartmajih, pri prodajalcih
avtomobilov in tudi v zdravstvenih ustanovah (Satrap, 2015, str. 6).

3.2 Proces navideznega nakupovanja

Erstadova (1998, str. 35) in Satrap (2015, str. 7) opredeljujeta postopke izvedbe navideznega
nakupovanja:

e Postavitev ciljev — Kadar je izvajalec navideznega nakupovanja najet s strani podjetja, se
najprej dogovori okvir dela (angl. brief). Brief pripravi plac¢nik storitve, v njem poda
osnovne informacije o podjetju, namen in cilje navideznega nakupovanja ter Zeljeni
casovni okvir izvedbe.

e Oblikovanje ocenjevalnega lista — Izvajalec nato skupaj s podjetjem pripravi ocenjevalni
list ter parametre merjenja rezultatov.

e Navidezni nakupovalec — Dober skriti kupec mora znati natan¢no opazovati, imeti mora
zelo dober spomin in biti potrpezljiv, biti mora sposoben zadrZati zase zaupne informacije,
mora biti nadpovpreéen v pisni in verbalni komunikaciji, mora znati odli¢no organizirati
svoj Cas, se motivirati, imeti izkuSnje z reSevanjem konfliktov, aktivnosti mora znati
opravljati znotraj zastavljenih rokov, slediti mora navodilom in biti zanesljiv (Newhouse,
2004, str. 1). Poleg tega mora ustrezati profilu resni¢nih strank, ne sme prevec¢ izstopati s
svojim obnaSanjem, izgledom, ne sme opravljati poklica, ki ga raziskuje in najbolje je, ¢e
izhaja iz domacega okolja. Le tako ima moznosti, da ga prodajalec ne razkrinka.

e Ocenjevanje — Skriti kupec najveckrat meri naslednje dogodke in informacije: Stevilo
zaposlenih v prodajalni v Casu vstopa, koliko Casa je preteklo, preden ga je zaposleni
pozdravil, ime zaposlenega, koliko je pozdrav prijazen in po nacelih standardov podjetja
naroc¢nika, s kakSnim vprasanjem je prodajalec nagovoril skritega kupca, kateri izdelki so
mu bili predstavljeni, kako je prodajalec izdelek predstavil, kako se je prodajalec trudil, da

izdelek proda, ali je prodajalec sugeriral dodatni izdelek za prodajo, ali ga je prodajalec
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pozval k ponovnemu obisku, kako ¢ista je bila prodajalna in zaposleni ter hitrost storitve
in skladnost s standardi, postavljenimi s strani podjetja naro¢nika. Ocenjevalni postopek je
potrebno opraviti profesionalno, nepristransko in objektivno. Nakup samega izdelka na
koncu procesa ni nujen za izpeljavo navideznega nakupovanja.

e Analiza — Ko skriti kupec zakljuc¢i nalogo v prodajalni, zbrane podatke zapise v porocilo
in ga posreduje izvajalcu navideznega nakupovanja v evalvacijo in analiziranje. Izvajalec
nato zbere podatke ve¢ kupcev ter zbirno analizo posreduje naro¢niku v formatu, kot je
bilo dogovorjeno z obeh strani.

e lzvedba ustreznih ukrepov — Z vec¢ zaporednimi projekti navideznega nakupovanja
naro¢niki lahko opazujejo trend odnosa do kupcev in primerjajo ucinkovitost razli¢nih
poslovalnic. Prvo navidezno nakupovanje, ki ga izvede podjetje, mu omogoc¢a omejen
vpogled v kakovost posredovanja storitve, z vsakim naslednjim navideznim nakupovanjem
pa dobiva SirSi vpogled v kakovost posredovanja storitve (Cerar, 2005). Skladno z
analizami je potrebno spremeniti, izboljSati procese ali le vzpodbuditi in nagraditi
zaposlene za uspesno izvajanje dela v skladu s standardi podjetja.

3.3 Mednarodni kodeks ICC/ESOMAR in navidezno nakupovanje

Evropsko zdruzenje javnomnenjskih in trzenjskih raziskovalcev (angl. European Society for
Opinion and Market Research — v nadaljevanju ESOMAR) je leta 1948 objavilo prvi kodeks
prakse trzenjskih in druzbenih raziskav. Leta 1977 se je ESOMAR kodeks zdruzil s kodeksom
mednarodne gospodarske zbornice (angl. International Chamber of Commerce — ICC). Danes
je v veljavi ze Cetrta verzija zdruzenega kodeksa ICC/ESOMAR (Mediana d. 0. 0.).

Od ustanovitve dalje je bila misija ESOMAR pomagati podjetjem, da se zavejo pomembnosti
trzenjskih in javnomnenjskih raziskav — kot pomo¢ pri trzenjskih odloc¢itvah. Danes ima Ze
skoraj 5000 ¢lanov in je prisotno v 130 drzavah.

Kodeks predstavlja okvir pravil, s katerimi se izvaja samoregulativa in se nanaSa na vse
trzenjske raziskave. Dolo¢a minimalne standarde eti¢nega delovanja, ki jih morajo upostevati
vsi raziskovalci in klienti in je podrejen veljavnim zakonom, ki veljajo na dolo¢enem trgu.
Kodeks je potrebno upostevati tako v besedi kot v dejanjih. Z uporabo naj bi dosegli sledece
cilje (Mediana d. 0. 0.):

e Vzpostavitev eticnih pravil, ki jim morajo slediti trzenjski raziskovalci.

e Povecanje zaupanja javnosti v trzenjsko raziskovanje s poudarjanjem zascite in pravic.

e Poudarjanje potrebe po povecani odgovornosti, kadar so v raziskavo vkljuceni otroci ali
mladostniki.

e Varovanje pravice trzenjskih raziskovalcev, da iSCejo, pridobivajo in posredujejo
informacije.

e ManjSanje potrebe po vladni zakonodaji in/ali predpisih ali regulativi.
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Izvajalci navideznega nakupovanja morajo delovati v skladu z naslednjimi zahtevami
(ESOMAR, 2005):

e Kadar se navidezno nakupovanje izvaja v lastni organizaciji, je zaposlene potrebno o tem
obvestiti. Obvestiti jih morajo 0 namenu raziskave, v katerem obdobju se bo izvajala, ali
bodo subjekti identificirani, ali se bodo pogovori snemali, povrniti pa morajo tudi vse
nastale stroske izgube pla¢ v primeru, ko so zaposleni placani po proviziji ali bonusu ter
jih je skriti kupec oviral pri delu. Namen raziskave ni sankcioniranje zaposlenih, temve¢
odkrivanje priloznosti za izboljSave procesov.

e Navidezno nakupovanje v lastni organizaciji se mora vedno izvajati transparentno. Klient
mora biti obvescen 0 operacijskih stroskih, vpetih v raziskavo in se z njimi strinjati.

e Cas in ostale zahteve navideznega nakupovanja ne smejo drasti¢no posegati v splogno delo
raziskovane organizacije. Navidezno nakupovanje se ne sme izvajati, v kolikor bi prislo do
vecjih izgub prihodkov zaradi izgubljenega Casa s skritim kupcem.

e Vsituacijah, kjer se izdelka na koncu raziskave ne kupi, je potrebno paziti, da je casovni
okvir navideznega nakupovanja ¢im krajsi.

e V kolikor navidezno nakupovanje od izvajalca zahteva naroc¢anje ali rezervacijo na storitev
in se ocenjuje le ta komponenta, je potrebno po zaklju¢enem intervjuju rezervacijo
preklicati v najkrajSem moZnem casu.

e Zaposleni raziskovanega podjetja ne smejo biti identificirani. Pogovori se ne smejo
elektronsko ali kakorkoli drugace snemati. V kolikor klient v porocilu prejme lokacije
poslovalnic, se morajo le-te prikazati na nacin, da ne identificirajo
posameznikov/zaposlenih znotraj poslovalnic.

3.4 Namen in cilji raziskave uspesnosti komuniciranja za Reduflux

Navidezno nakupovanje je metoda, ki se najveckrat uporablja za merjenje zadovoljstva kupcev.
Podjetje Adriatic BST d. 0. o. je analizo naroCilo z namenom, da pridobi informacije o
priporoc¢ilih farmacevtov, kadar pacient povprasuje za izdelki za zdravljenje zgage. Kaksen je
proces nakupa, kaj farmacevt svetuje, kateri izdelek predstavi oziroma priporo¢i in kaksne
informacije o priporo¢enem izdelku poda so temeljna vprasanja, na katera so zeleli dobiti
odgovor. Cilj raziskave je pol leta po lansiranju zvecljivih tablet Reduflux ugotoviti, ali je
blagovna znamka Zze pridobila toliko prepoznavnosti med farmacevti, da jo lahko vkljucijo v
ozek nabor izdelkov, ponujenih pacientom.

Podrobneje so iskali odgovor na naslednja raziskovalna vprasanja:

e Kaksen je odnos farmacevta do pacienta?

e Ali farmacevti ob povpraSevanju pacienta povprasajo Se za ostalimi simptomi, ki ga
pestijo?

e  Alipred priporo¢ilom pridobijo tudi druge informacije o pacientu (starost, pogostost zgage,
ali so ze kdaj jemali kaj proti zgagi itd.)?
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e Kaksen je spontani odgovor farmacevta na povprasevanje?

e Katere izdelke priporocajo in v kak§nem vrstnem redu?

e Ali kateri izdelek od priporo¢enih posebej izpostavijo?

e Katere informacije podajo ob vsakem priporocenem izdelku?
e Ali so priporoc¢eni izdelki primerni tudi za nosecnice?

Pri odgovoru na predzadnje raziskovalno vprasanje za namen diplomskega dela sem raziskavo
uporabila za interpretacijo uspesnosti prenosa trzenjskih sporo¢il blagovne znamke Reduflux.
Kot je razvidno s Slika 6 so prodajni predstavniki farmacevte informirali o Sestih klju¢nih
trditvah izdelka Reduflux. Vrstni red predstavljenih trditev s strani prodajnega predstavnika je
izredno pomemben. Z rezultati raziskave preverim, ali so bila trzenjska sporocila uspesno
predstavljena farmacevtom in naprej prenesena pacientu/kon¢nemu kupcu.

3.5 Oblikovanje scenarija in ocenjevalnega lista

Raziskavo navideznega nakupovanja je za naro¢nika izvedlo podjetje Sinapsis Adria d. 0. 0.,
trzne raziskave in svetovanje. Scenarij navideznega nakupovanja je bil pripravljen skupaj s
predstavniki naro¢nika in izvajalca.

Scenarij nakupnega procesa je bil naslednji®: Pacientka Zenskega spola pride v lekarno po
priporocilo za izdelek za zdravljenje zgage. Simptomi so se ji pojavili pred nekaj urami, kmalu
po obilnem obroku (odgovor lahko vsebuje tudi katero drugo Zivilo, ki spodbuja izlo¢anje
zelod¢ne kisline: pekoca hrana, ¢okolada, orehi, agrumi, ¢ebula ali alkohol). Za zgago trpi
dvakrat letno in se ne spomni, kaj ponavadi vzame za odpravljanje simptomov. Razen peko¢ega
obcutka v poziralniku ne obc¢uti drugih simptomov zgage. Pacientka ni noseca in je povsem
zdrava, ne jemlje nobenih zdravil.

Na podlagi scenarija se pripravi ocenjevalni list. Obstajajo razli¢ni tipi ocenjevalnih listov
(Newhouse, 2004, str. 83):

e Enostavni — najbolj osnovna oblika ocenjevalnega lista zahteva od skritega kupca le
odgovore da ali ne. Ali se vam je prodajalec nasmehnil, je bila vasa hrana sveza, so tipi¢na
vprasanja na enostavnih ocenjevalnih listih.

e  Opisni — opisni ocenjevalni list je najbolj kompleksen in tudi najtezji za izpolnjevanje ter
kasnejSe analiziranje rezultatov. Od skritega kupca zahteva podrobno opisovanje dogodkov
in interakcij v ¢asu izvajanja skritega nakupa in je zato primeren le za najbolj izkuSene.

e Ocenjevalna lestvica — od skritega kupca se zahteva, da oceni storitev ali izgled
poslovalnice na lestvici od ena do deset, kjer deset predstavlja najvisjo oceno. Naloga
naroc¢nika je, da doloc¢i smernice, Ki Stejejo za oceno deset.

5 Za grafi¢ni prikaz poteka scenarija glej Prilogo 4.
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e MeSani — vecina ocenjevalnih listov spada v to kategorijo. Vsebuje elemente vsaj dveh
zgoraj opisanih tipov ocenjevalnih listov, v veéini primerov pa od vseh treh.

Za raziskavo navideznega nakupovanja Reduflux je bil uporabljen meSani ocenjevalni list.
Primer je v Prilogi 5. Skriti kupec v prvem delu zapiSe sploSne podatke, ime in naslov lekarne,
spol in starost farmacevta, Stevilo farmacevtov za pultom, Stevilo pacientov v lekarni in Stevilo
odprtih blagajn. V drugem delu sledi uvodno vprasanje, ki ga mora zastaviti farmacevtu, nato
pa s preprostim krizcem oznaci ustrezen odgovor na vprasanje, kaksen je bil odnos farmacevta,
ali mu je postavil dodatna vpraSanja in katera so bila ta vpraSanja (po vrstnem redu), kaksna je
bila spontana reakcija farmacevta, in z zaporedjem Stevilk oznaditi priporocene izdelke s strani
farmacevta. Poleg vsakega izdelka je tudi prostor za zapis podanih informacij o izdelku. Za
blagovno znamko Reduflux je bilo podanih pet klju¢nih trditev/trzenjskih sporo¢il, skriti kupec
je z zaporedjem Stevilk oznacil vrstni red podanih informacij. V tretjem delu skriti kupec
povpraSa, ali je kateri od izdelkov priporo€ljiv za uporabo v ¢asu nosecnosti, saj ima njena
najboljsa prijateljica ogromno tezav z zgago v zadnjem trimesecju nosecnosti. V kolikor
farmacevt v celotnem postopku Se ni omenil blagovne znamke Reduflux, se mu pomaga z
namigom. Skriti kupec omeni, da je v medijih zasledil nekaj novega in uc¢inkovitega, nekaj, kar
plava v Zelodcu ali v skrajnem primeru omeni del blagovne znamke (npr. flux, drugi del od
besede Reduflux) kot pomo¢ pri priklicu. Nato oznaéi, katere informacije o izdelku poda
farmacevt in oceni, kaksno je njegovo mnenje o Redufluxu.

3.6 lIzbiravzorca

V Sloveniji je 324 lekarniskih enot® (Lekarnidka zbornica Slovenije). Reprezentativni vzorec
zajema 30 lekarn iz celotne Slovenije. Podjetje Adriatic BST d. 0. 0. ima dva strokovna
sodelavca, ki pokrivata vsak svoj del Slovenije. VVzorec je bil zato razdeljen na pol, kjer polovica
lekarn predstavlja obmocje enega strokovnega sodelavca naro¢nika in druga polovica obmocje
drugega strokovnega sodelavca. V Prilogi 6 je prikazana razdelitev Slovenije glede na obmocje
pokrivanja strokovnega sodelavca. Zato pri analizi rezultatov lahko merimo tudi uspeSnost
posameznega strokovnega sodelavca pri informiranju farmacevtov o blagovni znamki
Reduflux.

3.7 lzvajanje navideznega nakupovanja

Navidezno nakupovanje se je izvajalo avgusta 2015, kar je pol leta po lansiranju blagovne
znamke Reduflux. Ocenjevalni del je trajal 3 tedne (od 10. 8. do 30. 8. 2015), analiza vseh
rezultatov pa Se nadaljnjih 14 dni. Izvajalec navideznega nakupovanja je bil zadolzen za izbiro
ustreznih skritih kupcev, njihovo pripravo na ocenjevalni del ter za pripravo in izvedbo
celotnega projekta v skladu z kodeksom ESOMAR.

6 Stanje na dan 31.12.2014.
30



3.8 Predstavitev rezultatov

V nadaljevanju so zaradi boljSe preglednosti in razumevanja predstavljeni rezultati razdeljeni
glede na posamezno raziskovalno vprasanje, le-ta so nasteta v poglavju 3.4.

3.8.1 Odnos farmacevta do pacienta

Farmacevti so na splo$no prijazni in pozitivno pozdravijo pacienta ob zacetku njune interakcije
za pultom. Slika 7 prikazuje, da so bili farmacevti v 23 lekarnah (77 %) pozitivni in usluzni. V
7 lekarnah (23 %) je bil njihov odnos do pacienta/skritega kupca nevtralen. Negativnega ali
odklonilnega odnosa s strani farmacevta ni bilo v nobeni od obiskanih lekarn.

Slika 7: Delez lekarn glede na odnos farmacevta do pacienta (n=30)

m POZITIVEN, USLUZEN
NEVTRALEN
W NEGATIVEN, ODKLONILEN

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

3.8.2 Dodatna vpraSanja s strani farmacevta

Farmacevti dobro sledijo pravilom dobre lekarniSke prakse, saj pred svetovanjem pacientu le-
tega dodobra izpraSajo o morebitni uporabi drugih zdravil, pogostosti simptomov in trajanju
teZzav. V 25 lekarnah od 30 so farmacevti pacientu postavili dodatna vpraSanja, preden so mu
svetovali. Kljub temu, da gre za precej splodne in nenevarne simptome, so se farmacevti vseeno
zeleli prepricati, da bo njihovo priporo¢ilo pravilno. Slika 8 prikazuje strukturo lekarn glede na
to, ali so farmacevti postavili dodatna vprasSanja. V Tabela 2 so navedena dodatna vpraSanja
tistih lekarn, ki so postavila dodatna vprasanja (25 lekarn).
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Slika 8: Delez lekarn glede na dodatna vprasanja s strani farmacevta (n=30)

B BREZ VPRASAN!
= DODATNA VPRASANJA

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

Tabela 2: Dodatna vpraSanja postavljena s strani farmacevta (n=25)

Dodatna vpraSanja s strani farmacevtov. %

Filter: Tisti, ki so postavili vpraSanja (n=25)

Ste Ze vzeli kako zdravilo proti zgagi? 68,0
Imate simptome pogosto, ali je to prvic? 64,0
Kako dolgo simptomi trajajo? 28,0
Kdaj obcutite te simptome? 20,0
Imate samo peko¢ obc¢utek ali ¢utite tudi bole¢ino? 8,0
Se simptomi pojavijo po zauzitju pekoc¢e hrane? 8,0
Ali ste noseci? 4,0

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

3.8.3 Spontani odgovor farmacevta

Pri navideznem nakupovanju smo ocenjevali tudi, ali farmacevti svetujejo pacientu
posvetovanje z njegovim zdravnikom ali zaupajo svojim sposobnostim presoje. Slika 9
prikazuje, da sta le dva farmacevta (7 %) od 30 pacientu svetovala, naj se obrne po nasvet k
svojemu zdravniku. Vendar sta mu tudi ta dva vseeno priporocila izdelek. Farmacevti so
suvereni v svoje znanje in priporocila za izdelke za zdravljenje zgage. Tako je verjetno zato,
ker je kategorija stara, brez inovacij in zato farmacevti svojega znanja o izdelkih niso obnavljali
oziroma se ucili 0 novih, svetujejo le na podlagi svojih dolgoletnih izkusenj. Ravno tako pa je
zgaga precej generi¢en problem starejSe populacije in imajo veliko dnevne interakcije s pacienti
z zgago. Tabela 3 navaja spontane napotke farmacevta. V vecini primerov spontanih napotkov
ni bilo (76,7 % lekarn), v petih primerih (16,7 %) je farmacevt dejal, da je na trgu veliko
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izdelkov za zdravljenje zgage, v dveh primerih (6,7 %) pa je farmacevt skritemu kupcu dejal,
naj se posvetuje s svojim zdravnikom.

Slika 9: Delez lekarn glede na spontani odgovor farmacevta (n=30)

m NE PRIPOROCI IZDELKA,
POSLJE K ZDRAVNIKU

POSLJE K ZDRAVNIKU, VENDAR
VSEENO PRIPOROCI IZDELEK

m PRIPOROCI IZDELEK, A NE
POSLJE K ZDRAVNIKU

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

Tabela 3: Spontani napotki farmacevta ob priporocilu (n=30)

Spontani napotki farmacevta %
(n=30)
Brez spontanih napotkov, farmacevt nemudoma priporo¢i izdelek 76,7
Na trgu je veliko izdelkov za zgago 16,7
Vecéina zdravil je zve¢ljivih tablet 3,3
Bolje bi se bilo posvetovati z vaSim zdravnikom 3,3

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

3.8.4 Priporocilo

Naslednji sklop nam pokaze, kateri izdelki po vrstnem redu so priporoceni za zdravljenje
obcasne zgage (Slika 10). Rupurut je absolutni zmagovalec, 67 % farmacevtov (20 lekarn)
Rupurut omeni na prvem mestu, 20 % (6 lekarn) pa Rutacid, Reduflux je bil kot prvi priporoc¢en
le v eni lekarni. Drugo priporo¢ilo farmacevtov je Reduflux, v 23 % lekarn (7 lekarn) so
Reduflux omenili na drugem mestu, sledita mu Rupurut, Rutacid in Rennie vsak s 13 %. Ce
gledamo sliko v celoti, je s 36,7 % Reduflux tretja blagovna znamka po priporocilu
farmacevtov. Na prvem mestu s 86,7 % je Rupurut, na drugem pa s 46,7 % Rutacid. Za tako
uveljavljeno kategorijo so rezultati Redufluxa pol leta po predstavitvi blagovne znamke na trg
zelo dobri. Prehiteli so »stare macke« Rennie, Ranital in Gastal. Nolpaza Control ima slabe
rezultate zaradi specifike samega izdelka, saj je namenjen za tezje oblike zgage in ne obcasne,
ki smo jo zajeli v scenariju in verjetno zato ni bil priporo¢en pacientu.
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Slika 10: DeleZ lekarn glede na priporocila farmacevtov po vrstnem redu (n=30)

RUPURUT

RUTACID

REDUFLUX

RENNIE

RANITAL

GASTAL

IBEROGAST

NOLPAZA
CONTROL

® OMENIJEN PRVI

m OMENJEN DRUGI
OMENJEN TRETJI
OMENJEN CETRTI+

86,7

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,

Slika 11 prikazuje, katere izdelke farmacevt preferira ob priporo¢ilu, torej z dolo¢enim stavkom
ali kretnjo nakaZze, kateri izdelek bi izbral, ¢e bi bil na mestu pacienta. Farmacevti so bili v 56,7
% primerov indiferentni in niso izpostavili svojega favorita. V 26,7 % so izpostavili Rupurut,

2015c.

v 10 % Rutacid in v eni lekarni tudi Reduflux.

Slika 11: DeleZ lekarn glede na preferirani izdelek farmacevta (n=30)

NE PREFERIRA
NOBENEGA IZDELKA

RUPURUT

RUTACID

REDUFLUX

RENNIE

N

3,3

3,3

-

56,7

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,

2015c.
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Primerjala sem tudi stopnje priporoc¢il med teritorijema obeh strokovnih sodelavcev in ¢e SO
odstopanja med javnimi lekarniskimi zavodi in zasebnimi lekarnami. Tabela 4 prikazuje, da
med prvimi tremi priporo€ili ni velikih razlik med teritorijema obeh strokovnih sodelavcev. Na
teritoriju strokovnega sodelavca 2 so Reduflux priporocili v eni lekarni ve¢ kot na teritoriju
strokovnega sodelavca 1. Ravno tako pa ¢Cetrto blagovno znamko Rennie slabse priporoc¢ajo na
teritoriju strokovnega sodelavca 2, pade na peto mesto, saj so ga priporocili le trije farmacevti
od 15. Tudi med javnimi zavodi in zasebniki ni velikih odstopanj, zanimivo je le pri blagovni
znamki Reduflux, da ga raje priporoc¢ajo farmacevti v javnih zavodih, saj je razlika v
priporocilih za 25 odstotnih tock.

Tabela 4: Priporocila farmacevtov razdeljena glede na strokovnega sodelavca in obliko
lekarniSke verige

Strokovni Strokovni Lekarniski Zasebna .
Skupaj
sodelavec 1 sodelavec 2 zavod lekarna % (n=30)
% (n=15) % (n=15) % (n=20) % (n=10) o
Rupurut 80,0 93,3 85,0 90,0 86,7
Rutacid 46,7 46,7 50,0 40,0 46,7
Reduflux 33,3 40,0 45,0 20,0 36,7
Rennie 40,0 20,0 30,0 30,0 30,0
Ranital 13,3 26,7 25,0 10,0 20,0
Gastal 20,0 6,7 20,0 13,3
Iberogast 20,0 15,0 10,0
Nol
o'paza 6.7 5,0 3,3
control

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

Tabela 5 na enak nacin prikazuje rezultate preferiranih izdelkov farmacevtov, razdeljenih glede
na teritorij strokovnega sodelavca in oblike lekarniskih zavodov. Strokovni sodelavec 2 je z
informiranjem o izdelku Reduflux uspel prepricati enega farmacevta, da je njegov najbolj
priljubljen izdelek, medtem ko strokovnemu sodelavcu 1 ni uspelo prepricati Se nobenega.
Omenjeni farmacevt na teritoriju strokovnega sodelavca 2 je zaposlen v javnem lekarniskem
zavodu.
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Tabela 5: Preferenca farmacevtov razdeljena glede na strokovnega sodelavca in obliko
lekarniSke verige

Strokovni Strokovni Lekarniski Zasebna .
Skupaj
sodelavec 1 sodelavec 2 zavod lekarna % (n=30)
% (n=15) % (n=15) % (n=20) % (n=10)
Ne preferira
nobenega 53,3 60,0 65,0 40,0 56,7
izdelka
Rupurut 26,7 26,7 20,0 40,0 26,7
Rutacid 13,3 6,7 5,0 20,0 10,0
Reduflux 0,0 6,7 5,0 0,0 3,3
Rennie 6,7 0,0 5,0 0,0 3,3

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,

3.8.5

V tem sklopu predstavim rezultate kljuénih informacij, podanih ob priporocilu izdelkov za tri
najboljSe blagovne znamke glede na priporocila farmacevtov.

3.8.5.1 Rupurut

Slika 12 prikazuje, da je 87 % (26) farmacevtov priporo¢ilo Rupurut. Tabela 6 prikazuje katere
informacije o izdelku je teh 26 farmacevtov podalo ob priporocilu. Kot najbolj pomembno
informacijo so v 14 primerih izpostavili visoko ucinkovitost izdelka, na drugem mestu je
splosna poznanost in ozaveséenost pacientov 0 izdelku, na tretjem pa hitro delovanje. Rupurut
velja ze za generino ime kategorije, zato ga farmacevti tudi radi priporocajo, visoka
ucinkovitost in dobro poznana blagovna znamka sta gonilni sili prodaje izdelkov Rupurut.
Zanimivo je tudi, da je 26,7 % farmacevtov opisalo lastno izkusnjo z izdelkom.

Kljuéne informacije, podane ob izdelku

2015c.

Slika 12: Delez lekarn glede na to ali je farmacevt izdelek priporocil? (n=30)

B NE
® DA

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.
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Tabela 6: Podane informacije o izdelku Reduflux (n=26)

Spontano podane informacije o izdelku Reduflux

Filter: proizvod je priporo¢en | n=26 Frekv. v

Brez informacij 4 15,4
Visoka ucinkovitost 14 53,8
Poznan izdelek med pacienti 13 50,0
Hitro delovanje / takojSnje olajSanje 9 34,6
Razlozi nacin uporabe 8 30,8
Lastna opazovanja 7 26,9
Klini¢no dokazan uc¢inek 1 3,8
Oblika zdravila 1 3,8
Cena 1 3,8
Nevtralizira zelod¢éno kislino 1 3,8

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

3.8.5.2 Rutacid

Rutacid so farmacevti priporocili v 47 % odstotkih lekarn, torej 14 lekarnah, kar prikazuje Slika
13. Tabela 7 predstavlja rezultate podanih informacij o izdelku Rutacid ob samem priporo¢ilu
le-tega. Najveckrat (7 lekarn od 14) je bila podana informacija o uporabi izdelka. Predvidevam,
da zaradi krajSih in jasnejSih navodil v primerjavi z Rupurutom, ki ima razli¢na navodila glede
na razli¢ne namene uporabe zdravila (na primer drugacno odmerjanje za zdravljenje zgage kot
za simptomsko odpravljanje razjede na zelodcu). V 42,9 % so omenili u¢inkovitost izdelka, v
35,7 % pa ozavesCenost izdelka med pacienti.

Slika 13: Delez lekarn glede na to ali je farmacevt izdelek priporocil? (n=30)

B NE
® DA

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.
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Tabela 7: Spontano podane informacije o izdelku Rutacid (n=14)

Spontano podane informacije o izdelku Rutacid
) . K . . Frekv. %

Filter: proizvod je priporo¢en | n=14

Brez informacij 2 14,3
Razlozi nacin uporabe 7 50,0
Visoka uc¢inkovitost 6 42,9
Poznan izdelek med pacienti 5 35,7
Hitro delovanje / takojSnje olajSanje 3 21,4
Oblika zdravila 3 21,4
Klini¢no dokazan u¢inek 2 14,3
Lastna opazovanja 1 71
Cena 1 7,1

Vir: Adriatic BST d.o0.0., Rezultati trzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

3.8.5.3 Reduflux

Reduflux je na tretjem mestu po priporocilu farmacevtov. Slika 14 prikazuje, da so v 37 %
primerov farmacevti pacientu priporocili Reduflux za zdravljenje obCasne zgage. Tabela 8
navaja podane informacije o izdelku ob priporoc¢ilu farmacevta. V 90,9 % je farmacevt
izpostavil, da je Reduflux novost na trgu, v 81,8 % so povedali, da hitro deluje, nudi takojsnje
olajSanje in v enakem delezu primerov so izpostavili, da je izdelek varen za nosec¢nice. V 72,7
% primerov so izpostavili, da je Reduflux naraven izdelek in brez neZelenih ucinkov. Nato si
po vrstnem redu odstotka podanih informacij sledijo dolgotrajno delovanje, uporaba, oblika
zdravila, visoka ucinkovitost, naraven izdelek, zadnje mesto pa si delijo ozaveS¢enost med
pacienti, posebnost delovanja in informacija, da tvori penasto pregrado v Zelodcu.

Slika 14: DelezZ lekarn glede na to ali je farmacevt izdelek priporocil? (n=30)

m NE
® DA

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.
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Tabela 8: Spontano podane informacije o izdelku Reduflux

Spontano podane informacije o izdelku Reduflux
) . K . . Frekv. %

Filter: proizvod je priporo¢en | n=11

Novost 10 90,9
Hitro delovanje / takojSnje olajSanje 9 81,8
Varen za uporabo v ¢asu nose¢nosti 9 81,8
Je nezen, brez neZelenih u¢inkov 8 72,7
Dolgotrajno delovanje 4 36,4
Razlozi nacin uporabe 3 27,3
Oblika zdravila 3 27,3
Visoka uc¢inkovitost 2 18,2
Naraven 2 18,2
Poznan izdelek med pacienti 1 91
Posebnost delovanja 1 91
Tvori penasto bariero v Zelodcu 1 91

Vir: Adriatic BST d.o0.0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

3.8.6 Primernost za noseénice

Med spontanim priporo¢ilom farmacevta so Reduflux ponudili v enajstih lekarnah od tridesetih.
Farmacevt v 9 lekarnah je Ze samo podalo informacijo, da je Reduflux primeren za uporabo v
Casu nosec¢nosti, kar predstavlja 30 % celotnega vzorca. V petih lekarnah (17 %) so Reduflux
priporocili pri odgovoru na direktno vprasanje, kateri izdelki so primerni za uporabo v ¢asu
nosec¢nosti. Slika 15 predstavlja, v koliko in kak$nih primerih so Reduflux priporocili za
uporabo v ¢asu nosecnosti.

Slika 15: DelezZ lekarn glede na to ali je Reduflux priporocen kot varen izdelek za uporabo v
Casu nosecnosti? (n=30)

W REDUFLUX NI OMENJEN

REDUFLUX OMENJEN, A NE
PRIPOROCEN

B REDUFLUX JE ZE SPONTANO
PRIPOROCEN

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

39



Tabela 9 prikazuje podane informacije o Redufluxu v primerih, ko je bil le-ta priporoc¢en po
neposrednem vpraSanju. V 60 % primerov so povedali, da je izdelek novost na trgu, v 40 % da
je varen za nosecnice in vV 20 % da je naraven izdelek.

Tabela 9: Podane informacije o Redufluxu ob priporocilu izdelka za uporabo v casu
nosecnosti, podanem po neposrednem vprasanju (n=5)

Podane informacije o izdelku

. . . . . .. Frekv. %
Filter: izdelek priporocen po direktnem vprasanju | n=5
Je nov izdelek na trgu 3 60,0
Je varen za nosecnice 2 40,0
Naravni izdelek 1 20,0

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

Na vprasanje, kateri izdelki so primerni za uporabo v ¢asu nosecnosti, SO poleg Redufluxa
farmacevti v deset primerih svetovali Se Rupurut, v treh Rennie in dveh Rutacid. Ob priporocilu
Rupuruta in Rutacida farmacevt ni podal dodatnih informacij, medtem ko so pri izdelku Rennie
dodali, da je naraven izdelek in varen za uporabo.

3.8.7 Podane informacije o izdelku Reduflux ob namigu skritega kupca

Slika 16 prikazuje stopnje priporoc¢il Redufluxa v primerih, ko je skriti kupec moral farmacevtu
pomagati z namigom. Takih lekarn je bilo 19. V 16 % farmacevt ni poznal ali slisal za Reduflux,
5 % farmacevtov bi izdelek definitivno priporocil, 47 % priporocil, 21 % jih je bilo nevtralnih,
11 % ga rajsi ne bi priporocilo. Tabela 10 prikazuje podane informacije o izdelku v primeru, ko
je skriti kupec farmacevtu pomagal z namigom. V 63,2 % so povedali, da je Reduflux novost
natrgu, v 42,1 % da deluje hitro in v 31,6 % da je naraven izdelek.

Slika 16: Delezi priporocil izdelka Reduflux po namigu s strani skritega kupca (n=19)

m DEFINITIVNO PRIPOROC
PRIPOROCI
‘ M JE NEVTRALEN
m RAJSI NE PRIPOROCI
47

m DEFINITIVNO NE PRIPOROCI
B FARMACEVT NE POZNA REDUFLUX

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.
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Tabela 10: Informacije o izdelku ob namigu (n=19)

Informacije o izdelku ob namigu
. . L. . Frekv. %

Filter: izdelek ni priporoc¢en spontano | n=19

Brez informacij 4 21,1
Novost 12 63,2
Hitro delovanje / takojsnje olajSanje 8 42,1
Naraven 6 31,6
Razlozi nacin uporabe 5 26,3
Varen za uporabo v ¢asu nose¢nosti 5 26,3
Oblika zdravila 3 15,8
Ga ni na zalogi 3 15,8
Nevtralizira kislino in ustvari penasto bariero 2 10,5
Visoka ucinkovitost 1 5,3
Klini¢no dokazan ug¢inek 1 53
Poznan izdelek med pacienti 1 53
Je blazji kot rennie 1 53
Farmacevt je moral preveriti na spletu 1 53
Farmacevt je bral informacije z navodil za uporabo 1 53

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZzenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

3.9 Prenos trZenjskih sporocil Reduflux

Slika 6 prikazuje trzenjska sporocila blagovne znamke Reduflux. Podjetje jih je pripravilo kot
vodilo za strokovne sodelavce pri predstavitvi izdelka farmacevtom. Zaporedje trzenjskih
sporoc€il je zelo pomembno, saj z njim farmacevtu predstavimo vse klju¢ne informacije o
izdelku in njegovih prednostih pred konkurenco. Klju¢na sporocila v pisni obliki kot del letaka
za strokovno javnost omogoca, da pri predstavitvi ne izpustijo kljucnih elementov in ga
uporabijo kot vizualno orodje za lazje razumevanje in pomnjenje farmacevtov. Pri prvih obiskih
strokovni sodelavci blagovno znamko predstavijo bolj podrobno, vendar na koncu vsake
predstavitve Se enkrat povzamejo kljucna trzenjska sporocila.

Uvedba blagovne znamke Reduflux na trg je potekala v treh zaporednih ciklih. Fokus prvega
cikla je bil informiranje farmacevtov o novi kategoriji zdravljenja zgage in novem edinstvenem
izdelku na slovenskem trgu. Prvi cikel je trajal pet mesecev. Farmacevte so strokovni sodelavci
s predstavitvami informirali redno vsakih Stirinajst dni. Ravno tako so za farmacevte
organizirali osemminutni webinar, kjer so farmacevtom predstavili razli¢ne oblike zdravljenja
zgage ter kaksne so prednosti in slabosti vsakega od nacina. Na podlagi rezultatov vseslovenske
ankete podjetja Doctrina d. 0. 0. so farmacevtom razdelili izdelke Reduflux za lastno uporabo.
Eden izmed klju¢nih faktorjev za priporocilo farmacevta je namre¢ tudi lastna izkusnja in
zadovoljstvo z izdelkom.
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Glede na rezultate navideznega nakupovanja je zaporedje trzenjskih sporo¢il, predstavljenih s
strani farmacevta, predstavljeno v Tabela 11:

Tabela 11: Rangiranje trzenjskih sporocil Reduflux (n=11)

E(?cri]j?alt;zme Trzenjska sporocila Reduflux ;?_:3;223:2\/ ((T:: 11)
1 Nova generacija alginatov 1 90,9
2 Takojsnje delovanje 2 81,8
3 Dolgotrajno olajsanje do 4 ure 5 36,4
4 Aktivna naravna sestavina Phycodol™ 6 27,3
5 Mehansko delovanje 4 72,7
5 Va_ren_ za uporabo v €asu nosecnosti in 3 81.8

dojenja
7 Prijazen do gastrointestinalnega sistema 4 72,7
8 Brez sladkorja in prijetnega okusa 0 0,0
9 Ostala trzenjska sporocila 7 27,3

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Rezultati trZenjske raziskave navidezno nakupovanje na blagovni znamki Benegast,
2015c.

V naslednjem odstavku primerjam trzenjska sporocila, Ki so jih podali farmaceuvti, s trzenjskimi
sporocili, Ki so jih pripravili v podjetju:

e Na bazi 11 lekarn, ki so spontano priporocile Reduflux, so farmacevti v 10 lekarnah
omenili, da je Reduflux novost na trgu. Podana informacija sovpada s prvim trzenjskim
sporo¢ilom »nova generacija alginatov«, s tem trZzenjskim sporoc¢ilom je podjetje Zelelo
predstaviti inovacijo/novost v kategoriji zdravljenja zgage.

e Farmacevti v 9 lekarnah so pacientu podali informacijo, da Reduflux hitro deluje in nudi
takojSnje olajSanje. Drugo trzenjsko sporocilo blagovne znamke Reduflux je takojsnje
delovanje. Lahko reCemo, da je trZzenjsko sporocilo uspesno preneseno.

e Ravno tako je 81,8 % farmacevtov pacientu predalo informacijo, da je Reduflux varen za
uporabo v ¢asu nosecnosti. Glede na rezultate raziskave lahko reCemo, da informacija o
primernosti izdelka za noseénice predstavlja vecjo tezo za farmacevta. Podjetje je trzenjsko
sporocilo postavilo na Sesto mesto. Po sestavi je na trgu poleg Redufluxa za nosecnice
primeren le izdelek Rennie. Farmacevte neprimerna sestava najbolj prodajanih izdelkov iz
kategorije ne zaustavi pri svetovanju le-teh nose¢nicam.

o 72,7 % farmacevtov je pacientu preneslo informacijo, da je Reduflux nezen in brez
nezelenih ucinkov. Podjetje je trzenjsko sporoCilo »prijazen do gastrointestinalnega
sistema« postavilo na sedmo mesto. Ravno tako kot pri prejSnjem primeru farmacevti vecjo
teZo postavijo naravnim izdelkom brez neZelenih ucinkov, saj so varnejsa in bolj zdrava za

njihove paciente. V kategoriji zdravljenja zgage poleg Redufluxa ni nobenega izdelka, ki
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bi bil nezen do gastrointestinalnega sistema, ter brez neZelenih in stranskih ucinkov. V
preneseno informacijo s strani farmacevta lahko vklju¢imo tudi trzenjsko sporocilo
»mehansko delovanje«, saj Reduflux s svojim delovanjem nima sistemskega vpliva na telo
in je zato nezen.

e Stirje farmacevti od 11 so pacientom predali sporo¢ilo, da Reduflux deluje dolgotrajno.
Podjetje je trzenjsko sporocilo postavilo vi§je na listi, takoj za »takojsSnje delovanje«. Z
obema sporoc¢iloma podjetje predstavlja svoje prednosti pred glavnim konkurentom
Rupurutom. Tablete Rupurut s svojim delovanjem znizujejo kislost zelod¢ne kisline,
njihovo delovanje pa zaradi procesa nima takojSnjega ucinka na olajSanje od pekocega
obcutka zgage. Rupurut kislost zelod¢ne kisline znizuje do dveh ur, prednost Reduflux
tablet je torej Se enkrat daljSe delovanje (do 4 ure), kar strokovni sodelavec predstavi s
trzenjskim sporocilom »dolgotrajno olajSanje«.

e Sporocila, predstavljena s strani farmacevtov, ki so dosegla nizko priporocilo, so Se:
obrazlozitev uporabe izdelka, oblika zdravila, visoka u¢inkovitost izdelka, da je Reduflux
naraven, da je osveS¢enost izdelka med pacienti visoka, da ima posebno delovanje in da na
vrhu Zelodéne kisline ustvari penasto bariero. Razen informacij, da je Reduflux naraven in
ima posebno delovanje, ostale informacije niso del trzenjskih sporocil Redufluxa, ampak
sploSne informacije, ki so del ustreznega svetovanja pacientom (oblika izdelka, cena,
uporaba in ucinkovitost izdelka).

3.10 Ugotovitve raziskave in predlogi za nadaljnjo strategijo

Prvi dve trzenjski sporocili blagovne znamke Reduflux sta bili uspeSno preneseni. Farmacevti
so jih v vec kot 80 % lekarn predstavili skritemu kupcu. Farmacevti so pacientu ob priporo¢ilu
izdelka Reduflux povedali, da gre za novost na trgu, da hitro deluje in nudi takojsSnje olajSanje
od simptomov zgage.

Glede na rezultate primerjave trzenjskih sporoCil se mora podjetje usmeriti na priporocila
izdelka ginekologom. Za farmacevte predstavlja trzenjsko sporocilo »primerno za uporabo v
Casu nosecnost in dojenja« ve¢jo vrednost, kot za podjetje. Glede na majhen izbor izdelkov,
primernih za nosecnice, je to velika prednost izdelka Reduflux pred konkurenti. Predlagam, da
se podjetje usmeri tudi na informiranje ginekologov, ki svojim pacientkam svetujejo ob vseh
teZavah, povezanimi z nose¢nostjo. Na ta nacin ciljno skupino nose¢nic zajamejo na dveh
razli¢nih mestih, v lekarni in pri ginekologu.

Vecjo tezo mora podjetje posvetiti tudi trzenjskemu sporo¢ilu »prijazen do gastrointestinalnega
sistema, farmacevti svojim pacientom zelijo svetovati in priporo€iti varne in nezne izdelke
brez nezelenih u¢inkov. Trzenjsko sporoc¢ilo mora biti v naslednjih trzenjskih materialih vidno
izpostavljeno, tako za farmacevte kot kon¢ne potroSnike.

Podjetje je trzenjsko sporocilo proti glavnemu konkurentu (»dolgotrajno olajSanje do 4 ure«)

postavilo na visoko tretje mesto, vendar lahko re¢emo, da za farmacevta ta konkuren¢na

prednost ni tako zelo pomembna. Na podlagi rezultatov navideznega nakupovanja lahko
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reCemo, da farmacevt s svojim svetovanjem usmerja na naravne izdelke, ki nimajo sistemskega
ucinka na telo in S0 tako brez neZelenih uéinkov.

Da je izdelek naraven oziroma vsebuje naravno aktivno sestavino, je podjetje vkljucilo visje na
listi trzenjskih sporocil, kot to po¢nejo farmacevti. S to informacijo so Zeleli predstaviti novost
delovanja nove skupine izdelkov za zdravljenje zgage. Farmacevti so ze z ostalimi
informacijami pacientu predstavili naravnost in neznost izdelka.

Noben farmacevt ni prenesel trzenjskega sporocila »brez sladkorja in prijetnega okusa«. Glede
na zadnje trende v prehranski industriji je podjetje predvidevalo, da bo informacija brez
sladkorja predstavljalo vecjo tezo za farmacevte in posledi¢no paciente. Informacija prijetnega
okusa ima vec¢ji pomen pri farmacevtskih izdelkih za otroke, kjer je okus poglaviten element.
Pri odraslih osebah prijeten okus ne predstavlja tako velike prednosti, saj smo zavoljo
ozdravitve pripravljeni zauziti tudi manj okusne pripravke.

Lahko recemo, da je bilo podjetje Adriatic BST d. 0. o. pri informiranju ciljne skupine
farmacevtov zelo uspesno. Vrstni red trzenjskih sporocCil se sicer Cisto ne sklada s
predstavljenimi informacijami farmacevta pacientom, vendar so uspe$no prenesli vefino
trzenjskih sporocil blagovne znamke Reduflux.

SKLEP

Na trzni poti v farmacevtski industriji farmacevt odlo¢a o naboru izdelkov, ki jih predstavi
pacientu. Pacient se ne more nasloniti na svoje znanje, ampak potrebuje farmacevtov strokovni
nasvet o delovanju izdelka, interakciji z ostalimi zdravili, ki jih jemlje in morebitnimi
stranskimi in nezelenimi ucinki izdelka.

Osebna prodaja je kljucna za vzpostavitev in ohranjanje dobrih odnosov s farmacevti.
Farmacevti niso prodajno usmerjeni zaposleni. Njihova naloga je svetovanje pri pravilni izbiri
in uporabi zdravljenja. Zato je pomembno, da podjetje dobro izobrazi farmacevte o izdelku,
delovanju, u¢inkih, $tudijah in seveda pridobi povratne informacije.

S trzenjskim komuniciranjem sporo¢amo obvestila, informiramo javnost ter vzpostavljamo
dialoge s tistimi, ki jim Zelimo nekaj sporociti oziroma jim kaj prodati (Vidic, 2002, str. 210).
Trzenjsko sporocilo na farmacevtski trzni poti potuje od strokovnega sodelavca (vir sporocila)
preko farmacevta (prenasalec sporocila) do konénega potro$nika (ciljna skupina). Pri uvajanju
blagovne znamke je gradnja odnosov in izobrazevanje farmacevtov o delovanju izdelka nujna
za dobro in pravilno svetovanje farmacevta pacientu. Zaradi ¢asovne omejenosti farmacevti
pacientom v vecini primerov ponudijo le ozek nabor izdelkov in klju¢nih informacij, povezanih
z njimi. Pri osebni prodaji je tako potrebno poskrbeti, da se pacientom o samem izdelku usidrajo
v spomin le klju¢ne informacije. Trzniki morajo pri pripravi trzenjskih sporo¢il paziti, da le-teh
ni preve¢. lzkusnje so pokazale, da je Stiri optimalno Stevilo trZzenjskih sporocil. Kar smo videli
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tudi pri rezultatih raziskave, saj so 4 trzenjska sporocila blagovne znamke predstavili farmacevti
v ve¢ kot 70 % lekarn.

Z metodo navideznega nakupovanja na primeru blagovne znamke Reduflux in rezultati
raziskave sem ocenila uspesnost prenosa trznih sporocil po farmacevtski trzni poti. 1z analize
lahko sklepam, da je podjetje uspesno informiralo farmacevte in predalo klju¢ne informacije,
saj so le-te prisle do pacienta. Vec kot 70 % farmacevtov je pacientom preneslo vsaj 4 trzenjska
sporocila blagovne znamke Reduflux. Pomembnost trzenjskih sporocil sicer variira od
farmacevta do farmacevta (tako zaradi njihovih lastnih preferenc, kot tudi zaradi njihove
sposobnosti pomnjenja informacij o izdelku), vendar lahko povzamem, da so pacientom
prenesli prave informacije. Trzniki podjetja Adriatic BST d. o. 0. lahko na podlagi analize
merjenja uspesnosti prenosa trzenjskih sporocil za naslednje kroge informiranja farmacevtom
prilagodijo vrstni red trzenjskih sporoc€il in povecajo uspesnost blagovne znamke.
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Priloga 1: Klasifikacija medicinskih pripomoc¢kov
Medicinske pripomocke se razvrsca glede na:

e Stopnjo tveganja — glej sliko 1

e  Mesto ali nac¢in uporabe — invazivni ali neinvazivni
e Virenergije — aktivni ali neaktivni.

e Trajanje — prehodno, kratkoro¢no ali dolgoro¢no.

Slika 1: Stopnje tveganja medicinskih pripomockov

Medicinski pripomocek

Klasifikacija
razreda tveganja

Razred Razred Razred Razred
tveganja | tveganja lla tveganija llb tveganja Il

Kompresijski Barierne kreme Rentgenske Protetika, sréni
povaji, za dermalno naprave, spodbujevalniki

termometri, uporabo, infuzijske

sterilni oblizi kontaktne lede crpalke

Vir: Adriatic BST d. 0. 0., Stopnje tveganja medicinskih pripomockov, 2015d.



Priloga 2: Nacini zdravljenja zgage

Slika 2. Nacini zdravljenja zgage
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Vir: Adriatic BST d. 0. 0., Nacini zdravijenja zgage, 2015e.



Priloga 3: I1zhodis¢a za raziskavo Reduflux

Tabela 1: Izhodisca za navidezno nakupovanje Reduflux

BRIEF MYSTERY SHOPPING

Adriatic BST d.o.0. -

Blagovna znamka:  Reduflux Drzava: Slovenija Datum:  Junij 2015

NASLOV RAZISKAVE: | Vrednotenje priporo¢ila Reduflux izdelka v lekarnah

IZVLECEK: Meriti stopnjo priporocila farmacevtov v gastrointestinalni
kategoriji zdravljenja zgage

OZADJE: Benegast/Reduflux blagovna znamka je bila lansirana februarja
2015. Cilj prvega kroga informiranja farmacevtov je bil
educiranje farmacevtov o0 Reduflux izdelku in njegovih
prednostin napram konkurenci. Da bi trenutno trzenjsko
strategijo, ki je bila usmerjena na farmacevte, lahko preusmerili
na kon¢nega potroSnika, moramo farmacevte dobro izobraziti, da
bodo voljni priporociti Reduflux pacientom.

CILJI: Izvedeti v kolikor farmacevti in farmacevtski tehniki priporoc¢ajo
Reduflux, ko pacienti pridejo po reSitev za njihove tezave z
zgago. PriporoCilo se bo merilo z vnaprej pripravljenim
vpraSalnikom, ki bo skritega kupca vodil skozi scenarij
(spontano priporocilo, priporo€ilo z recall-om, ni priporocila,
itd.).

METODA: Anonimno navidezno nakupovanje, skriti kupec s simptomi
zgage sprasuje farmacevta za njegovo priporocilo.

MERILO Priporocilo Reduflux v kategoriji zdravljenja zgage:

USPESNOSTI: - Direktno priporocilo — 20%

- Priporocilo z recall-om — 60%

VZOREC: 2 obmoc¢ji x 30 obiskov/lekarn

SPECIFICNI  UKREPI | V kolikor je doseZe najnizjo raven merila se nadaljuje s trzenjsko

IZVEDENI PO | strategijo po planu — preusmeritev na potro$nika. Ce rezultati ne

REZULTATIH dosezejo ravni merila je potrebno ponoviti krog informiranja

RAZISKAVE: farmacevtov in ponovno izvesti raziskavo v dogovorjenem
¢asovnem okvirju.

KLJUCNA - Priporocilo farmacevtov v kategoriji zdravljenja zgage

VPRASANJA ZA | - Prednosti Reduflux izdelka napram konkurenci

RAZISKAVO: - Kdaj priporociti izdelke iz kategorije

CASOVNICA: 1. val: avgust 2015
2. val: december 2015

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Brief navidezno nakupovanje Reduflux, 2015f.




Priloga 4: Scenarij navideznega nakupovanja Reduflux
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Slika 3: Graficni prikaz scenarija navideznega nakupovanja Reduflux
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Vir: Adriatic BST d.0.0., Graficni prikaz scenarija navideznega nakupovanja Reduflux, 20159.



Priloga 5: Reduflux ocenjevalni list

Slika 4: Reduflux ocenjevalni list

REDUFLUX OCENJEVALNILIST

Ime lekarne:
Postna stevilka Kraj Nas lov
Naslov lekarne:
Ime kupca:
Cas:
Datum nakupa: Datum:
P (0d /do)

Spol farmacevta:

Starost farmacevta:

Stevilo blagajn:

Stevilo odprtih blagajn:

Stevilo ljudi v vrsti pred
blagajno:

Stevilo vseh ljudi v lekarni:

“Imam zgago. Rabim nekaj, da jo zaustavi."

Ce farmacevt takoj priporoéi izdelek, ga pozorno poslusaj in nato vprasaj za razlog priporoéila. Vprasaj o prednostih in slabostih razliénih izdelkov.

(nakoncu izdelka ne kupimo. z nekim razlogom se je nakupu treba izogniti, na primer: Nimam denarnice pri sebi, se vinem pozneje.)

Odnos farmacevta do
kupca

pozitiven, usluzen Nevtralen

Negativen, odklonilen

Ali farmacevt postavi
dodatna vprasanja?

Brez vprasanj

Da, vprasa

Ce da, katera
vpraSanja postavi?

VpraSanja farmacevta:

Alivprasato?

Ste Ze vzeli kako zdravilo proti zgagi?

Imate simptome pogosto, ali je to prvic?

Kdaj obcutite te simptome?

Imate samo peko¢ obcutek ali ¢utite tudi bolec¢ino?

Kako dolgo simptomi trajajo?

Ali ste noseci?

Jemljete kakSna zdravila?

Drugo vpraSanje 1:

Drugo vpraSanje 2:

Drugo vpra$anje 3:

Spontana reakcija
farmacevta

Ne priporociizdelka, poslje k | Poslje k zdravniku, vendar vseeno
zdravniku priporo¢i izdelek

Priporoci izdelek, a ne poslje k

zdravniku

Spontana informacija
podana s strani
farmacevta.

Se nadaljuje



Slika 4: Reduflux ocenjevalni list (nad.)

Zapisi vsak priporoéen izdelek, vrstni red priporoéil in preferirani izdelek p+farmacevta. Zabelezi kar farmacevt pove o vsakem izdelku. Ce farmacevt ne priporoéi ni¢esar,
ga poskusi prepricati v priporogilo.

Podane informacije s strani farmacevta

Farmacevt priporogi

e kater[:e?'n(r::estu :3:"‘35
BENEGAST
Ostale info:
- rrrr ]
Ostale info:
Hitro/TakojSnje olajSanje simptomov zgage
REDUEEUX Dolgotrajno delovanje (do 4 ure)
Naravna aktivna sestavina
Mehansko delovanje (brez neZelenih u¢inkov)
Varen zanosecnice in doje¢e matere
| [ [ [ ] [ T T [ T T T 1
Ostale info:
PANITAL | - rrrr ]
Ostale info:
NOLPAZA CONTROL | - rrrr ]
Ostale info:
| [ [ [ [ T T T [ [ T T T T ]
Ostale info:
| 1 [ [ [ T T T [ T T T T T ]
Ostale info:
BEROGAST | - rrrr ]
Ostale info:
AsTAL | - rrrrrr ]
Ostale info:
KONKURENT | N X D
REDUFLUX 8 Ostale info:
Ce farmacevt Reduflux ni priporoéil spontano ali €e ga je priporoéil, vendar ni omenil, da ga lahko up ljaj ¢ni daljuj lednjim: "Moja Iprijateljica
ima véasi iste teZave, vendar je trenutno noseca. ali je priporoceni izdelek varen tudi zanjo? _ _ _
Al je farmacevt Reduflux ni omenjen Redu.flu>.( omenjen, a F.iedquUXJe e je bi Reduﬂux priporogen po fllrektne_m
priporoéil Reduflux po ni priporo¢en spontano priporo¢en priporo¢en po vpraSanju - katere informacije o izdelku je
vasem vprasanju
Ee je bil po direl OSTACOH,
vprasanju priporo¢en
konkurenéni izdelek, |OSTALO 2:
kateri je bil in kak$ne
informacije ste prejeli  [oSTALO 3:
od farmacevta?

Ce Reduflux ni spontano priporoéen, nadaljujte z naslednjim zaporedjem:
1.) Slisala sem, da je nekaj novega in u¢inkovitega.
2.) Nekaj kar plava na vrhu Zelodca.
Ce farmacevt $e vedno ne omeni Reduflux omeni naslednje: "Brala sem na internetu - Flux... nekaj, ne spomnim se imena. Reduflux mogoée. Kaj veste o njem? Bi bil
primeren za moje tezave?"

Katere so informacije podane s strani
farmacevta?

Ostalo, prosim navedite:

Definitivno priporogi Priporo¢i Je nevtralen Rajsi ne priporo¢i DEIHGE fe RVIEEEGIO AL
Mnenje farmacevta o prip P ) prip priporoé&i REDUFLUX

Redufluxu po namigu

Belezke:

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Reduflux ocenjevalni list, 2015h.



Priloga 6: Pokritost lekarn glede na strokovnega sodelavca

Slika 5: Razdelitev ozemlja pokritosti lekarn glede na strokovnega sodelavca

ZAHODNO OBMOCIE - strokovni sodelavec 1

Pomurska

HEFLLE Podravska

Spodnjeposavska

ugovzhodna Slovenija

VZHODNO OBMOCIE - strokovni sodelavec 2

Gorenjska )
Savinjska

Goriska

Notranjsko-kras|
Obalno-kraska

Vir: Adriatic BST d. o. 0., Razdelitev ozemlja pokritosti lekarn glede na strokovnega sodelavca, 2014b.

Adriatic BST d. o. 0. zaposluje dva strokovna sodelavca, ki pokrivata teritorij celotne Slovenije.
Slika 5 prikazuje geografsko razdelitev slovenskih lekarn na dve obmogji, vzhodno in zahodno.
Le Osrednjeslovensko obmocje pokrivata oba strokovna sodelavca zaradi pomembnosti
najpoglavitnejSe verige lekarn: Javni zavod Lekarna Ljubljana.
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