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1 UVOD

V preteklih desetletjih so se farmacevtski velikani osredotocili zlasti na visoko
dobickonosen ameriski in zahodnoevropski trg, medtem ko trgi v vzhodni Evropi, Aziji in
drugod, ki jih je nadzorovala vlada, niso bili delezni ve¢je pozornosti. Potem ko so zaradi
zdravstvenih reform na najpomembnejSih farmacevtskih trgih zacele padati stopnje
dobicka, je zraslo zanimanje tudi za druge trge. Zdaj pridobivajo pomen tudi drugi, manj
razviti trgi, med katerimi je tudi Kitajska. Kljub velikim zgodovinskim, politicnim in
kulturnim razlikam, ki locujejo Kitajsko, ta postaja privlacna za tuje investitorje, predvsem
zaradi svojega obsega oziroma obseznega Stevila prebivalstva. Drzava se sama trudi za
vzpostavitev liberalnega ekonomskega okolja zaradi prodora na globalno trznico. Kljub
komunizmu se ¢edalje bolj uveljavljajo liberalne vrednote na dolocenih delih drzave (Jain,
International marketing, 2001, str 62). Kitajski trg je za farmacevtska podjetja zanimiv tudi
zaradi hitro rasto¢ega gospodarstva. Prav to pa je vzrok, da sem se odlocCila preuciti
moznosti vstopa podjetja Krka, d. d., na kitajski trg.

Trenutno je farmacevtski trg na Kitajskem deveti najvecji na svetu, do leta 2010 se
predvideva, da bo postal peti najvecji. Kitajska ima kar 1,3 bilijonov prebivalcev in
devetodstotno povprecno letno rast farmacevtskega trga v zadnjih dvajsetih letih. Hitra
gospodarska rast omogoca boljse zivljenjske razmere. Tako se Siri srednji sloj prebivalstva,
ki je zdravstveno zavarovan in ima dostop do farmacevtskih izdelkov, zato se v prihodnosti
pricakuje ¢edalje ve¢ja poraba farmacevtskih izdelkov.

Namen diplomskega dela je analizirati kitajski farmacevtski trg in ugotoviti mozZnosti
vstopa podjetja Krka, d. d., na ta trg. Na zacetku bom predstavila podjetje Krka, d. d., s
kratko zgodovino podjetja in opredelitvijo dejavnosti, s katero se ukvarja. Da Krka
ugotovi, kakSne so njene moZznosti vstopa na kitajski trg, je treba podrobno preuciti
zunanje in notranje okolje podjetja na Kitajskem. V diplomskem delu bom uporabila
trifazni postopek za dolocitev izvoznega potenciala. Zato bom v nadaljevanju najprej v
okviru analize PEST preucila demografsko-fizicno okolje, politi¢no-pravno okolje,
ekonomsko okolje in sociokulturno okolje Kitajske. V drugi fazi bom analizirala trzni
potencial v dejavnosti podjetja, kjer bom najprej preucila dostopnost do farmacevtskega
trga na Kitajskem. Zanimalo me bo predvsem, ali obstajajo omejitve trgovine, katera je
zahtevana dokumentacija za poslovanje na trgu, kako je urejeno podrocje intelektualne
lastnine, kateri so pomembni sporazumi med Slovenijo in Kitajsko in druge pravno-
zakonodajne omejitve. Za tem bo analiza izdel¢nega potenciala, ki se tudi preucuje v
okviru trznega potenciala. Preucila bom potrebe in Zelje porabnikov farmacevtskih
izdelkov na Kitajskem, razpolozljivost in kako izdelke sprejemajo odjemalci, znacilnosti
proizvodnje in porabe farmacevtskih izdelkov na Kitajskem, obstoj konkurence med
ponudniki farmacevtskih izdelkov in posrednikov v dobavni verigi, prevozne zmogljivosti
in razpolozljivost delovne sile. V tretji in zadnji fazi bom analizirala prodajni potencial
podjetja na Kitajskem. Preucila bom obseg prodaje farmacevtskih izdelkov na kitajskem



trgu, stroske izvoza in stroSke distribucije za kitajski farmacevtski trg in druge vplive na
dobickonosnost.

V naslednji fazi bom preucila prednosti, slabosti, priloZznosti in nevarnosti vstopa podjetja
Krka, d. d., na kitajski farmacevtski trg. Podjetje bo tako imelo vpogled v stanje moZznosti
vstopa na kitajski farmacevtski trg. Ugotovilo bo, kaj lahko izkoristi na tem trgu in katere
napake mora popraviti, ko bo vstopalo na trg.

Na podlagi dobljenih rezultatov analize okolja podjetja bom ugotavljala mogoce vstope
Krke na kitajski trg. Najprej bom preucila razlicne mogoce nacine vstopa na tuje trge v
teoriji, nato pa poudarila tiste, ki bi bili primerni za Krko in njen vstop na kitajski
farmacevtski trg.

Na koncu bom razvila tudi trZzenjski splet za izbrani trg, ki temelji na Stirih prvinah, in sicer
so to izdelek, cena, trzno komuniciranje in trzne poti. Za Krko bom preucila znacilnosti na
kitajskem farmacevtskem trgu za vsako od prej omenjenih prvin.

2 PREDSTAVITEYV PODJETJA KRKA, D. D.!

Podjetje je bilo ustanovljeno 23. aprila 1954 v Novem mestu. V prvih 50 letih razvoja so
prehodili pot od majhnega farmacevtskega laboratorija do mednarodnega podjetja z
najsodobnejSimi tovarnami in raziskovalnimi laboratoriji. V teh letih je podjetje zraslo v
globalno druzbo, ki zaposluje ve¢ kot 4.700 ljudi in prodaja na vec¢ kot 70 svetovnih trgih.

Je uveljavljeno mednarodno genericno farmacevtsko podjetje in eno vodilnih
farmacevtskih podjetij v srednji in vzhodni Evropi. Dejavno prodira na zahodne trge in
obenem ohranja prednost, ki jo ima na tradicionalnih trgih, ki segajo od Vladivostoka do
Dublina. Uvri¢a se med najvecje slovenske izvoznike, saj le petino proizvodnje proda na
domacem trgu. Mednarodno navzocnost utrjuje s podjetji in predstavniS$tvi v tujini in jo
razSirja z lastnimi proizvodno-distribucijskimi centri na Poljskem, v Ruski federaciji in
Hrvaski. Skupino Krka sestavljajo druzba Krka, d. d., Novo mesto in ve¢ odvisnih podjetij,
med katerimi so po prodajnih rezultatih pomembnejsa Krka Zdravilis¢a, d. o. 0., Novo
mesto v Sloveniji in proizvodno-distribucijska podjetja Krka Poljska na Poljskem, Krka
Farma na HrvaSkem in Krka-RUS v Ruski federaciji.

Vse aktivnosti so usmerjene v proizvodnjo in prodajo kakovostnih, varnih, u¢inkovitih in
cenovno sprejemljivih generiénih izdelkov. Poleg zdravil na recept in izdelkov za
samozdravljenje podjetje izdeluje in trzi Se veterinarske in kozmeti¢ne izdelke. Poslanstvo
pa uresniCuje tudi z zdraviliSko-turisticnimi storitvami hcerinskega podjetja Krka
Zdravlisce.

! Predstavitev podjetja Krka, d. d., je povzeta iz internetne strani Krka, d.d., Novo mesto, 2006.


http://www.krka.si/si/krka/mreza/podjetja/
http://www.krka.si/si/krka/mreza/pred/

Podjetje trzi najve¢ zdravil na recept, ki jih s pomoc¢jo partnerjev prodaja ze v skoraj vseh
drzavah zahodne Evrope. NajpomembnejSim zdravilom, kot so tablete enalaprila,
norfloksacina, ciprofloksacina in simvastatina, so se v letu 2004 pridruzile Se tablete
amlodipina, karvedilola in mirtazapina. Z velikimi koli¢inskimi trznimi delezi so na trgih
zahodne Evrope vodilni dobavitelj generi¢nega enalaprila, norfloksacina, amlodipina in
karvedilola in eden vodilnih dobaviteljev generi¢nega simvastatina in mirtazapina.

Pri oblikovanju palete izdelkov v Krki Se posebno pozorno sledijo tistim indikacijskim
podro¢jem oziroma obolenjem, ki najpogosteje pestijo sodobnega Cloveka. Tako razvijajo
nova zdravila in jim dodajajo nove oblike. Gre predvsem za zdravila za zdravljenje bolezni
Stirih kljuénih podrocij: srca in ozilja, okuzb, prebavil in presnove ter osrednjega Zivéevja.

Razvijajo tudi izdelke, s katerimi lahko posameznik sam preprecuje in zdravi lazje oblike
bolezni. Poleg ucinkovitosti namenjajo posebno pozornost varnosti uporabe. Del izdelkov
1z tega programa je na voljo v lekarnah (zdravila brez recepta), prehranska dopolnila pa
tudi v specializiranih in splos$nih trgovinah. Krka je z izdelki za samozdravljenje poznana
predvsem v srednji in vzhodni Evropi, kjer se posamezni izdelki uvrScajo v vrh porabe.

Krkin proizvodno-prodajni asortiman obsega ¢edalje vec lastnih farmacevtskih izdelkov.
To je posledica nacrtne izgradnje moderne proizvodne in razvojne infrastrukture.
Koncujejo fazo intenzivnih kljuénih vlaganj v proizvodne in distribucijske zmogljivosti
doma (Notol, RKC II) in na tradicionalnih trgih (Poljska, Ruska federacija, Hrvaska).

Temeljna naloga podjetja oziroma poslanstvo je omogocati ljudem zdravo in kakovostno
zivljenje. UresniCujejo jo z bogato paleto izdelkov in storitev — z zdravili na recept, z
izdelki za samozdravljenje, s kozmeti¢nimi in veterinarskimi izdelki ter zdraviliSkimi
storitvami, z vlaganjem v ljudi in okolje, s sponzorstvom in donatorstvom.

Vizija podjetja je utrjevati polozaj enega vodilnih farmacevtskih generi¢nih podjetij na
evropskem trgu. To pa dosegati samostojno s krepitvijo dolgoro¢nih poslovnih povezav in
partnerskih odnosov na podroc¢ju razvoja, oskrbe z izdelki in trzenja.

3 PROCES OCENJEVANJA IN IZBIRANJA TRZISCA

A%

potencialov v posameznih drzavah, saj je od moznosti izkoriS€anja trznih potencialov
odvisna uspesnost marketinskih aktivnosti (Jurse, 1997, str. 106-107). Trzni potencial
panoge definiramo kot najverjetnejSo celotno prodajo izdelkov vseh ponudnikov v panogi
v strateSkem planskem obdobju. Prodajni potencial podjetja je opredeljen kot
najverjetnejSa prodaja izdelkov podjetja v doloCeni drzavi v strateSkem obdobju. Prodajni
potencial podjetja je odvisen ne samo od eksternih dejavnikov, ampak tudi od strategije
vstopa podjetja na tuje trge. Odlocitve o ciljni drzavi, nacinu vstopa in trzenjskem nacrtu
S0 torej povezane.


http://www.krka.si/si/krka/predstavitev/?v=notol
http://www.krka.si/si/mediji/sporocila/2002/?v=sporocilo58
http://www.krka.si/si/mediji/sporocila/2001/?v=sporocilo75
http://www.krka.si/si/mediji/sporocila/2002/?v=sporocilo63

Vsako podjetje potrebuje informacije, da lahko opravi doloCene raziskave. Obstajajo
razlicni tipi informacijskih potreb, ki jih podjetje potrebuje za dolocitev izvoznega
potenciala. Podjetje mora preuciti razlicne tipe okolja, raziskati trg, na katerega zeli
vstopiti, in narediti analizo izdelka, ki ga Zeli uvazati (Jain, 2001, str 104—105). Analiza
okolij mednarodnega trzenja je nujni del analize in razvoja vsakega trzenjskega nacrta in
njegove izvedbe. Poleg nastopa na tujih trgih ali razSiritvi dejavnosti na trgih, kjer podjetje
ze deluje, je analiza okolja, v katero vstopa, Se toliko bolj pomembna, saj gre lahko za
nepoznavanje ali delno poznavanje novega okolja (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str.
28).

Poslovno okolje podjetja v sploSnem delimo na zunanje in notranje okolje, pri cemer so
zunanje okolje spremenljivke zunaj podjetja, na katere podjetje kratkorocno nima
pomembnega vpliva, notranje okolje pa so spremenljivke znotraj podjetja (Jakli¢, 2002, str.
1). V analizi okolij poznamo razli¢ne pristope ali nacine analize SirSega zunanjega okolja
podjetja. Eden od pristopov je analiza PEST, kjer naredimo analizo politicnega,
ekonomskega, socioloskega in tehnoloskega okolja. Bolj podrobna analiza je analiza
SLEPT. Ta je sestavljena iz socioloske, pravne, ekonomske, politicne in tehnoloske analize
okolja. Razlicni avtorji tovrstno analizo okolij v mednarodnem trZzenju razli¢no
poimenujejo, dodajajo tudi novejse vrste okolij, kot so informacijsko tehnolosko okolje in
ekolosko okolje (Makovec Brencic, Hrastelj, 2003, str. 28).

Za analizo okolja podjetja, ki je podlaga za odloCanje o vstopu na nove trge, bom v
diplomskem delu uporabila trifazni postopek za dolocitev izvoznega potenciala. Najprej
bom uporabila analizo PEST, nato analizo trznega potenciala v dejavnosti podjetja in
analizo prodajnega potenciala podjetja.

4 ANALIZA PEST

Naloga trznikov pri preucevanju vstopa na nov trg je izdelati dober trzenjski nacrt, v
katerem mora biti vkljuena tudi kakovostna analiza okolja. Tako v okviru analize okolja
(analiza PEST) v tem primeru preucujem podokolja podjetja: demografsko-fizicno okolje,
politi¢no-pravno okolje, ekonomsko okolje in sociokulturno okolje.

4.1 Demografsko-fizi¢no okolje

Kitajska, ki ima 9.561.000 kvadratnih kilometrov, je tretja najvecja drzava na svetu, po
visini BDP pa se uvrs¢a na sedmo mesto (The World Factbook, 2006). Razdeljena je na 22
provinge, Stiri mestne uprave in pet avtonomnih regij. DezZelo prepletajo Stevilne gorske
verige, ki zavzemajo kar 43 % ozemlja, 45 % pokrivajo planote in gri¢evnata obmocja, le
12 % ozemlja je ravninskega. Obalni pas na vzhodu je dolg 18.000 kilometrov. Populacija
Kitajske predstavlja ve¢ kot petino svetovnega prebivalstva. Po prebivalstvu je najvecja
drzava na svetu, saj ima veC kot 1,3 milijarde prebivalcev. Vecina zZivi na vzhodu drzave v
ravninskem in obmorskem pasu ter ob velikih rekah, kjer je podnebje za kmetovanje



najugodnejse, razvita so pristanisca, tam je tudi najve¢ industrije. Obdelovalne zemlje je,
gledano v svetovnem merilu, okoli 7 % in mora prezivljati 22 % svetovne populacije.
Prebivalstvo kljub nekaterim vladnim omejitvam Stevila rojstev Se vedno hitro narasca, in
sicer se poveca za 11 do 12 milijonov na leto. Nacrtovanje druzine in nadzor rojstev
spadata med temeljne politi¢ne naloge. Stirideset mest ima veé kot milijon prebivalcev.
Glavno mesto je Beijing. Najve&je je Sanghaj z osem milijoni in je tudi najpomembnejse
pristanisce. Zaradi skromnega financiranja Solstva, kvalificirane delovne sile primanjkuje.

4.2 Politi¢no-pravno okolje

Ljudska republika Kitajska je enopartijska drzava, ki ji vlada Kitajska komunisticna
partija. Parlament predstavlja Nacionalni ljudski kongres, ki ga sestavlja 2979 delegatov,
izvoljenih na ravni provinc, mestnih uprav, avtonomnih regij in oborozenih sil (Izvozno
okno, 2006). Nacionalni ljudski kongres izvoli predsednika drzave in 15 ¢lanov drzavnega
sveta. Predsednik drzave je Hu Jintao, ki je tudi generalni sekretar Kitajske komunisti¢ne
stranke, premier pa Wen Jiabao. Na Kitajskem v resnici vlada politbiro Kitajske
komunisti¢ne stranke, ki ga sestavlja 20 ¢lanov oziroma sedemclanski komite politbiroja,
ki oblikuje politiko in nadzoruje imenovanja vseh ¢lanov na administrativni, zakonodajni
in izvrSilni ravni oblasti. Zadnje volitve ¢lanov Ljudskega kongresa so potekale marca
2003 (naslednje bodo ¢ez pet let), na njih pa so izvolili novo, Cetrto generacijo vodij partije
in drzave. Kitajska ima organizirano vlado ze od leta 1726 pr. n. $t., ko je bila ustanovljena
dinastija Shang. Ker je oblast v rokah komunisti¢ne partije, ustavni in pravni nadzor nanjo
nima dosti vpliva. Zelo pomembno vlogo pri upravljanju drzave ima tudi vojasko vodstvo.
Nespostovanje ¢lovekovih pravic je ena glavnih znacilnosti kitajskega politicnega sistema,
kar zavira sodelovanje z demokraticnimi drzavami.

4.3 Ekonomsko okolje

Neko¢ zaprto in nacrtno gospodarstvo v zadnjih petnajstih letih previdno uvaja trzne
reforme, ki pa ne smejo ogrozati enopartijskega sistema. Poleg ZDA je Kitajska najvecja
prejemnica tujih nalozb v svetu (Izvozno okno, 2006). Kitajska je ena redkih drzav, kjer je
drzavni sektor skoraj tako pomemben kot zasebni, privatizacija pa je tema, o kateri se le
previdno razpravlja. Prioritetne naloge so ohranjanje visoke gospodarske rasti, tujih in
domacih nalozb ter zunanjetrgovinske menjave, nizke inflacije, zmanjSevanje
brezposelnosti in prirastka prebivalstva. Denarna enota je yuan — CNY. Najvecji delez
BDP Se vedno ustvari predelovalna industrija (visokih 40,8 odstotkov), storitve ustvarijo
40,7 odstotka BDP, kmetijstvo pa 13,1 odstotka.

V letu 2006 je bila doseZena najvisja stopnja gospodarske rasti v zadnjih desetih letih, in
sicer 10,7 odstotka. Rast BDP v zadnjih letih kar najbolj spodbuja izjemno visoka rast
domacih nalozb (12,8 odstotka v letu 2006) in izvoza (22,9 odstotka v letu 2006), visoki pa
sta tudi stopnji rasti zasebne in javne porabe. Zasebna poraba sicer v BDP predstavlja
nizkih 36 odstotkov, nalozbe pa izjemno visokih 41 odstotkov. Vlada je najprej v letu



2005, nato pa Se na zacetku leta 2006 poskusala z omejitvenimi ukrepi zajeziti rast nalozb,
vendar se bodo rezultati teh ukrepov pokazali Sele konec 2007, ko se bo rast BDP po
napovedih znizala na 9,8 odstotka.

Najvecji slovenski izvozniki na Kitajsko v letu 2006 so bili: Domel, d. d., Litostroj ulitki,
d. 0. 0., Lek, d. d., Kolektor Pro, d. o. o., Iskra Avtoelektrika, d. d. in Sava Tires, d. o. o.
Najvecji uvozniki leta 2006 pa so bili: Krka, d. d., Lek, d. d., Iskra Avtoelektrika, d. d.,
Merkur, d. d., Gorenje, d. d. in W&P Profil, d. o. o.

Tabela 1: Blagovna menjava Republike Slovenije s Kitajsko

Leto Izvoz (v mio EUR) Uvoz (v mio EUR)

2003 26,489 291,133
2004 27,856 150,001
2005 36,248 196,800
2006 53,327 243,685

Vir: Izvozno okno, 2007.

Povprecna stopnja inflacije se je v letu 2006 znizala in je znaSala le 1,5 odstotka, saj so bili
inflatorni pritiski nizki — cene hrane so bile nizke, presezna ponudba pa je vplivala na
znizevanje cen industrijskih izdelkov. Konec leta so cene zacele narascati, kar je bila
posledica visjih svetovnih cen kmetijskih pridelkov, tako da se bo inflacija po napovedih v
letu 2007 zvisala na 2,6 odstotka.

4.4 Sociokulturno okolje

Stopnja nezaposlenosti je na Kitajskem v zadnjih letih narascala, tako da je kitajska partija
tudi prvi¢ javno spregovorila o tem in sprejela ukrepe, ki so usmerjeni predvsem v
vzpodbujanje zasebnega sektorja, v davéne olajsave podjetjem, ki na novo zaposlujejo, v
izobraZevanje Stevilne slabo kvalificirane delovne sile iz podeZelja, v razlicne olajSave
kmetom in v spro$¢anje prehajanja ljudi iz podezelja v mesta. Stopnja nezaposlenosti se po
letu 2004 tako postopno znizuje. V letu 2006 je znaSala 9.8 odstotka' (Izvozno okno,
2007). Precej vi§ja je stopnja nezaposlenosti na podezelju, saj po tujih ocenah dosega okoli
30 odstotkov. Place se mocno razlikujejo glede na regijo, v zadnjem casu pa hitro rastejo,
najhitreje v obmorskih provincah, ki tudi najve¢ izvazajo, in v drzavnih podjetjih.
Razpolozljivi dohodek v mestih je v letu 2006 v povpre¢ju znasal 11.759 yuanov (12,1-
odstotno realno povecanje), na podezelju pa 3587 yuanov (10,2-odstotno realno
povecanje).

! Kitajska uporablja drugatno metodologijo, zato so njihovi podatki o nezaposlenosti za dobro polovico
nizji.



Uradni jezik je mandarinska kitajs¢ina, ki ga govori 93 odstotkov ljudi, poleg tega pa
obstaja Sest dialektov, med njimi tibetanski in mongolski. Poslovno se uveljavlja tudi
angleski jezik (v mestih mlajSi kadri govorijo anglesko, vendar to ne velja za starejse
kadre, ki navadno zasedajo pomembna mesta v podjetjih in institucijah). Znanje kitaj$¢ine
je velika prednost, drugace je nujno potrebno prevajanje (Izvozno okno, 2006). Kitajska ni
enotno trziS€e. Razlogi so razli¢na topografija, klima, kultura in ljudje. Samo kitajski denar
je tiskan v petih razli¢nih jezikih.

Kitajske pogajalske veS€ine so legendarne. Temeljijo predvsem na neizmerni
potrpezljivosti in temeljitosti. Vedo, kdaj zaostriti in kdaj popustiti. Odli¢no poznajo njihov
in svoj poloZaj, sposobnosti in namere. Opremljeni s starodavnimi modrostmi so vedno
korak dlje, nikoli ne veste, kaj natan¢no mislijo. Naslavljanje v poslovnem svetu je po
poslovnih nazivih in priimku. Oblacenje je konservativno. Pri izmenjavi vizitk ob prvem
stiku je navada, da se vizitke predaja z obema rokama. Na sestanek je treba priti 5-10
minut pred dogovorjenim terminom. Poleg tega je treba upoStevati gost promet in velike
razdalje med mesti. Za Kitajce velja, da so na poslovnih sreanjih vedno to¢ni in zamuda je
zanje nespostovanje. Kitajci so nezaupljivi do tujcev, njihovo zaupanje si je treba pridobiti.
Izbrati si je treba svoje kitajsko ime Se pred prihodom na Kitajsko in se ga nauciti napisati.
Nasa imena so namre¢ za Kitajce tezko izgovorljiva. Darilo za Kitajce pomeni, da ste
zainteresirani za sodelovanje. Izogibati se je treba ovojnega papirja bele ali ¢rne barve, saj
je to za njih znamenje zalovanja.

5 ANALIZA TRZNEGA POTENCIALA'

Celotni trzni potencial je najvec¢ja koli¢ina prodaje doloc¢enega izdelka, ki bi jo lahko
dosegla vsa podjetja v dolo¢eni panogi v doloCenem obdobju ob dani ravni trzenjskih
prizadevanj in danih razmerah v okolju. Prodajni potencial® pa ni vezan samo na panogo
kot celoto, temve¢ na posamezno podjetje. Tako je prodajni potencial ali mozna prodaja
najve¢ja stvarno dosegljiva koli¢ina oziroma vrednost prodaje dolocenega tipa izdelka
enega ponudnika, v skupini istovrstnih izdelkov, na dolo¢enem trgu in v dolocenem
¢asovnem obdobju (Snoj, 2005, str. 76).

5.1 Dostop do trga

Za ugotovitev moznosti vstopa na novi trg mora vsako podjetje preuciti tudi, kaksna je
dostopnost trga, na katerega Zeli vstopiti. Zato v nadaljevanju za Krko, d. d., preucujem
dostop do kitajskega trga.

' Druga faza zbiranja informacij za dologitev izvoznega potenciala je analiza trznega potenciala v dejavnosti
g)odjetja, kjer se preucuje dostop do trga in izdel¢ni potencial (Jain, 2001, str. 104).
Prodajni potencial obravnavam v poglavju 6 (Analiza prodajnega potenciala).



5.1.1 Omejitve trgovine

Kvot pri uvozu na Kitajski trg ni. Osnova za obracun carine je pariteta CIF (Costs
Insurance Freight). Odprta mesta, tuje trgovinske cone in posebne ekonomske cone,
ustanovljene za spodbujanje tujih investicij, omogoc¢ajo ugodnejSe carinske stopnje ali celo
oprostitev teh stopen;.

Drzavni organ, ki doloca carinske stopnje, je CGAC (China General Administration of
Customs). Te so razdeljene v dve kategoriji, in sicer v sploSne carinske stopnje in zniZane
carinske stopnje, ki veljajo za izdelke, ki pogojujejo napredek domace industrije (Izvozno
okno, 2006).

Uvozna carina:

- za farmacevtske izdelke 6-20 %,

- za medicinske izdelke 12—-15 %.
5.1.2 Dokumentacija in uvozna dolo¢ila

Minimalna dokumentacija, ki jo zahteva kitajski carinski urad za uvozni carinski postopek,
vkljucuje (Izvozno okno, 2006):

- Uvozno carinsko deklaracijo, ki je uradni obrazec za prijavo blaga pri carinskem
organu. Izpolni ga uvoznik v treh izvodih v kitajskem jeziku. Uvoznik ga mora
predloziti pristojnemu organu v Stirinajstih dneh po prihodu blaga.

- Racun, ki vsebuje vse podatke o sklenjenem poslu in ga je treba predloziti ob
izpolnjevanju carinske deklaracije. Izpolnjen mora biti v dveh izvodih, v angleskem
ali kitajskem jeziku.

- Pakirno listo, ki vsebuje informacije o dobavi in osnovne informacije o ravnanju s
posiljko. Ni predpisana posebna oblika obrazca, izpolni ga izvoznik v angleskem
ali kitajskem jeziku. Vsebovati mora podatke o Stevilu, oznakah in vsebini paketov
ter opis blaga.

- Ladijski tovorni list, ki koristi kot dokaz prevoznika za tovor blaga na ladjo.
Izpolnjen mora biti v treh originalnih izvodih, vsak original pa ima ve¢ kopij.

- Letalski tovorni list, ki ga izda prevoznik, ko mu izvoznik preda blago v prevoz z
letalom in koristi kot dokaz. En letalski tovorni list zadostuje tudi za vec letalskih
prevozov. Izdan je v originalnih izvodih in ve¢ kopijah. Po en original prejmejo
posiljatelj, naslovnik in prevoznik.

- Uvozna dolocila, ki jih je izdala SFDA (State Food and Drug Administration)
1.1.2004, dopuscajo hitrejSo prodajo uvozenih zdravil. Ta so zdaj lahko prodana
takoj po opravljeni carini, med tem ko je bilo v preteklosti treba ¢akati 30 do 90 dni
na prodajo, da je lokalna inSpekcija opravila nadzor in testiranje uvozenih zdravil.


http://www.customs.gov.cn/
http://www.customs.gov.cn/

Uvozniki in proizvajalci so zdaj odgovorni za zagotovitev nadzora kakovosti in
doslednosti izvajanja inSpekcije.

5.1.3 Lokalni standardi in druge necarinske omejitve

Etiketiranje izdelkov je natan¢no predpisano. Ponavadi ga opravi lokalni distributer. Pri
pakiranju izdelkov za Kitajsko ni posebnosti in veljajo sploSne dolocitve oziroma
priporocila. SPAC (State Pharmaceutical Administration of China) regulira standarde glede
etiketiranja farmacevtskih proizvodov. Vsaka embalaza mora imeti navedena dolocila, kot
so ime in moc¢ izdelka, ime proizvajalca, oznaka PRC (People's Republic of China) drzave
s Stevilko certifikata, lot Stevilka, sestavine, odmerek, kontraindikacije in stranski ucinki.
Embalaza in navodila morata biti obvezno v kitajskem jeziku (Izvozno okno, 2006).

Pakiranje je odvisno od nacina transporta in vrste blaga. Pri pomorskem prevozu blaga je
navadno blago na paletah in ni potrebno posebno pakiranje. V kontejnerju je blago
zavarovano pred poskodbami in krajo. Ce je v zabojniku obéutljivo blago, je treba
zagotoviti pakiranje, da je blago fiksirano in se ne more poskodovati. Glede pakiranja se je
najbolje posvetovati s svojim pomorskim agentom/Spediterjem. Z racionalnim pakiranjem
se lahko zmanjsa stroske transporta. Pri letalskem prevozu je pri pakiranju treba upostevati
Sirino in visino nakladalnih vratc.

5.1.4 Patenti in blagovne znamke

Kitajska se je z vstopom v WTO (World Trade Organization) leta 2001 zavezala k ureditvi
razmer na podro¢ju intelektualne lastnine. TRIPS (Trade-Related Aspects of Intelectual
Property Rights) zakon zagotavlja, da zdravila prejmejo patentno za$¢ito najmanj za 20 let
(The Chinese pharmaceutical market: A strategic opportunity analysis, 2007). Temeljni
zakon, ki ureja prijavo in lastni$tvo patenta, je Patent Law of PRC. Za blagovne znamke pa
je v veljavi Trademark Law of PRC.

Blagovno znamko se registrira pri vladni pisarni za blagovne znamke. Registracija je
urejena po zakonu o blagovnih znamkah SIPO (State Intellectual Property Office) in velja
deset let (Guide to Doing Business in China, 2007). Po preteku te dobe se jo lahko podaljsa
na podlagi pro$nje. Registracija blagovnih znamk za farmacevtske izdelke na Kitajskem je
po zakonu obvezna. Za registracijo je treba placati tudi pristojbino.

5.1.5 Pomembni sporazumi

Pomembne;jsi bilateralni sporazumi, ki urejajo gospodarsko sodelovanje med Slovenijo in
Kitajsko so (Bilateralni odnosi Slovenija - Kitajska, 2006):

- Sporazum o sodelovanju na podro¢ju zdravstva in medicine,
- Akt o nasledstvu pogodb nekdanje SFRJ z LR Kitajsko, ki ostajajo v veljavi,



- Zakon o ratifikaciji sporazuma med vlado Republike Slovenije in vlado Ljudske
republike Kitajske o izogibanju dvojnega obdav€evanja in preprecevanju davénih
utaj v zvezi z davki na dohodek,

- Zakon o ratifikaciji sporazuma med vlado Republike Slovenije in vlado Ljudske
republike Kitajske o spodbujanju in vzajemni za$¢iti investicij,

- Zakon o ratifikaciji sporazuma med vlado Republike Slovenije in vlado Ljudske
republike Kitajske o trgovinskem in gospodarskem sodelovanju,

- Uredba o postopku pridobitve uvoznega dovoljenja za uvoz dolo¢enih izdelkov s
poreklom iz Ljudske republike Kitajske,

- Zakon o ratifikaciji sporazuma o sodelovanju v izobrazevanju, kulturi in znanosti
med vlado Republike Slovenije in vlado Ljudske republike Kitajske in

- Zakon o ratifikaciji sporazuma o znanstvenem in tehnoloskem sodelovanju med
vlado Republike Slovenije in vlado Ljudske republike Kitajske.

5.1.6 Pravno-zakonodajne omejitve

Ob mnozi¢ni proizvodnji in porabi zdravil se je povecalo Stevilo nezelenih reakcij in
toksi¢nih uc€inkov (Strazis€ar, 1996, str. 327). Vse to je leta 1938 povzrocilo ustanovitev
FDA (Food and Drug Administration) v ZDA, prve uradne administrativne ustanove za
nadzor razvoja in trzenja zdravil. Eksploziji novih terapevtskih ucinkovin je sledila
poplava predpisov, ki zakonsko urejajo obcutljivo podro¢je klini¢nih testiranj. Poleg
eti¢nih, znanstvenih, zakonodajnih argumentov so za njihovo izvajanje tudi popolnoma
ekonomski argumenti. Nobeno zdravilo se namre¢ ne more uveljaviti v svetu, Ce
proizvodnja ni usklajena z mednarodnimi predpisi. Enake zahteve veljajo za klinicno

testiranje in registracijsko dokumentacijo.

SDA (State Drug Administration) je bila na Kitajskem ustanovljena leta 1998 in se nato
leta 2003 preimenovala v SFDA (State Food and Drug Administration). Preimenovanje in
zatem tudi uvedba novih nacel oziroma sprememb v SFDA je povzrocila, da mora vsako
farmacevtsko podjetje registrirati svoje izdelke in dobiti veljavni certifikat oziroma licenco
pri SFDA, preden jih lahko zacne trziti na kitajskem trgu (The Chinese pharmaceutical
market: A strategic opportunity analysis, 2007).

e Nalozbe

Na Kitajskem je razvit kompleksen sistem spodbujanja tujih nalozb v tako imenovanih
SEZ (Special Economic Zones), ki so v mestih Shenzhen, Shantou, Zhuhai, Xiamen in
Hainan, Stirinajstih obalnih mestih, razvojnih conah in posebej dolo¢enih mestih v
notranjosti drzave, ki privabljajo nalozbenike s posebnimi nalozbeniSkimi in davénimi
spodbudami (Izvozno okno, 2006). Poleg teh je veliko prosto carinskih pristanisSc.
Spodbude, ki se pojmujejo kot ugodnost, so: nizja stopnja davka na dobicek, nizje carine,
moznost najema zemlje po nizjih cenah, dolo¢ene ugodnosti pri koriS€¢enju infrastrukturnih
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storitev. Posebne ugodnosti veljajo za investicije v tehnolosko razvite panoge in izvozno
usmerjene investicije. Prednostni sektorji vklju€ujejo transport, komunikacije, energetiko,
metalurgijo, gradbene materiale, stroje, kemi¢ne proizvode, zdravila, medicinsko opremo,
varstvo okolja in elektroniko.

e Davki

Za Kitajsko je znacilno, da se davki pogosto spreminjajo, zato je potrebno sprotno
spremljanje njihove visine. Poslovanje tujih nalozbenikov dodatno zapletajo razlike med
drzavnimi, provincijskimi in lokalnimi davénimi predpisi, predvsem v nerazvitih in
odmaknjenih podro¢jih.

Farmacevtski izdelki: uvozna carina + 17 % VAT (value-added tax oz. DDV);

Domaca podjetja na Kitajskem placujejo davek na dobicek po 33-odstotni stopnji. Tuja
podjetja placujejo v vecini primerov 15-odstotni davek na dobicek (Tax System Conforms
With International Practices, 2007). Pripravlja se novi zakon o podjetniSkih obdav¢itvah,
ki izenacuje lokalna in tuja podjetja. Do zdaj so imela podjetja s tujim kapitalom Stevilne
prednosti, moZznosti poslovanja v izvoznih ali razvojnih conah, davéne olajSave, zamike in
podobno. Od 1. januarja 2008 pa bodo vsa podjetja obdavéena enako, s 25-odstotno
stopnjo. To pomeni, da bodo tuja podjetja placala ve¢ in domaca manj davs¢in.

e DruzZbe, predstavnistva na Kitajskem

Oblike in organizacijo druzb na Kitajskem doloca Zakon o druzbah (China Company
Law), tuje nalozbe ureja Zakon o podjetjih v popolni tuji lasti, lastniske skupne nalozbe pa
ureja Zakon o lastnisSkih skupnih nalozbah (Izvozno okno, 2006).

Najpogostejsi obliki druzb na Kitajskem sta:

- druzba z omejeno odgovornostjo (Limited Liability Company — Ltd.),
- tuja delniSka druzba (Foreign Invested Company limited by shares —
FICLS).

5.2 Izdel¢ni potencial’
Izdelek s svojimi fizicnimi lastnostmi je izhodiS¢e Krkine strategije graditve blagovne

znamke, zato je analiza izdelénega potenciala zelo pomembno orodje ugotavljanja
primernosti obstojecega izdelka za trZenje na ciljnih trgih.

" Izdeléni potencial razélenjujem po Jainu (2001, str. 104—106).
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5.2.1 Potrebe in Zelje porabnikov

Kitajska je v letu 2005 porabila 11,7 bilijonov ameriskih dolarjev za zdravstvo. V letu
2007 se pricakuje od 15 do 16 bilijjonov dolarjev (Shuming, 2006, str. 226). Veliko
drzavljanov si prizadeva za izbolj$anje zdravstvenega stanja na Kitajskem. Ceprav je
zaznati porast zdravstvenih kapacitet, veliko kitajskih prebivalcev nima zdravstvenega
zavarovanja in so prisiljeni drago placevati zdravila. Kar ve¢ kot 75 odstotkov prebivalcev
je zdravstveno nezavarovanih. Ceprav je kitajski farmacevtski market dosegel vrednost
11,7 bilijonov dolarjev, je bila poraba na prebivalca v letu 2005 komaj 15 dolarjev, vendar
so razlike glede na razvitost obmocja. Veliko vecja poraba zdravil je v razvitejSih obalnih
provincah na vzhodu drZave in v vec¢jih mestih. Z vse ve¢jim gospodarskim razvojem se
spreminja tudi struktura porabe zdravil. Povecanje kajenja, manj ¢asa za Sportne aktivnosti
in druge navade sodobnega Casa so povzrocCile Sirjenje kardiovaskularnih bolezni na
Kitajskem, kar je pove€alo potrebo po kardiovaskularnih zdravilih. Zdravila v drugih
terapevtskih kategorijah, kot so zdravila za dihala, zdravila za vnetja, protibolecinska
zdravila in zdravila za nevroloske napake, so tudi zdravila, po katerih je na Kitajskem
veliko povprasevanje (Gross, Minot, 2007).

Poleg zahodne medicine je na Kitajskem moc¢no navzoca tudi tradicionalna medicina. Trg
za tradicionalna zdravila je predvsem kmecko prebivalstvo, ki si ne more privos¢iti dragih
zahodnih zdravil (Yoke, Lisowski, 1997, str. 49). Zaupanje v ta nacin zdravljenja
zdravljenje je veliko vecje kot v mestih.

5.2.2 RazpoloZljivost in sprejemanje izdelkov

Trzni delez zdravil OTC (Over The Counter) oziroma zdravil brez recepta se na Kitajskem
hitro poveduje. Tudi lokalne oblasti spodbujajo njihovo prodajo. V Sanghaju so dovolili
prodajo zdravil OTC zunaj bolnic in lekarn. Kupovati jih je mogoce v lokalnih
supermarketih. Temu zgledu so kmalu sledila tudi druga velika mesta.

Generi¢na substitucija pomeni izdajanje drugega zdravila na recept, ki vsebuje enako
aktivno ucinkovino, kot zdravilo, predpisano na receptu. Kitajska vlada je domaco
generi¢no substitucijo zelo podpirala. Zdravnik ni smel predpisati tujega originala, ¢e je
obstajal ustrezen doma¢ nadomestek. Se pomembnej$o vlogo je imel farmacevt v lekarni.
Ta je lahko po lastni presoji izdal ustrezen nadomestek zdravila, predpisanega na receptu.
Uvedba DAL (Drug Administration Low) leta 2001, ko je Kitajska postala ¢lanica WTO,
je povzro€ila, da so se razmere zacele pocasi spreminjati. Predvsem je ociten upad
generi¢nih zdravil brez blagovne znamke.
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Slika 1: Profil sestave farmacevtskega trga na Kitajskem

2000 2010 B genericni
proizvodi

H% 21 % m preparati OTC
11 %

37 %

O generiéni
proizvodi z
blagovno
znamko

23 % O zdravila 5
patentno zascito

18 % B2 % 199

Vir: The Chinese pharmaceutical market: A strategic opportunity analysis, 2007.

Sestava farmacevtskega trga na Kitajskem se mo¢no spreminja. Raziskave so pokazale, da
je prodaja generi¢nih proizvodov brez blagovne znamke v letu 2000 zavzemala skoraj dve
tretjini trga (merjeno v ameriSkih dolarjih). IFPMA (International Federation of
Pharmaceutical Manufacturers Associations) napoveduje, da bodo leta 2010 zdravila s
patentno zasCito zavzemala 21 % farmacevtskega trga, preparati OTC 23 %, genericni
proizvodi z blagovno znamko 19 %, generi¢na zdravila brez blagovne znamke pa samo $e
37 % (The Chinese pharmaceutical market: A strategic opportunity analysis, 2007).

5.2.3 Lokalna proizvodnja, uvoz, poraba

SFDA je aprila 2007 objavila, da je na Kitajskem 4700 farmacevtskih proizvajalcev z
veljavnim certifikatom GMP (Good Manufacturing Practices), od katerih je kar 90 %
malih ali srednjih podjetij. Samo 250 proizvajalcev skupaj proda za kar 12,77 milijonov
dolarjev farmacevtskih proizvodov na leto, zato je pricakovati dodatno vecanje marz.

Kemijski proizvajalci zdravil igrajo glavno vlogo na trgu, saj ve¢ kot 3000 proizvajalcev
na Kitajskem pokriva polovico celotnega farmacevtskega trga. Kitajska je najvecji
proizvajalec in izvoznik kemi¢nih nepredelanih sredstev oziroma surovin. Prav tako je
najveCji  proizvajalec zdravstvenih preparatov (Yibing Zhou, 2007). Kitajski
biofarmacevtski sektor je najhitreje rastoci sektor v drzavi. Zdaj je ustanovljenih 400
proizvajalcev, ki vkljucujejo 114 generi¢nih proizvajalcev in 28 proizvajalcev cepiv.
Kitajska tradicionalna medicina, ki se ¢edalje bolj uveljavlja tudi po svetu, zaposluje 1000
proizvajalcev.
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Kitajski farmacevtski trg je razdeljen skoraj enakovredno med kemijskimi in
biotehnoloSkimi izdelki, ki skupaj zavzemajo 70 % celotne prodaje Kkitajskega
farmacevtskega trga zdravil in pa tradicionalno medicino, katere pokritost trga je 30 %
(The Chinese pharmaceutical market: A strategic opportunity analysis, 2007).

Znacilnost lokalne proizvodnje na Kitajskem je poceni delovna sila. Je tudi neizmeren vir
poceni surovin. PreizkusSanje novih zdravil je veliko cenejSe v manj razvitih drzavah. Za
lokalno proizvodnjo tudi ni treba pridobivati uvoznih dovoljenj. Lokalna proizvodnja na
Kitajskem ponuja Stevilne prednosti, ki jih proizvodnja v razvitejSem zahodnem svetu ne
(glej poglavje 8.5).

5.2.4 Odnos do izdelkov tujega porekla

Tudi Kitajci dajejo prednost domadim izdelkom. Ce imajo v bolninicah domagi
nadomestek, ima ta prednost pri uporabi pred tujim izdelkom z istim u¢inkom (Griesar,
2006, str. 11). Vendar je z razvojem Kitajske ¢edalje veC prebivalcev v mestih z vi§jim
zivljenjskim standardom, ki ¢edalje bolj dajejo prednost tujim svetovno uveljavljenim
proizvodom.

5.2.5 Konkuren¢ne ponudbe

Domaca podjetja na Kitajskem proizvajajo predvsem cenejSe, manj kakovostne
farmacevtske izdelke, medtem ko multinacionalna podjetja dominirajo na farmacevtskem
trgu z drazjimi, priznanimi in svetovno uveljavljenimi proizvodi. Cedalje veé
multinacionalk je z vzpostavitvijo proizvodnih obratov na Kitajskem, doseglo nizje cene
proizvodov kot posledica nizjih proizvodnih stroskov. Tako je cedalje vec tujih
farmacevtskih izdelkov, ¢edalje bolj dostopnih kitajski populaciji. Farmacevtski izdelki
tujih podjetij postajajo bolj cenovno konkurencni domacdim proizvajalcem. Tuja podjetja
joint venture, kot so Xian Janssen Pharmaceuticals Ltd., Shanghai Squibb Pharmaceuticals
Ltd. in Tianjin SmithKline & French Labs Ltd., imajo visoko navzo¢nost v drzavi
(Crossley, 2007). Podjetja iz USA, kot so Merck, Bristol-Myers Squibb, Johnson and
Johnson, Wyeth, Eli Lilly, Abbott Laboratories Ltd., Schering-Plough so tudi zelo aktivna
na kitajskem trgu. Raziskave v SDA so pokazale, da je kar 50 % farmacevtskih izdelkov,
uporabljenih v bolnicah, uvozenih iz tujih drzav (Pharmaceutical/Drug Industry in China,
2007).

Najvec¢ kitajskih farmacevtskih proizvajalcev so generi¢na podjetja, in sicer kar 95 % vseh
podjetij je generikov (Yibing Zhou, 2006). Najvecja podjetja med njimi so China National
Biotec Corp., Beijing Tiantan Biological Products, Chengdu Rongsheng Pharmaceuticals,
Shanghai Institute of Biological Products, Shenyang Sunshine Pharma, Beijing Tri-Prime
Genetic Engineering.
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Uveljavljeno domace podjetje je China Pharmaceutical Group, ki je eno vecjih
farmacevtskih podjetij na Kitajskem in izdeluje tudi izdelke zahodnega tipa. Podjetje je po
koli¢ini proizvodnje izdelkov brez embalaze med ve¢jimi v svetu in najvecji proizvajalec
antibiotikov na Kitajskem. Najbolj prodajani izdelki podjetja so vitamin C, penicilin in 7-
ACA. China Pharmaceutical Group prodaja kon¢ne proizvode prek lastne distribucijske
mreze po vsej Kitajski. Vecinski lastnik (51 %) je kitajsko farmacevtsko podjetje Shijiazh
Pharma, preostali lastniki pa so vecinoma tuji nalozbeniski skladi, vendar nih¢e ne presega
5 % lastnistva (China Pharmaceutical Group Limited, 2007).

Domaca farmacevtska podjetja dominirajo na kitajskem trgu s 65 % celotno prodajo,
medtem ko je delez tujih podjetij 35 % (Griesar, 2006, str. 4).

5.2.6 Obstoj posrednikov

Distributerji igrajo pomembno vlogo v farmacevtski dobavni verigi z nadziranjem in
dobavljanjem farmacevtskih proizvodov. Na Kitajskem je 16.500 trgovcev na debelo in
140.000 trgovcev na drobno. Trije najvecji Kitajski distributerji (China National
Pharmaceutical Group, Shanghai Pharmaceutical in China Jointown Group) so dosegli
prodajo v vrednosti 1,3 bilijone dolarjev v letu 2005, kar je samo 17 % vse prodaje na trgu.
Vecina (80 %) farmacevtskih distributerjev so manjsa in slabo organizira podjetja.

Od sprejetja dogovora med Kitajsko in WTO so se na podrocju distribucije zgodile velike
spremembe. Leta 2003 je postal kitajski trg delno odprt tujim podjetjem, leta 2005 pa se je
popolnoma odprl. Posledica tega je bila ustanovitev tujelastniskih in joint venture
farmacevtskih distributerjev (Yibing Zhou, 2007). Kljub temu Kitajska nima distribucije na
nacionalni ravni, temvec¢ je Se vedno veliko manj$ih regionalnih trgovcev. Znacilne so tudi
Stevilne poti od proizvajalca do pacienta (Griesar, 2006, str. 13).

5.2.7 Regionalne in lokalne prevozne zmogljivosti

Najboljse prometne povezave na Kitajskem so zgoscene okoli razvitejSih obmorskih
obmocij in v mestih ob vecjih rekah. Kitajska ima priblizno dvajset ZelezniSkih prog,
dolgih kar 76.000 km (Wikipedia, 2007). Ministrstvo za Zelezniski promet je objavilo, da
bo do leta 2010 zgrajene 17.000 km dodatne proge. Zelezniski transport na Kitajskem je
najprometnejsi na svetu, saj prevaza 24 % zelezniSkega prometa s samo 6 % svetovnega
transporta.

Kitajska ima dobro razvite tudi ceste. China National Highway se rasteza skozi vse §tiri

strani Kitajske (Xinjiang, Tibet, Heilongjiang in J ter JV Kitajsko). Ima 506 letalis¢, med
katerimi je najvecje in tudi najbolj prometno Beijing Capital International Airport (PEK).
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5.2.8 RazpoloZljivost delovne sile

Kitajska kot dezela z najve¢ prebivalci na svetu, saj jih je ve¢ kot 1,3 bilijone, ima velik
kadrovski potencial. Vendar pa ima najvec¢ nizke in srednje kvalificirane delovne sile, ki je
tudi zelo poceni. V farmacevtski proizvodnji in prodaji pa je velika potreba po visoko
kvalificirani izobrazeni delovni sili, ki jo primanjkuje.

6 ANALIZA PRODAJNEGA POTENCIALA PODJETJA'

Krka, d. d., ima zdaj odprto predstavnistvo na Kitajskem, katerega glavna aktivnost je
nabava surovin za proizvodnjo na domacem trgu. Krka tam na leto kupi za dva milijona
ameriskih dolarjev surovin in intermediatov. Z navzocnostjo na kitajskem trgu si Zelijo
ustvariti ve¢ji nadzor nad nabavljenimi surovinami v smislu stalnosti njihove kakovosti.
Namen tega je znizati stroske in olajSati proizvodnjo konc¢nih izdelkov. Ker je Kitajska
ogromen trg, ki se izredno hitro razvija, razmisljajo tudi o plasmaju izdelkov na kitajski trg
(Sodelovanje z Ljudsko republiko Kitajsko, 2001)

6.1 Napoved obsega prodaje

Kitajska ima petino svetovne populacije in enega najvecjih farmacevtskih trgov. Do leta
2006 je prodaja farmacevtskih izdelkov na Kitajskem dosegla 12 bilijonov dolarjev (Latest
Chinese Regulations for Imported Drug Registration, 2007). Analitiki ocenjujejo 20-25
odstotno rast kitajskega farmacevtskega trga v prihodnjih petih letih, ki bo posledica
naraSanja starejSe populacije, narasCanja urbane populacije in vecje uporabe
zdravstvenega zavarovanja. Do leta 2010 naj bi Kitajska postala peti najvecji farmacevtski
trg na svetu, zato je tam farmacevtska industrija ena pomembnejsih industrijskih panog.
Sestavljena je iz Sestih glavnih proizvodnih podroc€ij: izdelki zahodne medicine, izdelki
tradicionalne kitajske medicine, medicinske naprave in pripomocki, higienski materiali,
naprave in stroji za proizvodnjo farmacevtskih izdelkov in embalaza.

Dobickonosnost v farmacevtskih panogah je v povprecju visoka in Ze desetletja sodi v sam
vrh industrijskih panog. Giblje se med 6 in 30 odstotkov vrednosti prodaje. Stopnje
dobickov generi¢nih proizvajalcev so nizje, saj dosegajo njihove cene med 10 in 30
odstotkov cene originalnih proizvajalcev. Visoka stopnja dobic¢ka inovativnih
farmacevtskih podjetij je posledica velikih razvojnih tveganj in stroSkov pri nacrtovanju

A%

novega zdravila (StraziS¢ar 1996, str. 327).

" Tretja faza trifaznega postopka postopka izvoznega potenciala je Analiza prodajnega potenciala podjetja,
kjer se preucuje napoved obsega za dolocitev prodaje, stroske izvoza, stroske distribucije in druge vplive na
dobic¢konosnost (Jain, 2001, str 105).
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e Velikost in koncentracija porabniskih segmentov'

Najpomembnejse podrocje na kitajskem trgu so izdelki zahodne medicine, saj predstavljajo
skoraj 70-odstotni trzni delez. Predvsem v mestih jim ljudje vedno bolj zaupajo in
verjamejo, da so u¢inkovitejsi kot izdelki tradicionalne kitajske medicine (30-odstotni trzni
delez). K njihovi ve¢ji prodaji pripomore tudi to, da je v mestih veliko vecji delez ljudi, ki
so zdravstveno zavarovani in jim del izdatkov krije drzava. Izdelke tradicionalne kitajske
medicine uporablja predvsem kmecko prebivalstvo. Ti izdelki so cenejsi in dostopnejsi kot
zdravila zahodnega tipa, kljub temu pa njihova prodaja ne napreduje.

e Projekcija prodajnih statistik

Slika 2: Struktura prodaje skupine Krka po regijah v obdobju januar-september 2007

Jugovzhodna Evropa 17 %
Vzhodna Evropa 26 %
Srednja Evropa 26 %

B Z. Evropa in ¢ezmorska trzis¢a 18 %

Slovenija 13 %

Vir: Sporocila za javnost, 2007.

Z zdravili na recept so v skupini Krka v prvi polovici leta 2007 ustvarili 320,5 milijona
evrov prodaje, kar presega lansko polletno prodajo za 14 % ali za 40,4 milijona evrov. Med
vecjimi trgi so s prodajo zdravil na recept najve¢je rasti prodaje glede na lansko prvo
polletje dosegli v zahodni Evropi (40 %), na Madzarskem (92 %), v Romuniji (42 %), na
Ceskem (33 %) in v Ukrajini (37 %), med manj§imi trgi pa moramo poudariti visoko rast
prodaje v Srbiji (129 %), Kazahstanu (78 %), Uzbekistanu (165 %) in na Slovaskem (62
%).

' Vet o tem je napisano v poglavju 5.2, in sicer 5.2.2 (RazpoloZljivost in sprejemanje izdelkov).
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Slika 3: Struktura prodaje skupine Krka po skupinah izdelkov in storitev v obdobju
januar—junij 2007.

Zdravila na recept 82 %
Izdelki za samozdravljenje 10 %
Kozmeti¢ni izdelki 1%
Veterinarski izdelki 3%
B ZdraviliSko-turisti¢ne storitve 4 %

Vir: Sporocila za javnost, 2007.

Zdravila na recept in izdelki za samozdravljenje dosegajo najve¢jo prodajo podjetja Krka,
d. d. Vsa humana zdravila, kamor uvr§¢amo prej omenjeni skupini zdravil, pa niso enako
pomembna v sestavi prihodkov od prodaje. Podjetje dosega najvecje prihodke z zdravili za
zdravljenje bolezni Stirih kljuénih podrocij, in sicer srca in ozilja, okuzb, prebavil in
presnove ter osrednjega zZivcevja, ki najbolj pestijo sodobnega ¢loveka. Vodilni izdelki po
prodaji med zdravili na recept so Enap®, Lanzul®, Atoris®, Vasilip®, Fromilid®,
Lorista®, Tenox®, Nolicin®, Coryol® in Ultop®.

Najbolj poznane in prodajno najuspesnejsSe blagovne znamke zdravil brez recepta pa so:

- Septolete® — z u¢inkom na ustno votlino in Zrelo,

- Daleron® — proti prehladu,

- Pikovit® in Duovit® — vitamini in minerali,

- Nalgesin® — analgetiki,

- Bilobil® in Herbion® — zdravila rastlinskega izvora.

Zdravila na recept in izdelki za samozdravljenje predstavljajo najvecje prihodke od prodaje
podjetja Krka, d. d., saj so namenjena predvsem zdravljenju najpogostejsih bolezni in tako
dosezejo veliko porabnikov. S trzenjem teh izdelkov na kitajskem trgu bi tako podjetje
doseglo najboljSe rezultate, zato naj se pri plasiranju izdelkov na kitajski trg osredoto¢i na
ti dve skupini.
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e Konkurenc¢ni pritiski Kitajske

Uvedba certifikata GMP (Good Manifacturing Practis) julija 2004 je imela za Kitajsko
velik vpliv pri prestrukturiranju farmacevtske industrije. Ve¢ kot 1300 nekompatibilnih
podjetij je moralo takoj prenehati prodajati svoje izdelke.

Kitajska vlada se od nekdaj zavzema za ¢im nizje cene farmacevtskih izdelkov, ker sama
placuje stroske za najbolj uporabljene. Kitajski distribucijski sistem od proizvajalca prek
posrednika do bolnisnic, pa zaradi visokih marz in Stevilnih posrednikov v distribucijski
mrezi, povzroca tudi visoke cene zdravil. Ko zdravilo pride do pacienta, je lahko njegova
cena desetkrat vecja kot cena pri proizvajalcu. Ta problem je na Kitajskem splosen in se
pojavlja tudi pri izdelkih iz drugih sektorjev. Vlada na Kitajskem je znizala cene nekaterih
zdravil 17-krat od leta 1997. Do leta 2005 so bile cene zdravil v povprecju nizje za 44
odstotkov (Investing in China's Pharmaceutical Industry, 2007). Ti vladni ukrepi so prisilili
nekatera podjetja, da so poslovala z izgubo. Nekatere multinacionalke so bile celo
prisiljenje umakniti svoje izdelke s kitajskega trga. Taka politika cen pa do zdaj ni imela
dolgoro¢nih posledic, saj so se podjetja preusmerila v prodajo in proizvodnjo tistih zdravil,
ki niso bila na listi za zmanjSevanje cen. Podjetja reSujejo problem kitajskega
distribucijskega sistema tudi tako, da sklenejo partnerstva in si delijo stroske.

6.2 Stroski izvoza, prevoza in zavarovanj

Slovenska izvozna druzba (SID) slovenskim podjetjem za nastopanje na tujih trgih ponuja
storitve zavarovanja (pred komercialnimi in nekomercialnimi tveganji), financiranja in
izdajanja garancij. Te dopolnjuje s spremljajo¢imi storitvami, kot so bonitetne in druge
kreditne informacije, pravno in poslovno svetovanje, pomo¢ pri izterjavah dolgov in
podobno.

Prednosti zavarovanja (Izvozno 0kno,2006):

= moznost povecevanja prodaje,

= varnost za podjetje (zavarovanca),

= varnost za zavarovanc¢evo banko,

= enostavnost in cenovna konkurencnost,
= ugodnejsi pogoji kreditiranja.

Prevoz blaga na Kitajsko je mozen na ve¢ nacinov:

= pomorski (kontejnerski, zbirni kontejnerski),
= Jetalski,
= kamionski.
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Najpogostej$a uporaba je pomorski prevoz. Stevilni pomorski agenti/$pediterji ponujajo
redne linijske prevoze prek Luke Koper. Najobicajnejsa sta 20- in 40-Ceveljski zabojnik.
Ce je tovor poseben (npr. dimenzije, potrebno hlajenje, ventiliranje), so predvideni tudi
posebni zabojniki. Nujno je upoStevati omejitev bruto teze na slovenskih cestah, ki znasa
24.500 kg. Pri umescanju kontejnerske opreme je znacilna neizenacenost izvoza in uvoza.
Zaradi vecjega povpraSevanja po uvozu iz Kitajske je pomorski prevoz cenovno ugoden,
ker pri nas ostajajo prazni kontejnerji. Pomorske voznine se gibljejo med 400 in 600
ameriSkih dolarjev za 20-Ceveljski zabojnik in med 500 in 800 ameriSkih dolarjev za 40-
ceveljski zabojnik (Izvozno okno, 2006). Voznina je odvisna od pogajalskih zmoznosti
izvoznika, koli¢ine in odprem. Poleg se obracunajo dodatki, ki veljajo po tarifah ladjarjev
in so fiksni. Potovalni Cas je odvisen od potovalne poti ladje, luke iztovora, vremenskih
razmer pa tudi stavke luskih delavcev niso neobicajne. Giblje se med 20 in 35 dni. Ce gre
za manjSe poSiljke, je najbolj ekonomicna izbira zbirni kontejnerski prevoz, vendar je
potovalni ¢as daljsi (32—40 dni). Kitajska vlada zahteva za vse blago, ki je nalozeno na
lesenih paletah, fumigacijo.

Letalski prevoz je primeren za drazje in bolj obcutljivo blago. Odprema blaga je ponavadi
z letaliS¢a Brnik. Poleg tega prevozniki ponujajo prevoz od mesta prevzema, ki je lahko
kjer koli v Sloveniji, do letaliS¢a. Tarife so visje, potovalni ¢as je najkrajsi, in sicer od Stiri
do sedem dni.

Cestni prevoz je mogo¢, vendar ni ekonomsko upravicen.

6.3 Stroski distribucije

Glavne sestavine distribucije so prevoz, zaloge, skladiS¢enje in obdelava narocil oziroma
administracija. Stroski distribucije dosegajo tudi do 30 ali 40 % stroSkov izdelka.

Vsak sistem distribucije definirajo stroski (Oblak, 1987, str. 41):

* transportni stroski,

= stalni stroski skladiS¢a (stroski skladiS¢nega prostora),

= spremenljivi stroski skladiS€enja (stroSki uskladiS¢enega materiala, stroski
delovanja skladis¢a) in

= stroski izgubljene prodaje zaradi prepoznih dostav.

V teoriji analiziramo logisti¢ne stroske glede na podrocje, kjer se pojavljajo. Locimo
nabavne stroske, stroske skladiS¢enja in zalog, transportne stroske in druge stroSke, ki
nastajajo pri izvajanju logisticnih dejavnosti. V praksi pa je logisti¢ne stroske, kamor so
vklju€eni tudi vsi stroSki distribucije, zelo tezko zajemati. Najvecja ovira je doloCanje
okvirov za te stroske. Zato si moramo postaviti jasne okvire ter predvideti vse tocke
nastajanja.
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Na podroc¢ju distribucije so bile Stevilne spremembe od leta 2001, ko je Kitajska postala
¢lanica WTO. Z vstopom v WTO se je Kitajska obvezala, da bo odpravila Stevilne
omejitve, ki so veljale pri distribuciji za tuja podjetja. Vendar lokalni agenti $e vedno v
veliki vecini opravljajo distribucijo znotraj drzave, marketinSke storitve ter poprodajne
storitve za tuje izdelke v imenu tujih podjetij.

Za skladiScenje na Kitajskem je znacilno, da ima vecji del skladi$¢ majhne zmogljivost (od
500 do 3000 kvadratnih metrov), prostor z viSino od Stirih do Sestih metrov. Skladis¢a v
ve¢ nadstropjih so slabo osvetljena, niso vodotesna, s skromnimi komunikacijami.
Skladisca boljse kvalitete so ponavadi uporabljana za skladiS¢enje riza.

Distribucijski stroski (stroski transporta in skladiS¢enja) so na Kitajskem v povprecju
sedem odstotkov konéne cene proizvoda (Izvozno okno, 2006).

6.4 Promocijski stroski

Promocija je eden od nacinov komuniciranja s potencialnimi odjemalci zaradi
pospesevanja in povecevanja prodaje. Potencialne odjemalce obves¢amo zato, da bi se laze
in hitreje odloc¢ili za nabavo oziroma narocilo dolo¢enega izdelka.

Najpogostejsi instrument trznega komuniciranja na Kitajskem je televizija, saj je gledanost
84 % (Izvozno okno, 2006). Tako se oglasujejo predvsem izdelki za Siroko porabo (hrana,
zdravila, alkohol in domaca elektronika). Drugi oglaSevalski mediji so tiskani mediji,
radio, oglasni pano in internet. Ostali instrumenti trznega komuniciranja so sponzoriranje
Sportnikov, sejmi in poslovne delegacije. Navadno so obiski gospodarske delegacije
zdruzeni z obiski vladne delegacije, kar gospodarstvenikom ponuja boljSe moznosti lastne
promocije na Kitajskem in vzpostavitev stikov na vi§jem nivoju. Pravila oglaSevanja
doloca oglasevalski zakon iz leta 1995.

Promocijsko gradivo je lahko v angleskem jeziku. Ce Zelimo doseéi ve&ji udinek, pa v
kitajskem. Cene so navedene v ameriskih dolarjih ali evrih. To je odvisno od kupca, ki ima
svoje zahteve. Velina porabnikov posveca veliko pozornost ceni, pomembna je
uveljavljena kakovost proizvoda in poprodajne storitve.

6.5 Drugi vplivi na dobi¢konosnost
6.5.1 Kreditni pogoji

Po podatkih Nove Ljubljanske banke so placilni roki precej dolgi (ve¢ kot 60 dni) in so
odvisni predvsem od pogajalskih sposobnosti nasih izvoznikov. Banka ponuja financiranje
izvoznega posla za oba partnerja v poslu, tako izvozniku kot uvozniku.
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Najpogostejsa instrumenta placevanja izvoza sta (Izvozno okno, 2006):

* dokumentarni akreditiv (izdajajo jih Bank of China, China Construction Bank,
Industrial and Commercial Bank of China, Agricultural Bank of China, CITIC
Industrial Bank in podruznice ali predstavnistva tujih bank na Kitajskem),

* dokumentarni inkaso.

Veliko podjetij, predvsem tista, ki dobro poznajo svoje poslovne partnerje, pa uporablja
placilo blaga na odprti racun.

Ce pogledamo s stalis¢a dobitkonosnosti in rasti dobicka (glej poglavje 6.1 Projekcija
prodajnih statistik), je podjetje Krka, d. d., v samem vrhu, tudi v primerjavi z velikimi
generiki. Njeno uspesnost gre pripisati predvsem dobrim in uéinkovitim izdelkom in dobri
prodajni mrezi.

6.5.2 Konkuren¢ne prednosti in slabosti

V Krki intenzivno razvijajo generi¢ne farmacevtske izdelke z dodano vrednostjo, ki so
plod lastnega znanja. Vsa zdravila odlikuje visoka kakovost, varnost in ucinkovitost.
Izdelke trzijo pod lastnimi blagovnimi znamkami.

Z razvojem novih zdravil nenehno dopolnjujejo izbor lastnih izdelkov in vstopajo na nova
terapevtska podrocja. Z izpopolnjenimi metodami, inovativnimi reSitvami pri
farmacevtskih formulacijah in tehnoloSkih postopkih in z uporabo najsodobnejse
tehnologije izdelujejo zdravila na osnovi Ze znanih aktivnih substanc. V generi¢na zdravila
vec¢inoma vgrajujejo ucinkovine, pridobljene z lastnimi postopki biosinteze in kemijske
sinteze. To jim omogocajo preudarne nalozbe v znanje, sodobno opremo ter razvojno-
raziskovalne in proizvodne kapacitete (Internetna stran Krka, d. d., 2006). Odli¢no
poznavanje zahtev posameznih trgov in visoka fleksibilnost pri vodenju registracijskih
postopkov jim omogocata uspesno prilagajanje zakonodajnim spremembam in s tem hiter
vstop izdelkov na izbrane trge. V letu 2004 je potekala intenzivna prenova Krkinega
informacijskega sistema. Najvec¢ja prednost novega sistema, je integracija poslovnih
funkeij, ki omogoca transparentnost in sledljivost poslovanja, boljsi pretok informacij,
optimizacijo poslovnih procesov in tako zniZevanje stroSkov poslovanja, zmanjSevanje
napak v poslovanju ter enostavnejSe vzdrZevanje sistema.

Na Kitajskem je potrebnega veliko Casa in denarja za navezavo poslovnih stikov z
ustreznimi partnerji, kar je slabost. Ti partnerji ponavadi dobro poznajo trg in priskrbijo
tudi ustrezne distributerje. Cas in denar zahteva tudi izgradnja ugleda blagovnih znamk, na
katere so porabniki navezani in jih dobro poznajo.
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7 ANALIZA SWOT

Gre za analizo prednosti in slabosti ter poslovnih priloZnosti in nevarnosti. Vse to je del
celovitega ocenjevanja podjetja, katerega bistvo je analiza preteklih, sedanjih podatkov in
informacij, ki se nanasajo na mozno prihodnost (Pucko, 2003, str. 129-140). S pomocjo
analize SWOT dobimo podlago za strateSko nacrtovanje. Podjetje analiziramo po
podstrukturah, pri ¢emer lahko posamezno ocenjujemo tehnolosko podstrukturo,
raziskovalno-razvojno podstrukturo, podstrukturo financiranja, kadrovsko podstrukturo,
organizacijsko podstrukturo, podstrukturo izdelka in trzno podstrukturo.

Splosno velja, da mora poslovna enota nadzorovati klju¢ne vplive svojega makrookolja
(demografske, ekonomske, tehnoloske, politi¢ne, pravne, druzbeno kulturne) in pomembne
dejavnike mikrookolja (porabnike, konkurente, prodajne poti, distributerje), torej vse, kar
vpliva na dobi¢ek na doloCenem trgu. Za vsako novo gibanje mora podjetje ugotoviti,
kaks$ne priloZnosti in nevarnosti prinasa.

Kratica SWOT je sestavljena iz zaCetnih ¢rk angleskih besed: S — strenghths (prednosti), W
— weaknesses (slabosti), O — opportunities (priloznosti), T — threats (nevarnosti).

Prednost pred konkurenco je vsaka sposobnost podjetja, s katero lahko doseze doloc¢ene
cilje. Slabosti so tiste aktivnosti podjetja, ki lahko ovirajo ali zadrzujejo doseganje
opredeljenih ciljev. Priloznosti so razmere v zunanjem okolju. Z njihovo pravilno in
natan¢no uporabo ima podjetje moznost, da doseze svoje cilje. Nevarnosti pa so tisti
dejavniki v okolju, ki lahko ogrozijo doseganje Zelenih ciljev in na katere podjetje nima
velikega vpliva (Bell, 1988, str. 67).

Prednosti izhajajo iz podjetja in predstavljajo vescine, psiholoske elemente, organizacijske
elemente, zaposlene in neotipljive sestavine, npr. know-how, lojalnost zaposlenih itd.
Slabosti so prav tako sestavni del podjetja in izhajajo iz neizkoriS¢enih vesc€in,
pomanjkanja ustreznega kadra, neizkori$¢enih organizacijskih in nevidnih elementov.
Naslednji dve skupini sta priloZnosti in nevarnosti, ki jih ponuja okolje in nista
neposredna elementa podjetja, tako da ju moramo obravnavati loeno. Potencialne
priloZnosti novega trga so klju¢ni element pri postavljanju ustrezne trzenjske strategije, saj
so vodilo doseganju in povecevanju trznih delezev. Nevarnosti pa so pasti, ki jih mora
podjetje ustrezno obiti, ¢e hoce izkoristi trzni potencial, ki se mu ponuja (Pucko, 2003, str.
40).

Podjetje mora znati vrednotiti svoje prednosti, slabosti, priloZznosti in nevarnosti, saj je le
tako sposobno prepoznati priloznosti, ki jih ponuja novo okolje in se izogniti nevarnostim,
ki jih nastavlja konkurenca (Pucko, 2003, str. 129). Krka mora zato za vstop na kitajski trg
dobro preuciti svoje konkurente (glej poglavje 5.2.5) in poudariti prednosti, ki jih druga
podjetja nimajo. Zato sem v nadaljevanju razvila analizo SWOT za podjetje Krka, d. d.,
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saj bo podjetje tako lahko ugotovilo, kaj lahko izkoristi in kje mora popraviti napake za
vstop na kitajski trg.

Prednosti:

= pester asortiman izdelkov,

* jasno zalrtana strategija Siritve,

» Krka ima izkuSnje z razvojem in registracijo zahtevnih izdelkov po standardih in
zahtevah na trgu,

» ugled podjetja na obstojecih trgih, podjetje je visoko cenjeno in spoStovano v
poslovni kot splosni javnosti,

» odlo¢nost in podpora poslovodstva pri izvajanju strategije mednarodnega
poslovanja in trZenja,

= velika stopnja prilagodljivosti, ki omogoca prilagajanje razlicnim trgom,

= visoka kakovost,

* sodobna proizvodnja,

* Sirok proizvodni program,

= stalno izobrazevanje kadra,

= skrb za zaposlene in pripadnost zaposlenih,

* mocna marketin§ka mreZa in

» ustrezni finanéni viri: visoka stopnja samofinanciranja, odli¢ni finanéni rezultati iz
poslovanja, dobra investicijska politika.

Slabosti:

* podjetje Sele vstopa na Azijske trge in s tem tudi na Kitajsko — nepoznavanje trga,
konkurence in njenih izdelkov,

* slabo poznavanje kitajskega jezika,

= slaba prepoznavnost na trgu,

= nesistemati¢no Sirjenje raznolikosti asortimenta bi lahko povzrocilo zmedo med
kupci in

» pomanjkanje vodilnih kadrov za delo v tujini.

PriloZnosti:

= velik trg in s tem veliko Stevilo potencialnih uporabnikov — glede na sedanjo
stopnjo rasti, se predvideva, da bo Kitajska do leta 2010 peti najvecji trg
farmacevtskih izdelkov,

= visoke stopnje rasti farmacevtske industrije,

= Siritev prodajnega asortimenta,

* pospeSevanje prodaje,

= vecanje kupne moci porabnikov, predvsem v mestih,

= cedalje vecji poudarek na zdravju porabnikov,
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» prodaja v lekarnah,

* povecano povpraSevanje po generi¢nih zdravilih z blagovno znamko in po
preparatih OTC,

» ustanovitev in sprejetje ukrepov SFDA leta 2003 (smernice zmanjSevanja
ponaredkov v drzavi) in

* manjSa domaca podjetja prevladujejo na trgu (nezmoznost upoStevanja zahtev
certifikata GPM).

Nevarnosti:

* navzoc¢nost multinacionalk in drugih konkurenénih podjetij — huda konkurenca

= agresivno trzenje konkurentov, ki Ze imajo oblikovano mocno pozicijo na trgu in
velike trzne deleze,

= vstop novih, moc¢nih in agresivnih konkurentov v prihodnjih letih,

= prepri¢anost porabnikov, da uvozeno blago ni dovolj dobro,

= nenaklonjenost tistth porabnikov, ki dajejo prednost domacim izdelkom in
gospodarstvu,

= Kitajska birokracija (pridobiti je potrebno certifikat GMP) — nevarnost zavrnitve
registracije zdravil oziroma nove blagovne znamke,

» pomanjkljiva zaSCita pravic intelektualne lastnine — Se vedno veliko Stevilo
ponaredkov,

= sistem distribucije ima veliko posrednikov,

» znacilne visoke marze (veliko povecCanje cene zdravila na prodajni poti od
proizvajalca do porabnika),

= vladni ukrepi za zmanjSevanje cen zdravil — vlada sama financira stroske nekaterih
zdravil,

= ovire za za$¢ito domacih proizvajalcev,

= zdravstvena zakonodaja (kar 85% prebivalcev nima zdravstvenega zavarovanja),

» drugacna kultura in

* nizka stopnja kvalificirane delovne sile na Kitajskem.

8 OBLIKE IN NACINI VSTOPA NA TUJI TRG

Klju¢ za uspesen prodor na svetovni trg je izbiranje ciljnih trgov in pravilno vstopiti na
izbrane trge, torej izbrati najboljSo strategijo vstopa (JurSe, 1997, str. 251). Ko
obravnavamo vstopne strategije, vedno navajamo oceno tveganja, kontrole (nadzora) in
fleksibilnosti podjetja z vidika nacina in izbrane oblike vstopa na trg. Nacini in oblike
vstopa sestavljajo celovito strategijo vstopa. Delimo jih v tri glavne skupine, in sicer
izvozne, pogodbene in investicijske (nalozbene). Investicijski vstop na trg npr. podjetju
omogoca lastniStvo in s tem visoko stopnjo nadzora, hkrati pa predstavlja visoko stopnjo
tveganja za nalozbene vire podjetja. Taksna oblika vstopa je tudi zelo zavezujoca, saj je
zelo tezko spremeniti njegovo obliko, potem ko je nalozba izvedena. V tak§nem primeru je
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fleksibilnost spremembe oblike vstopa zelo majhna (Hrastelj, Makovec Brencic, 2003, str.
138).

Podjetja imajo v mednarodnem poslovanju na voljo veliko razli¢nih vrst vstopnih strategij,
ki jih lahko glede na stopnjo nadzora, tveganja in fleksibilnosti v poslovanju razvrstimo v
tri osnovne skupine (Doole, Lowe, 2001, str. 248—-277):

* izvozni model: kamor spadajo posredni in neposredni izvoz,

* pogodbeni model: sem spadajo franSizing, pogodbena proizvodnja, licenc¢no
poslovanje, strateSke zveze in skupna vlaganja,

* investicijski model: kamor lahko uvrstimo sestavljalnico oziroma skladis¢e na
tujem trgu, prevzeme oziroma akvizicije podjetij in lastne podruznice na tujem
trgu.

Slika 4: Klasifikacija nacinov in oblik vstopa

nizkea stophja nadzora,
Izvorn nafin - nizko tveganie in wiscka ekstbilnost

stopnia nadzora, treganie
Pogodbent nafin 4~ in lastmidtro deli na wee sodelyjole v poslu

wisoka stopnja nadzora,
Inwesticijski nadin —4— wisoko tvegnaje i nizka fleksibalnost
Y

Vir: Hollensen, 2004, str. 274.

Za vstop na trg se lahko uporabi izvozni, pogodbeni in hierarhi¢ni model. Pri tem se ne da
dolociti, kateri od modelov je najboljsi, kajti izbor modela je odvisen od notranjih in
zunanjih dejavnikov, ki vplivajo na to izbiro. Za vstop na trg lahko podjetje hkrati uporabi
vec kot samo en nacin. (Hollensen, 2004, str 284). Ko se podjetje odloci za dolocen trg,
mora dolociti najbolj$i nafin za vstop. Izbira lahko med posrednim ali neposrednim
izvozom, podelitvijo licence, skupnimi ali neposrednimi vlaganji. Zavezanost, tveganja,
nadzor in moznost za dobicek so pri vsaki naslednji strategiji vecje (Kotler, 2004, str. 390).

26



PodrobnejSa razvrstitev oblik oziroma nacinov vstopa podjetja glede na stopnjo
vkljugenosti v procese mednarodnega trzenja je razlozena v podpoglavjih'.

8.1 Posredniizvoz

NajobicajnejSa pot na tuji trg in tudi najmanj tvegana pot je prek izvoza. Obcasno
izvazanje je pasivna stopnja vpletenosti, kjer podjetje izvaza le kdaj pa kdaj, in to na lastno
pobudo ali kot odziv na spontano narocilo iz tujine. Aktivno izvazanje nastopi takrat, ko se
podjetje zaveze, da bo izvazalo na dolocen trg. V obeh primerih izvoza (posredni in
neposredni) podjetje svoje izdelke izdeluje v domaci drzavi in jih lahko prilagodi tujemu
trgu ali pa ne.

Podjetja ponavadi za¢nejo s posrednim izvozom in delujejo prek neodvisnih posrednikov.
Domaci izvozni trgovec kupuje izdelke proizvajalca in jih prodaja v tujino. Domaci
izvozni agent i8Ce tuje kupce in z njimi sklepa pogodbe, za svoje posredovanje pa dobi
provizijo. Posredni izvoz poteka prek izvoznega trgovca, komisionarja ali izvozne
trgovinske druzbe. Prednosti posrednega izvoza so, da zahteva manjSe nalozbe. Podjetju ni
treba razviti izvoznega oddelka in ne potrebuje lastnega prodajnega osebja oziroma
neposrednih stikov z tujino. Posredni izvoz vkljucuje tudi manjSe tveganje, saj mednarodni
trzenjski posredniki s svojim znanjem in izkuSnjami ter storitvami pomagajo, da podjetje
dela ¢im manj napak. Ker ni potreb po prilagajanju organiziranosti podjetja in
marketinskih strategij, je posredni izvoz zelo privlacna strategija vstopa na tuje trge za
podjetja, ki Sele zaCenjajo trziti svoje izdelke v tujini in ne razpolagajo z zadostnimi
potenciali za mednarodno trZenje.

8.2 Neposredni izvoz

Neposredni izvoz pa pomeni, da se podjetje odloc¢i, da se bo samo ukvarjalo z izvozom.
Nalozbe in tveganje so sicer vecje, vendar je vecji tudi mogoc donos. Neposredni izvoz kot
strategija vstopa odpravlja nekatere slabosti posrednega izvoza, saj podjetje izvaja naloge v
vseh fazah trzenjskega procesa veCinoma z lastnim trzenjskim potencialom. Z razvojnega
vidika se neposredni izvoz obravnava kot zrelejSa stopnja internacionaliziranja poslovnega
procesa. Proizvodno podjetje ima neposreden stik s tujimi odjemalci, postopno razvija
lastno poslovno mrezo v tujini in tako povecuje nadzor nad procesom trzenja. Prednosti
neposrednega izvoza so predvsem krajSe trzne poti v primerjavi s posrednim izvozom,
boljSe trzne informacije, dostop do izkuSenj na lokalnih trgih ter dostop do lokalnih
prodajnih in poprodajnih storitev. Neposredni izvoz vkljuCuje izvoz prek zastopnikov in
distributerjev na izbranem tujem trgu. Distributer kot ekskluzivni predstavnik in edini
uvoznik izdelkov tujega podjetja na svojem trgu, kupuje izdelke v svojem imenu in za svoj

! Razli¢ne nadine vstopa podjetja na nov trg v nadaljevanju razlagam na podlagi avtorjev: Doole, Lowe,
2001, str. 248—277; Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 138—140, 148; Kotler, 2004, str. 390—418,
Hollensen, 2004, str. 271—350.
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ratun. S tem prevzema v last proizvode, dobi¢ek pa ustvarja na podlagi razlike med
nabavno in prodajno ceno.

8.3 Podelitev licence

Licenca je dovoljenje za gospodarsko uporabljanje predvsem industrijske inovacije, ki jo je
razvil dajalec licence kot nematerialno dobrino in ki je zaSCitena ali trajna. Podelitev
licence pomeni za proizvajalca preprost nacin, da za¢ne z mednarodnim trzenjem. Dajalec
licence da dovoljenje tujemu podjetju, da uporablja patent, registrirano blagovno znamko,
proizvodni proces, poslovno skrivnost in podobno, podjetje pa mu za to placuje pristojbino
ali licen¢nino. Za licen¢no proizvodnjo v tujini kot obliko vstopa na tuje trziSce je torej
znacilno, da podjetje vstopa na dolocen trg brez neposrednih proizvodnih nalozb v izbrani
drzavi. Dajalec licence si z majhnim tveganjem pridobi vstop na tuji trg, jemalec licence pa
si pridobi proizvodno znanje ter znan izdelek ali blagovno znamko. Slabosti podelitve
licence so, da ima dajalec licence manj nadzora nad jemalcem licence kot nad lastno
proizvodnjo in prodajo. Ce je jemalec licence zelo uspesen, se je podjetie odpovedalo
dobicku in ko pogodba potece, lahko v jemalcu licence dobi nevarnega tekmeca. Pri tem je
najbolje, da dajalec licence vseskozi razvija novosti, tako da bo jemalec vedno odvisen od
njega.

Imamo Stevilne razli¢ice sporazuma o podelitvi licence. Lahko se sklene menedZerska
pogodba, kjer lastniki tujega podjetja vodijo poslovanje za ustrezno placilo. Podjetje ima
moznost, da v dolocenem obdobju kupi delez v podjetju, ki ga vodi. Druga razli¢ica je
pogodbena proizvodnja, kjer podjetje najame lokalne proizvajalce, da izdelujejo njegov
izdelek. Problem pri pogodbeni proizvodnji je, da ima podjetje manj nadzora nad
proizvodnim procesom in izguba mogocega dobicka pri proizvodnji. Kljub temu podjetju
omogoci hitrejsi zaCetek z manj tveganja in moznostjo, da kasneje odkupi partnerstvo ali
celo odkupi tamkajSnjega proizvajalca.

Podjetje lahko vstopi na trg tudi s franSizingom, ki je bolj celovita oblika podelitve
licence. Mednarodni franSizing je oblika licencnega sodelovanja, pri katerem eno podjetje
daje neodvisnemu podjetju ali osebi licenco poslovnega sistema in tudi pravico do
izkoris¢anja industrijske lastnine. V zameno prejemnik franSize vlozi denar in placa
dolocene pristojbine dajalcu fransize. FranSizing se od podelitve licence razlikuje po tem,
da z vidika prejemnika franSize navadno vkljuCuje veliko S$irs$i paket storitev, poslovno
sodelovanje med partnerji je kontinuirano in obstaja neposredna poslovna povezanost med
¢lani fran$izing sistema. Vecji je tudi poudarek na nadzoru poslovanja lokalnega partnerja.

8.4 Skupna vlaganja ali joint venture

Joint venture je z nalozbenega vidika kategorija kooperativnih podjetniskih nalozb, ki
vkljucuje delno lastniStvo (solastni$tvo) premozenja skupnega podjetja med lokolnimi in
tujimi sonalozbenimi partnerji. Pri skupnem vlaganju se tuji vlagatelji povezejo z
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domacimi in s skupnim vlaganjem ustanovijo podjetje, v katerem so oboji udelezeni pri
lastni$tvu in nadzoru. Joint venture omogoca mednarodnemu podjetju vstop na lokalni trg
doloCene drzave z nizjimi nalozbami kapitala. Lokalni partner verjetno ze razpolaga z
ustrezno usposobljeno delovno silo, proizvodnimi kapacitetami in razvito marketinsko
infrastrukturo. Ce k temu dodamo $e poznavanje lokalnega trga, pogojev delovanja in
drugih elementov lokalnega okolja, ki jih lokalni partner zelo dobro pozna, omogoca joint
venture podjetju tudi hitrej§i vstop na lokalni trg in skrajSanje obdobja prilagajanja
posebnostim kulture v lokalni drzavi. Lokalni partner pogosto deluje tudi kot politi¢ni
blazilnik, ki pomaga tujemu podjetju, saj mu omogoca, da je njegova navzocnost manj
vidna in nadleZzna lokalnim organom oblasti. Skupno vlaganje je lahko potrebno in
zazeleno iz gospodarskih in politi¢nih vzrokov. Tuje podjetje morda nima dovolj denarnih,
materialnih ali vodstvenih virov, da bi se v nalozbo podalo samo. Lahko pa tuja vlada
zahteva skupno lastniStvo kot pogoj za vstop na trg. To je tudi eden od temeljnih vzrokov
za joint venture, saj predpisi lokalnih oblasti v tuji drzavi onemogocajo ali prepovedujejo
vstop z lastnim podjetjem. Celo zelo velika podjetja potrebujejo skupna vlaganja za preboj
na najzahtevnejSe trge. Pomanjkljivosti skupnih vlaganj so nesporazumi med partner;ji
glede nalozb, trZenja ali drugih politik.

8.5 Neposredno vlaganje v lastne proizvodnje v tujini

Neposredno vlaganje oziroma neposredno lastniStvo montaznega ali proizvodnega obrata v
tujini je najvisja oblika udelezbe na tujem. Tuje podjetje lahko kupi del ali pa celo domace
podjetje ali postavi svoje lastne proizvodne enote. Neposredno vlaganje je ena
najzahtevnejsih poslovnih odlocitev, saj navadno zahteva najvecjo dodelitev resursov za
vstop podjetja na tuji trg. Ce je tuji trg dovolj velik, so lastne proizvodne enote velika
prednost. Podjetje si s tem zagotovi cenejSo proizvodnjo s pomocjo cenejse delovne sile in
surovin, podpore vlaganja tuje vlade in prihrankov pri prevozu. Izboljsa svojo podobo v
drzavi gostiteljici, ker odpre nova delovna mesta. Razvije tesnejSe odnose z vlado,
porabniki, domac¢imi dobavitelji in posredniki, tako lahko bolje prilagodi svoje izdelke
tamkaj$njemu okolju. Ohrani tudi popoln nadzor nad svojo nalozbo in zato lahko razvije
proizvodne in trZzenjske dejavnosti po svojih dolgoro¢nih mednarodnih ciljih. Poleg tega si
zagotovi dostop do trga, ¢e drzava vztraja, da vsebujejo doma prodajani izdelki domace
sestavine. Glavna slabost neposrednega vlaganja pa je, da podjetje izpostavi svojo veliko
nalozbo tveganjem, kot so blokiranje valute, devalvacija valute, poslabSanje razmer na
trgu, razglasitev.
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9 IZBIRANJE USTREZNE STRATEGIJE VSTOPA ZA
PODJETJE KRKA, D. D.

Izbor vstopne strategije, s katero zelimo vstopiti na nove trge, ni preprosta. Ko se vodstvo
podjetja odlo¢i za Siritev svojih marketinSkih aktivnosti na izbrane tuje trge, mora
opredeliti nacin oziroma strategijo vstopa.

Na odlocitev, katero obliko vstopa izbrati, vplivajo razli¢ni zunanji in notranji dejavniki
(Root, 1994, str. 17):

e Zunanji dejavniki:

Dejavniki tuje ciljne drzave: velikost trga in gibanja rasti trZznega potenciala;

konkuren¢na sestava trga; stopnja razvitosti marketinske infrastrukture.

Dejavniki okolja ciljne drzave: politicne, gospodarske in sociokulturne znacilnosti
ciljnega trga; vladno reguliranje tujih nalozb; geografska in kulturna razdalja;

gospodarska rast in prognoza razvoja gospodarstva; zunanji gospodarski odnosi in
politika drzave, vklju¢no s politiko menjalnega tecaja; politicna tveganja.

Dejavniki proizvodnje v tuji drzavi: razpoloZljivost, kakovost in stroski proizvodnih

tvorcev in gospodarske infrastrukture (transport, komunikacije, luske takse).

Dejavniki domace drzave: velikost in perspektive razvoja trga; proizvodno in

konkurenéno okolje in pogoji v domaci drzavi, ki bodo vplivali na odlocitve o strategiji
vstopa na osnovi vpliva na velikost podjetja, konkurenénost in motive podjetja za
Siritev poslovnih aktivnosti na tuja trzisca.

e Notranji dejavniki:

Dejavniki izdelkov podjetja: intenziteta diferencialne sposobnosti izdelka; storitvena
komponenta izdelka; tehnoloSka zahtevnost izdelka; sposobnost za globalno

standardizacijo izdelka.

Dejavniki resursov izdelka: upravljavski, kapitalski in tehnoloski resursi; proizvodnja

in marketinska usposobljenost; splo$na pripravljenost podjetja za poslovanje v tujini in
staliS¢a vodstva do mednarodnega poslovanja.

Ce Zeli podjetje uspesno poslovati oziroma uspesno izkoris¢ati trzni potencial v dologeni
drzavi, mora pri analizi vstopa na trg upostevati navedene dejavnike za izbiro ustrezne
strategije vstopa na trg. Ko izbiramo obliko vstopa na trg, je treba izbrati tisto, ki bo
maksimizirala prispevek k dobicku v strateSkem nacrtovalskem obdobju.
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9.1 Neposredni izvoz

Da bi Krka, d. d., lahko vstopila na kitajski trg izvozno, ki je najpogostejSa zacetna oblika
vstopa na tuje trge, bi izdelke proizvajala doma in kon¢ne proizvode izvazala na Kitajsko.
Krka, d. d., je ze od zacetkov delovanja izredno izvozno naravnano podjetje, saj z izvozom
ustvari ve¢ kot 80 % prihodkov od prodaje. DeleZ izvoza v skupni prodaji skupine Krka se
Se vedno povecuje.

Zastopnik bi bil za podjetje Krka, d. d., kot oblika vstopa primeren v zacetni fazi prodora
na kitajski trg. Posredoval in sklepal bi trgovske posle v imenu in za racun Krke kot
dajalca nalog. Zastopnik bi bil placan na osnovi vnaprej dogovorjene provizije. Poleg
provizije bi bil delezen Se dodatnih ugodnosti, kot so finanéna pomoc¢ pri promociji
podjetja na kitajskem trgu, nagrada za presezen plan, povraéilo stroskov itd. Ce bi podjetje
izbralo primernega zastopnika, ki je namenjen predvsem spoznavanju trga, bi lahko to
pomenilo dober poloZaj za kasnejsSe intenzivnejSe poslovanje na kitajskem trgu.

9.2 Skupna vlaganja

Zaradi vse hitrejSega povecevanja globalne konkurence svetovnega gospodarstva se
udeleZenci na trgu sprasujejo, ali so sposobni sami izpolniti nacrte (uspesSnost poslovanja,
rast prodaje in prihodkov, povecane stopnje dobicka, rast vrednosti podjetja in dividend,
pricakovanja lastnikov, zaposlenih in porabnikov o novih boljsih izdelkih, nadaljnjem
razvoju podjetja) ali pa je smiselno poiskati strateSkega partnerja, s katerim bodo laze,
hitreje in uspesnejse prispeli do zastavljenega cilja (Kesic¢, 1999, str. 41).

Glavni vzroki za zacetek in izvajanje Stevilnih strateSkih povezav v svetovni farmacevtski
industriji so predvsem (Urlep, 1992, str. 99):

» narascajoci stroski razvoja novih zdravil, zaradi Cesar si podjetja prizadevajo, da bi
podaljsala ¢as patentne zascite,

= potrebni vlozki za izvedbo globalnih marketinskih aktivnosti, katerih cilj je
povrnitev stroskov, vlozenih v raziskavo nekega zdravila,

» naraScajoci institucionalni pritiski za ¢edalje vecji nadzor nad cenami zdravil in

= narascajoca moc¢ generi¢ne konkurence.

Prav gotovo pa sta prevladujota dejavnika nezadrzno rasto¢i stroSki razvojno-
raziskovalnih dejavnosti in potreba po globalnem trzenju.

Vsekakor je med prvimi industrijskimi panogami, ki je zaznala potrebo po povezovanju,
prav farmacevtska industrija, ki s povezovanjem in sodelovanjem dosega uspesnejSe
poslovanje in dolgoro¢ni kakovostnejsi razvoj (Urlep, 1992, str. 33).
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Oblikovanje ustreznega partnerskega razmerja med udelezencema joint venture omogoca,
da si podjetje s€asoma ustvari ugodno trzno pozicijo, dobro poznavanje lokalnega trzisca
pa mu daje moznost za kreativno oblikovanje strategije marketinga za to trzisc¢e. Tako v
Krki poudarjajo, da jim joint ventue s tujimi podjetji prinasa vrsto prednosti, saj jim
sodelovanje z uveljavljenimi tujimi podjetji omogoca, da ne izgubljajo ¢asa z neuspelimi
poskusi razvoja lastnih izdelkov, hkrati pa se od tujega partnerja tudi veliko naucijo (JurSe,
1997, str. 286).

Skupna vlaganja so potencialna moZnost za vstop podjetja Krka, d. d., na kitajski trg.
Podjetju bi omogocila vstop s precej nizjimi nalozbami kapitala, saj bi imel lokalni partner
ze izoblikovane prednosti poznavanja trga in razvite lastne poslovne dejavnosti ter
funkcijska podrocja, kot so delovna sila, vzpostavljena proizvodnja, trzenjska odzivnost
lokalnega trga itd. Smiselno bi bilo, da bi Krka vstopila na kitajski trg s pomocjo lokalnega
partnerja, saj bi bil vstop tako hitrejsi in fleksibilnej§i'. Pri ocenjevanju potencialnih
partnerjev se je smiselno in priporoc¢ljivo naslanjati na zaupljive vire, kot so banke, vladne
sluzbe, oglasevalske agencije in podjetja s poslovnimi bazami podatkov (Czinkota,
Ronkainen, 2001, str. 501).

Na zacetku naj Krka na kitajski trg izvaza zdravila v ne pakirani obliki in jih nato v
skupnem podjetju le pakira, kasneje pa naj na Kitajskem tudi proizvaja dolocena zdravila
in kon¢ne izdelke. Kitajskega partnerja ne zanima proizvodnja vseh izdelkov, ki jih Zeli
Krka prodajati na kitajskem trgu. Drzavna farmacevtska uprava namre¢ usmerja
proizvodnjo ter domacim proizvajalcem deloma narekuje, koliko in katera zdravila naj
proizvajajo. Zato tudi za Krko ni smiselno, da bi tam proizvajala vse za trg zanimive
izdelke in si dobicek delila s kitajskim partnerjem. Predlagam, da lokalno podjetje
proizvaja surovine in le nekatere kon¢ne proizvode. Druge proizvode pa naj pogodbeno za
joint venture proizvaja v Sloveniji in jih s pomo¢jo predstavniStva prodaja na Kitajskem.
Tako bi se podjetje izognilo uvoznim in prodajnim omejitvam za tuje izdelke obenem pa
dosegalo vecje dobicke zaradi samostojne proizvodnje nekaterih zdravil v Sloveniji.

9.3 Lastna proizvodnja v tujini

Prednosti poslovanja z lastnimi enotami v tujini so Stevilne, ima pa tako poslovanje tudi
slabe lastnosti, ki jih je opaziti predvsem v fiksnih stroSkih administracije in tveganjih
zaradi politi¢nih oziroma gospodarskih sprememb (Hollensen, 2004, str. 240).

Ce bi podjetje dologen ¢as ze delovalo na kitajskem trgu in spoznalo tamkaj$nje politi¢ne,
socialne in kulturne razmere ter razvilo ugoden trZzen polozaj z izvozom svojih izdelkov, bi
lahko zacelo razmiSljati o vzpostaviti lastnega obrata na kitajskem trgu. Lastna proizvodnja
bi podjetju ponujala Stevilne ugodnosti’. Ker Krka, d. d., ze zdaj uvaza surovine iz

' Ved o tem je napisanega v poglavju 8.4 (Skupna vlaganja ali joint venture).
2 Vet o tem je napisano v poglavju 8.5 (Neposredno vlaganje v lastne proizvodnje obrate).
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Kitajske, bi za lastno proizvodnjo na Kitajskem tudi privarCevala na stroskih uvoza
surovin.

10 RAZVOJ TRZENJSKEGA SPLETA ZA I1ZBRANI TRG

Pri doloCanju programa trZzenja se mora podjetje odlociti, koliko bo prilagodilo svoj
trzenjski splet (izdelek, ceno, trzne poti, trzenjsko komuniciranje) lokalnim razmeram. Na
eni strani so podjetja, ki po vsem svetu uporabljajo standardiziran trzenjski splet, na drugi
pa najdemo prilagojen trzenjski splet. Med tema dvema skrajnima so Se Stevilne druge
moznosti. Na ravni izdelka lahko podjetje uporablja strategijo Siritve brez sprememb,
prilagoditve izdelka ali izuma izdelka. Na ravni trZenjskega komuniciranja pa lahko
podjetje izbere prilagoditev komuniciranja trznim razmeram. Pri cenah se lahko podjetje
sreCuje s stopnjevanjem cen zaradi zviSevanja stroskov ali sivimi trgi. Pri trznih poteh pa
morajo podjetja sprejeti celostni pogled na trzne poti, po katerih izdelki pridejo do kon¢nih
porabnikov. Pri oblikovanju vseh sestavin trzenjskega spleta se morajo podjetja zavedati
kulturnih, druzbenih, politi¢nih, tehnoloskih, okoljskih in pravnih omejitev, s katerimi se
srecujejo v drugih drzavah (Kotler, 2004, str. 395-401).

Vsaka strategija, ki jo podjetje uresniCuje na razlicnih trgih mora, biti podprta z nekaj
kljuénimi elementi, in sicer s kvalitetno pripravljeno analizo PEST, ki vkljucuje poglede v
najrazli¢nejSe segmente okolja, matirko SWOT, ki pokaze stanje med zmoznostmi in
izkoriS¢enimi priloznostmi. Sinteza naStetega je natancen trZenjski splet, ki v tradicionalni
obliki zdruzuje S$tiri prvine (Doole, Lowe, 2001, str. 291):

- izdelek (Product),

- cena (Price),

- trzne poti (Place) in

- trzno komuniciranje (Promotion).

10.1 Izdelek!

Izdelek je nujna sestavina trZenjskega spleta, saj ga brez izdelka ne bi bilo (Makovec
Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 212). Lahko je kar koli, kar je na trziS¢u ponujeno z namenom
uporabe, oskrbe, bogatenja ali potro$nje oziroma s ¢imer se lahko zadovolji zelja ali
potreba. Odlocitev o izdelku je ena izmed prvih odlocitev, ki jih mora trznik sprejeti, ko se
odloca o vstopu na mednarodni trg in izbira ustrezni trzenjski splet (Hollensen, 2001, str.
395).

Izdelke podjetja Krka, d. d., lahko razdelimo v $tiri skupine, in sicer zdravila na recept,
izdelki za samozdravljenje, veterinarski izdelki in kozmeti¢ni izdelki. Osrednja skupina

' Vet o razvoju izdelka v trzenjskem spletu je napisano v poglavju 5.2 (Izdeléni potencial) in poglaviju 5.1,
in sicer 5.1.3 (Lokalni standardi in druge necarinske omejitve) ter 5.1.4 (Patenti in blagovne znamke).
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izdelkov so izdelki za humano uporabo, kamor se uvrs¢ajo zdravila na recept in preparati
OTC (Over The Counter), ki so zdravila, namenjena samozdravljenju in se jih lahko kupi
brez recepta. Krka ima zdaj v tujini registriranih vec kot 160 zdravil v ve¢ kot 380 oblikah.

Krka je po strateski usmeritvi pretezno generi¢na farmacevtska druzba. Generi¢na zdravila
so zdravila, ki so precej podobna originalnim zdravilom. Sodobno zdravilo najveckrat
nastane kot industrijski izdelek. Proizvajalec, ki ga v svetu prvi pripelje na trg, je njegov
originalni in nekaj let tudi z zakonom zasciteni edini proizvajalec. Proizvajalec — originator
zdravila opravi razli€ne klini¢ne preiskave, s katerimi potrdi ucinkovitost in varnost
novega zdravila. S patentno zasCito svojega zdravila pridobi ekskluzivno pravico do
proizvodnje in prodaje. Po prenehanju patentne zasCite lahko zdravilno ucinkovino in
zdravilo proizvajajo in trzijo tudi drugi. Ti na neodvisen nacin izdelajo originalnemu prece;j
podobna zdravila, ki jim pravimo tudi generi¢na, in jih na nacin, predviden z zakonom,
postavijo na trg. Kakovost generi¢nega zdravila je preverjena enako kot kakovost
originalnega. Ker pride na trg vec let kasneje kot originalno, se lahko sklicuje na njegovo
varnost in uc¢inkovitost.

NajpomembnejSe pri izdelavi generi¢nega zdravila je, da podjetje dokaze, da je njegovo
zdravilo enakovredno originalnemu. Pri tem je zelo pomemben tudi ¢as izdelave, ta mora
biti ¢im krajsi. Lahko se zgodi, da podjetje prehiti kako drugo genericno podjetje in mu
tako odvzame delez prodaje.

10.2 Cena

Multinacionalke se pri prodaji v tujino soocajo z razli¢nimi problemi glede cen. Ukvarjajo
se s problemom viSanja cen zaradi rasti strosSkov, s transfernimi cenami, dampinskimi
tozbami in sivimi trgi (Kotler, 2004, str. 399). Cena je edina prvina trZzenjskega spleta, ki
prinese prihodek, druge prvine ustvarjajo stroske. Cena je obenem tudi najbolj prozna
prvina trZzenjskega spleta glede na to, da jo je mogoce hitro spremeniti v nasprotju z
lastnostmi izdelka ali trznih poti (Kotler, Armstrong, 1994, str. 347). Podjetje mora paziti,
da cene doloca v odvisnosti glede na druge prvine trzenjskega spleta in glede na druge
funkcije v podjetju, saj lahko tako ucinkovito umesti izdelek na trgu (Czinkota, 2005, str.
141).

Ko govorimo o novih, inovativnih izdelkih, katerih proizvajalci so orginatorske
multinacionalne druzbe, moramo vedeti, da razvoj novega farmacevtskega izdelka zahteva
vlozek za priblizno 600 milijonov dolarjev in ve¢ kot 12 let dela velikega Stevila strokovno
usposobljenih ljudi. Registracija in dolgoletna patentna zaS¢ita omogocata monopolno
ponudbo nekega izdelka, ki se kaze v visokih cenah in vi§ji dodani vrednosti, v primerjavi
z generi¢nimi proizvajalci. Brand generi¢ni proizvajalci oziroma generi¢ni proizvajalci z
blagovno znamko imajo omejene razvojno-raziskovalne in marketinske aktivnosti, zato je
njihova poslovna dejavnost skoncentrirana na razvoj in trzenje ze znanih farmacevtskih
izdelkov, ki jim je bodisi ze potekla patentna zasc¢ita bodisi v doloc¢enih trgih Se ni bila
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uveljavljena. Bistvo njihovega trznega nastopa je razvoj, registracija in trzno plasiranje ze
svetovno znanih izdelkov, vendar s precej nizjimi cenami od originatorjev. V povprecju
lahko generi¢ni proizvajalci realizirajo od 30 % pa tudi do 90 % nizje cene od originalnega
izdelka na nekem trgu. Seveda pa so temu primerno niZje tudi dodane vrednosti generi¢nih
proizvajalcev, v primerjavi z originalnimi. Poudariti je treba, da svetovni generi¢ni trg
zdravil raste skoraj dvakrat hitreje kot celotni svetovni trg zdravil, zato so generi¢ni
proizvajalci sposobni ponuditi potrosSnikom pravo kvaliteto izdelkov za nizjo ceno (KeSi¢
1999, str. 28). Krka d. d. z vecino proizvodi na trgu nastopa kot generi¢ni proizvajalec z
blagovno znamko, kot taka naj bi tudi nastopila na kitajskem trgu.

10.3 Trzno komuniciranje

Mednarodno trzenje oziroma komuniciranje se pojavi takrat, ko podjetje uporabi trzenjsko
sporocilo zato, da bi prodalo svoj izdelek v drugi drzavi. Ustvarjanje zavesti, potrebe in
zelje za nakup izdelka je glavni namen trzenja (Jain, 2001, str. 386). Funkcija
komuniciranja je komunicirati s porabniki z namenom, da jim zagotovimo informacije, ki
jih uporabniki potrebujejo pri odlo€itvi za nakup, in jih v kon¢ni fazi oblikovati tako, da jih
prepric¢a v nakup (Hollensen, 2001, str. 515).

Trzno komuniciranje je sestavina trzenjskega spleta, ki je najbolj izpostavljena kriti¢ni
javnosti, prav tako tudi spremembam in novostim (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str.
233). Ob tem je trzno komuniciranje lahko standardizirano ali diferencirano. Pri
standardiziranem komuniciranju uporabi podjetje enake akcije in pristope na vseh trgih, na
katerih nastopa. Pri diferenciranem komuniciranju pa podjetje prilagodi trzno
komuniciranje vsakemu trgu posebej. Trzno-komunikacijski splet sestavlja pet poglavitnih
dejavnosti (Kotler, 2005, str. 496):

= oglasSevanje — vse pladane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli,
dobrin in storitev znanega placnika;

* neposredno trZenje — komuniciranje z doloCenimi obstoje¢imi in mogocimi
odjemalci po posti, telefonu ali na drug neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se
odzivajo;

* pospeSevanje prodaje — kratkoro¢ne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali
nakupa izdelkov oziroma storitev;

= odnosi z javnostjo in publiciteta — razni programi za promocijo in ohranjanje
podobe podjetja oziroma izdelkov;

» osebna prodaja — osebni stik z enim ali ve¢ mogoc¢imi kupci.

Izbira orodij oziroma dejavnosti komunikacijskega spleta je odvisna od ciljnega obcinstva,

ciljev podjetja, izdelka, razpolozljivih sredstev in razpolozljivosti orodij na trgu (Czinkota,
2001, str. 443).
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Kitajski zakon za vse farmacevtske izdelke zahteva, da mora njihovo oglasevanje odobriti
farmacevtski biro v provinci, kjer je proizvajalec ali uvozni agent lociran. Zakon prav tako
doloca pogoje za oglasevanje. Postavke, ki ne smejo biti vkljuene pri oglaSevanju zdravil
(Pharmaceutical Policies And Regulations In China, 2007):

* neznanstvene trditve ali garancije o u€inkovitosti,

= Stevilo uspeSnih zdravljenj oziroma ucinkovitost zdravljenja,

* neresni¢ne ali zavajajoce trditve in

= primerjava ucinkovitosti zdravila z drugim farmacevtskim proizvajalcem.

Vsebina oglasa mora biti resni¢na, zakonsko upravi¢ena in mora temeljiti na upravic¢enosti
uporabe, katere dovoljenje izda SFDA. Glede trzenja zdravil so na Kitajskem podobne
omejitve kot v razvitih drzavah. Zdravila, ki se izdajajo na recept, so po zakonu lahko
objavljena samo v profesionalnih revijah in se ne smejo oglasevati v mnozi¢nih medijih.
Gre za strogo intelektualno zascito, predpisovanje in izdajanje zdravil pa je omejeno na
specializirane posameznike, torej zdravnike in farmacevte.

Za uspesen prodor Krke na kitajski trg je za zdravila na recept toliko bolj pomemben
trzenjski oddelek, ki mora uspesno trziti zdravila zdravnikom in farmacevtom v lekarnah,
ter jih tako prepricati o dobri kakovosti in uporabnosti Krkinih izdelkov in poudariti vse
prednosti zdravil. S takim pristopom bi podjetje doseglo, da bi zdravila hitreje prisla do
uporabnikov, saj bi jih zdravniki priporocali. Za zdravila OTC je nacin trzenja zdravil
lahko tudi drugacen. Reklama v mnozi¢nih medijih, kot so ¢asopisi, revije in televizija, je
dovoljena in jo uporabljajo predvsem multinacionalke na Kitajskem.

10.4 TrZne poti

Prodajna pot je tista, po kateri se giblje blago od proizvajalca do porabnika. Sestavljajo jo
vsa podjetja, ki posredujejo blago od proizvajalca do porabnika, lahko jo razumemo tudi
kot proces stalnih, nepretrganih menjav in spremljajocih dejavnosti (Petrin, 1993, str. 2).
Med proizvajalci in kon¢nimi porabniki je veliko trznih posrednikov. Tako trgovci na
debelo in drobno kupujejo blago, postanejo njegovi lastniki in ga preprodajajo (Kotler,
2005, str. 456). Predstavniki proizvajalcev in prodajni posredniki pa iScejo kupce in se
pogajajo v imenu proizvajalcev. Te imenujemo posredniki — zastopniki. Poznamo pa tudi
izvajalce, ki na trzni poti olajSajo pretok blaga. To so transportna podjetja, neodvisna
skladis¢a, banke in oglasevalske agencije, ki pomagajo pri poteku distribucije, vendar ne
prevzemajo izdelkov v svojo last in se ne pogajajo o nakupih in prodajah (Hollensen, 2004,
str. 315). Prodajne poti so po mnenju nekaterih avtorjev najmanj fleksibilna komponenta
trzenjskega spleta in jih ni mogoce spreminjati kratkorono in pogosto, zato je odlocitev o
pravi prodajni poti kriticnega pomena (Czinkota, 2001, str. 449).

Proces distribucije zdravil se za¢ne v farmacevtski tovarni, ki dostavi narocena zdravila
veledrogeriji in ta po predhodnem narocilu lekarnam. Kupcu je zdravilo dostopno v lekarni
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prek zdravnika, Ce se izdaja zdravilo z receptom, sicer ga lahko neposredno kupi v lekarni,
¢e je zdravilo na listi preparatov OTC. Proizvajalec lahko zdravilo proda tudi neposredno
bolniSnicam, lekarnam in zdravnikom. Veledrogerije imajo stalne stike z vecjimi
porabniki, zato je bolje pri prodaji sodelovati z njimi kot pa neposredno prodajati. Direktna
prodaja zahteva Stevilne strokovno usposobljene posameznike in dobro racunalnisko
podporo, kar je dodaten strosek za podjetje.

Prva naloga pri izgradnji distribucijske mreze na Kitajskem je izbira ustreznega uvoznika.
Teh je na Kitajskem zelo malo poleg tega je Se manjSe Stevilo specializiranih uvoznikov.
Druga naloga je izbira ustreznega distributerja, ki je zmozen dostaviti izdelke do ¢im vec
bolnic in lekarn in jih placati v normalnih rokih. Distribucijski stroski (stroski transporta in
skladis¢enja) na Kitajskem znasajo v povprec¢ju sedem odstotkov kon¢ne cene proizvoda.

Pri izbiri distribucijskega partnerja na Kitajskem je treba biti pazljiv in si zagotoviti, da je
dogovor posten. Tuja podjetja nimajo pravice neposrednega trgovanja na Kitajskem, z
izjemo neposrednega trzenja na Kitajskem proizvedenih izdelkov ali z ustanovitvijo
trgovske druzbe v popolni tuji lasti v doloCenih prostotrgovinskih conah z omejenim
dostopom do trga zunaj teh con. Lokalni agenti opravljajo distribucijo znotraj drzave,
marketin§ko dejavnost ter poprodajne storitve za tuje proizvode v imenu tujih podjetij.
Vecina od njih nima pravice zunanjetrgovinskega delovanja. Pri poprodajnih in servisnih
storitvah je zanimivo to, da jih lahko tuja podjetja opravljajo le za izdelke, proizvedene na
Kitajskem, za uvoZene artikle pa ne.

Delovanje predstavniStva je omejeno na izvrSevanje aktivnosti v imenu mati¢nega podjetja,
kar maticnemu podjetju omogoca celovitej$i nadzor nad izvajanjem prodaje (Izvozno
okno, 2006). Na tem podrocju je iz leta v leto, od vstopa Kitajske v WTO (2001), vec
deregulacij in odprav prepovedi.
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11 SKLEP

Kitajska je za svetovno farmacevtsko industrijo perspektiven trg. Reforme gospodarstva v
zadnjem desetletju so odprle ve¢ moznosti za tuje nalozbe in pospesile gospodarsko rast.
Vendar na Kitajskem obstajajo tudi tveganja, ki povzrocajo hitre in nepredvidljive
spremembe v gospodarskem in politicno-pravnem okolju. Kitajska je tudi kompleksen trg,
predvsem za podjetja, ki Sele vstopajo oziroma spoznavajo trg. Obstajajo Stevilne
znacilnosti, kot so drugacna kultura, jezik, poslovne navade, politiéno okolje itd., ki
razlikujejo Kitajsko od drugih razvitejSih zahodnih drzav. Vse te ovire lahko mocno
otezujejo poslovanje podjetja na tem trgu.

Ker Krka, d. d., Sele vstopa na kitajski trg, ji za zaCetek predlagam strategijo vstopa z
izvozom svojih izdelkov. Tako bo podjetje najlazje preucilo kitajski trg v praksi. Drugi
razlog za tak vstop je tudi velika konkurenca farmacevtskih izdelkov na kitajskem trgu.
Podjetje se mora najprej umestiti in uveljaviti prepoznavnost ter pridobiti ugled v oceh
kupcev, preden lahko pristopi na trg z drugo strategijo. Da bi podjetje Se hitreje in laze
spoznalo kitajski trg farmacevtskih izdelkov, bi lahko vstopilo na trg s strategijo
strateSkega partnerstva. Tako bi pridobilo znanje domacega proizvajalca, ki je na trgu ze
dalj ¢asa in dobro pozna tamkajSnje razmere. Poleg tega Krka ne bi imela statusa tujega
proizvajalca, saj bi poslovala z domacim podjetjem. Primerno bi bilo povezovanje s
farmacevtskimi velikani, vendar bi to dolgorocno onemogocilo nadaljnjo samostojno pot.
Ce bi Krka vstopila na kitajski trg, bodisi z izvozom izdelkov bodisi s katero drugo
pogodbeno obliko, bi postopoma spoznala vedenje kitajskega farmacevtskega trga. Prav
tako bi spoznala poslovne navade in kulturo na Kitajskem, ter se tako lazje prilagodila
okolju. Takrat bi podjetje lahko pricelo razmisljati o vzpostavitvi lastnih proizvodnih
obratov na Kitajskem. Tako poslovanje na Kitajskem bi bilo v prihodnosti primerno
predvsem zaradi nizjih stroSkov investiranja in nizkih stroSkov proizvodnje, poceni
delovne sile ter prihrankov pri prevozu.

Ce se bo nadaljevalo sedanje gibanje rasti kitajskega farmacevtskega trga, potem ta obeta
velike moznosti za prodajo v prihodnje. Tuji proizvajalci zdravil, med katerimi je tudi
Krka, morajo imeti jasno izoblikovane cilje in strategije nastopa. Prilagoditi se morajo
trznim posebnostim in poskuSati razumeti kitajski nacin poslovanja in razmisljanja. Le tako
bodo lahko dolgorocno uspesno delovali na kitajskem trgu. Za uspeh na Kitajskem so
potrebne izkusnje, iznajdljivost, prilagodljivost ter veliko Casa in denarja.
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SLOVAR SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV

OTC (Over The Counter) — zdravila izdana brez recepta (dobesedni prevod: ¢ez pult)

CGAC (China General Administration of Customs) — Kitajska sploSna administracija
navad

SFDA (State Food and Drug Administration) — Administrativni urad za hrano in zdravila

SPAC (State Pharmaceutical Administration of China) — Drzavna farmacevtska
administracija Kitajske

PRC (People's Republic of China) — Ljudska republika Kitajska

IFPMA (International Federation of Pharmaceutical Manufacturers Associations) —
Internacionalna federacija zdruzenih farmacevtskih proizvajalcev

WTO (World Trade Organization) — Svetovna trgovinska organizacija

TRIPS (Trade-Related Aspects of Intelectual Property Rights) — Trgovinske pravice
intelektualne lastnine

SIPO (State Intellectual Property Office) — Urad za drzavno intelektualno lastnino
SEZ (Special Economic Zones) — Posebne ekonomske cone
DAL (Drug Administration Low) — Administrativni zakon za zdravila

GMP (Good Manufacturing Practices) — Dobra proizvodna praksa
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