
Kaj počnemo, da ohranjamo vodilni tržni delež?

Maja Ravnikar



2007 % Chg 2008 % Chg 2009E % Chg 2010E

Skupaj (€mio)* 2,700 4.4% 2,900 7.4% 3,100 6.9% 3,400

  Per Capita (€) 1350 1450 1550 1700

Zdravila skupaj (€mio) 448 4.3% 522 16.5% 550 5.4% 600

  Per Capita (€) 224 261 275 300

Rx 366 0.8% 383 4.6% 400 4.4% 420

  Per Capita (€) 183 192 200 210

OTC (€mills) 35 20.6% 39 11.43% 43 10.0% 47

  Per Capita (€) 18 20 21 24

Vir: Minis trs tvo za  zdravje

http://www.mz.gov.s i/fi leadmin/mz.gov.s i/pageuploads/zlozenke__periodika_2008/resoluci ja_nac_plana/resoluci ja2k.pdf

Izdatki za zdravstvo - SLOVENIJA

Prehranska dopolnila ?



KOLOSTRUM (MLEZIVO) 

prva hrana sesalcev - po sestavi bistveno 
bogatejši od mleka, vir imunskih in rastnih
faktorjev, zakladnica vitaminov, mineralov in 
aminokislin

PREHRANSKO DOPOLNILO



Prehranska dopolnila

živila za dopolnitev običajne prehrane, koncentrirani viri posameznih/ kombiniranih

hranil ali drugih snovi s hranilnim ali fiziološkim učinkom

lahko vsebujejo aminokisline, maščobne kisline, vlaknine, rastline in rastlinske

izvlečke, mikroorganizme ter druge snovi s hranilnim ali fiziološkim učinkom, 

pod pogojem, da je njihova varnost v prehrani ljudi znanstveno utemeljena. 

vitamini in minerali v odmerkih manjših od tistih, ki so v zdravilih

Od zdravil se prehranska dopolnila razlikujejo tudi po tem, da jim ne smemo

pripisovati zdravilnih učinkov!

Prehransko dopolnilo ni nadomestilo za uravnoteženo in raznovrstno prehrano.



Zakonodaja o prehranskih dopolnilih

Pravilnik o prehranskih dopolnilih – prva prijava PD 

Uredba (ES) št. 1924/2006 o prehranskih in zdravstvenih trditvah na 
živilih

Evropska agencija za varno hrano (EFSA)

Zakon o medijih 

Zakon o varstvu potrošnikov

Zakon o varstvu konkurence

HACCP nadzor



PREHRANSKA DOPOLNILA



ZDRAVJE

stanje telesne, duševne in socialne 
blaginje 

(in ne samo odsotnost bolezni)

IDEAL ?

STATUSNI SIMBOL ?

IMPERATIV sodobnega razvitega sveta?

http://images.google.com/imgres?imgurl=http://logatec.si/datoteke/IZBOR/FOTOGRAFIJE LOGATCA/Zdravje in lepota.jpg&imgrefurl=http://logatec.si/datoteke/IZBOR/FOTOGRAFIJE LOGATCA/&usg=__WTdmdAikoGTsQ7ydB2-x4QIrxl8=&h=2832&w=2832&sz=3102&hl=sl&start=1&um=1&tbnid=4Hm909sbpmsh2M:&tbnh=150&tbnw=150&prev=/images?q=zdravje+in+lepota&ndsp=20&hl=sl&lr=&rls=com.microsoft:*:IE-SearchBox&rlz=1I7GPCK_enSI305&um=1


Primarna ciljna skupina  Ozaveščena potrošnica

Skrbi za svoje zdravje in zdravje svoje družine. Verjame v moč naravnih 

izdelkov in izbira predvsem tisto, kar je naravno oziroma ima minimalno 

vsebnost konzervansov in umetnih sladil, barvil. Želi razumeti in poznati 

delovanje zdravil in OTC izdelkov. Je urbana, izobražena a tudi kritična. Zato 

informacije in nasvete, ki so povezani z zdravjem in dobrim počutjem poišče 

pri svojem osebnem zdravniku in lekarnarju; pomembno je tudi mnenje 

prijateljice, ki ima že izkušnjo z izdelkom in ji zaupa. 

Vir informacij in novosti najde ob prebiranju revij, na internetu/radiu in prek 

mnenjskih vodij strokovne in splošne javnosti ( word of mouth). 

Cena je pomembna, a ne odločilna pri skrbi in varnosti njene družine, zato je 

za izdelek, ki ga pojmuje kot učinkovitega in verodostojnega, pripravljena 

plačati več. 

Sekundarna ciljna skupina: aktivna, urbana javnost, višji in visoki 

dohodki 



Ozaveščena potrošnica

aktivna urbana ženska, 25 - 54 let, višji srednji in visoki
dohodki, posameznice in matere, ki skrbijo zase in za
zdravje svoje družine

Velikost ciljne skupine: 184.821 posameznic

Vir: medijska agencija



Portret ciljne skupine

S prijateljico 

poklepeta  ob kavi

Prisega na zdrav način življenja

Čas preživlja z družino, 

najraje v naravi

Urbana, aktivna 

populacija

Pomembne so 

verodostojne 

informacije 

http://www.gettyimages.com/Search/Search.aspx?query=z.i.H4sIAAAAAAAEAO29B2AcSZYlJi9tynt_SvVK1-B0oQiAYBMk2JBAEOzBiM3mkuwdaUcjKasqgcplVmVdZhZAzO2dvPfee--999577733ujudTif33_8_XGZkAWz2zkrayZ4hgKrIHz9-fB8_In7dfLn91etf49f4NX6PX_dskV3kvyb9mtD_f73zbFGU17_m_03Pr_Fr_Dq_xvDza5qfSV1V7cuszhaN-ezXwv93d36Mfvx6715fN6fvzBu_pv6NFnjQ5Nd-sLPn_X6PIWTn2uLX-DX1d7zya2fnU9ux_8evjQ92uN9F695ctL-u_v5b_BqMkv11z_16z_163_26z7_-OtRHaeHZv9Ddr0t_1AuLTfjnr4-PdvHXr8efTyyMzt_82nkIxf7JUHYslPMOFPc3v1aHUOyfDGXPQqk7UNzfRNDcvGT_wP-Zurv4lyiQr-z7wV-_Vu4Ae7__WnnjfWx__7WblX3z18QfpuPfyr54OXUvXk5_bf39t8TfO_a3ffvbLn77daraYzb7F381yf2v8JeByZz3cGfH-33X-52589eeXS0NqF_T_AEB-XWa9cQNMfjr184zNwb_D_p95X9h__h1mwBa-Oev_e7Zc8f93h-_Lf3_1y-W03I9y7lhVnu4en_Y5_8BRIXIMAAEAAA.
http://www.gettyimages.com/Search/Search.aspx?query=z.i.H4sIAAAAAAAEAO29B2AcSZYlJi9tynt_SvVK1-B0oQiAYBMk2JBAEOzBiM3mkuwdaUcjKasqgcplVmVdZhZAzO2dvPfee--999577733ujudTif33_8_XGZkAWz2zkrayZ4hgKrIHz9-fB8_In7dfLn91etf49f4NX6PX_dskV3kvyb9mtD_f5NF1c7zOp1W1dtiefFr_t_0_Bq_xq_zaww_v6b5mdRV1b7M6mzRmM9-Lfx_d-fH6Mev9-71dXP6zrzxa-rfaIEHTX7tBzt73u_3GEJ2ri1-jV9Tf8crv3Z2PrUd-3_82vhgh_tdtO7NRfvr6u-_xa_BKNlf99yv99yv992v-_zrr0N9lBae_Qvd_br0R72w2IR__vr4aBd__Xr8-cTC6PzNr52HUOyfDGXHQjnvQHF_82t1CMX-yVD2LJS6A8X9TQTNzUv2D_yfqbuLf4kC-cq-H_z1a-UOsPf7r5U33sf291-7Wdk3f038YTr-reyLl1P34uX019bff0v8vWN_27e_7eK3X6eqPWazf_FXk9z_Cn8ZmMx5D3d2vN93vd-ZO3_t2dXSgPo1zR8QkF-nWU_cEIO_fu08c2Pw_6DfV_4X9o9ftwmghX_-2u-ePXfc7_3x29L_f_1iOS3Xs5wbZrWHq_fHr_H_AFpnxKwABAAA
http://www.gettyimages.com/Search/Search.aspx?query=z.i.H4sIAAAAAAAEAO29B2AcSZYlJi9tynt_SvVK1-B0oQiAYBMk2JBAEOzBiM3mkuwdaUcjKasqgcplVmVdZhZAzO2dvPfee--999577733ujudTif33_8_XGZkAWz2zkrayZ4hgKrIHz9-fB8_In7dfLn91etf49f4NX6PX_dskV3kvyb9mtD_f8urapEt06uinafTarFat3n9a_7f9Pwav8av82sMP7-m-ZnUVdW-zOps0ZjPfi38f3fnx-jHr_fu9XVz-s688Wvq32iBB01-7Qc7e97v9xhCdq4tfo1fU3_HK792dj61Hft__Nr4YIf7XbTuzUX76-rvv8WvwSjZX_fcr_fcr_fdr_v8669DfZQWnv0L3f269Ee9sNiEf_76-GgXf_16_PnEwuj8za-dh1Dsnwxlx0I570Bxf_NrdQjF_slQ9iyUugPF_U0Ezc1L9g_8n6m7i3-JAvnKvh_89WvlDrD3-6-VN97H9vdfu1nZN39N_GE6_q3si5dT9-Ll9NfW339L_L1jf9u3v-3it1-nqj1ms3_xV5Pc_wp_GZjMeQ93drzfd73fmTt_7dnV0oD6Nc0fEJBfp1lP3BCDv37tPHNj8P-g31f-F_aPX7cJoIV__trvnj133O_98dvS_3_9Yjkt17OcG2a1h6v3x4-eHz0_en5-Pv8PBMzXVQAIAAA.
http://www.gettyimages.com/Search/Search.aspx?query=z.i.H4sIAAAAAAAEAO29B2AcSZYlJi9tynt_SvVK1-B0oQiAYBMk2JBAEOzBiM3mkuwdaUcjKasqgcplVmVdZhZAzO2dvPfee--999577733ujudTif33_8_XGZkAWz2zkrayZ4hgKrIHz9-fB8_In7dfLn91etf49f4NX6PX_dskV3kvyb9mtD_f8urapEt06uinafTarFat3n9a_7f9Pwav8av82sMP7-m-ZnUVdW-zOps0ZjPfi38f3fnx-jHr_fu9XVz-s688Wvq32iBB01-7Qc7e97v9xhCdq4tfo1fU3_HK792dj61Hft__Nr4YIf7XbTuzUX76-rvv8WvwSjZX_fcr_fcr_fdr_v8669DfZQWnv0L3f269Ee9sNiEf_76-GgXf_16_PnEwuj8za-dh1Dsnwxlx0I570Bxf_NrdQjF_slQ9iyUugPF_U0Ezc1L9g_8n6m7i3-JAvnKvh_89WvlDrD3-6-VN97H9vdfu1nZN39N_GE6_q3si5dT9-Ll9NfW339L_L1jf9u3v-3it1-nqj1ms3_xV5Pc_wp_GZjMeQ93drzfd73fmTt_7dnV0oD6Nc0fEJBfp1lP3BCDv37tPHNj8P-g31f-F_aPX7cJoIV__trvnj133O_98dvS_3_9Yjkt17OcG2a1h6v3x4-eHz0_en5-Pv8PBMzXVQAIAAA.
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2008 - 2009

Uvajanje izdelka - izobraževanje 

ustvarjanje potrebe na trgu - razvoj primarnega 
povpraševanja

Rast

ključni USP-ji 

krepitev blagovne znamke  

kopromocija - sponzorstvo (endorsement- zdrave vrednote, 

medijska zanimivost, prepoznavnost, pripravljenost, ekskluzivnost) 



Poti komuniciranja
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Kako uspeti – ostati prvi  na prepolnem trgu?



Vse za zdravje in 

dobro počutje 

Kaj vse 
nam 
ponuja 
trg?

Več kot 50 spletnih 

Trgovin

s prehranskimi dopolnili

Google: prehranska dopolnila

287.000 zadetkov

trgovine

MEDIJI 

INTERNET

http://images.google.com/imgres?imgurl=http://img.dailymail.co.uk/i/pix/2008/02_04/workcartDM2702_468x344.jpg&imgrefurl=http://www.dailymail.co.uk/femail/article-521272/Sarah-Sands-Why-Ive-finally-reached-stage-life-Ive-got-toilet-face.html&usg=__-sdes9qNheNbgjYmiGDBd-mEBMs=&h=344&w=468&sz=55&hl=sl&start=291&um=1&tbnid=6IxStYONNR4NqM:&tbnh=94&tbnw=128&prev=/images?q=typical+middle+age+woman&ndsp=20&hl=sl&rls=com.microsoft:*:IE-SearchBox&rlz=1I7GPCK_enSI305&sa=N&start=280&um=1
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.zazdravje.net/img/Products/10.jpg&imgrefurl=http://www.zazdravje.net/kje_se_dobi.asp?kat=2&prod=10&shops=1&usg=__22TVCRbXLjAQ1KOO-N9KZ5sUgbk=&h=101&w=150&sz=3&hl=sl&start=5&um=1&tbnid=c7w1JF1sZgp8_M:&tbnh=65&tbnw=96&prev=/images?q=omega+margarina&hl=sl&lr=&rls=com.microsoft:*:IE-SearchBox&rlz=1I7GPCK_enSI305&um=1
http://www.gea.si/izdelki/gea/olja/images/GEAekstrarastlinsko1.jpg
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.zurnal24.si/export/sites/z24/_data/images/zdravjefitness/dieta_brez_sladkorja.jpg_1263901871.jpg&imgrefurl=http://www.zurnal24.si/Dieta-brez-sladkorja/zstil/zdravjefitness/hujsajtezdravo/101457&usg=__cV3oLmV8iIb3i6EOHEKB0z8jML0=&h=377&w=502&sz=34&hl=sl&start=164&um=1&tbnid=K9XsTE5W3WlVpM:&tbnh=98&tbnw=130&prev=/images?q=prehranska+dopolnila+za+lepoto&ndsp=20&hl=sl&lr=&rls=com.microsoft:*:IE-SearchBox&rlz=1I7GPCK_enSI305&sa=N&start=160&um=1
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.jata-emona.si/images/peceno_jajce.jpg&imgrefurl=http://www.jata-emona.si/omega-plus.html&usg=__bupLnLo5t070f5j0EfQM3DM0ivk=&h=350&w=625&sz=34&hl=sl&start=8&um=1&tbnid=jxtDB6-GwgagnM:&tbnh=76&tbnw=136&prev=/images?q=OMEGA+PLUS+JAJCA&hl=sl&lr=&rls=com.microsoft:*:IE-SearchBox&rlz=1I7GPCK_enSI305&sa=N&um=1
http://mojtrener.com/images/stories/Medicina in sport/prehrambeni_dodatki250.jpg


Širitev blagovne znamke
Žvečljive tablete Ekolostrum MUPI
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STRATEGIJA

Podaljševanje življenjske krivulje uspešnega proizvoda.

Nova oblika proizvoda, primerna za otroke.

Nov segment kupcev.

Novo ime MUPI in podoba  -> diferenciacija od 
obstoječe konkurence na trgu
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Ciljne skupine

Mamice - skrbijo za zdravje svojih otrok

Otroci - vpliv na nakupne navade staršev, starih 
staršev

Pediatri, šolski zdravniki - priporočilo staršem 
otrok s pogostimi prehladnimi obolenji, zaščita 
pri vstopu v vrtec, šolo

Farmacevti - priporočilo v lekarni za starše otrok 
s pogostimi prehladnimi obolenji 
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Čestitka za rojstni dan

MUPI bus MUPI slikanica

MUPI sestavljanka



PRODAJA 2009 / število škatlic

Vir: PharMis, podatki za leto 2009 



22

Edina stalnica so 

spremembe…                                       

konkurenca    

trendi              

novi izdelki

kriza?



Dvakrat ne stopiš v isto reko. Heraklit

Diferenciacija. 
edini pravi POLNOVREDNI kolostrum

Kvaliteta. Zaupanje. Obljuba.
kontrola kakovosti    strokovni članki      pričevanja uporabnikov

Prečiščena ključna sporočila in celostna podoba.

Integrirana marketinška komunikacija.
pozicioniranje+osebnost+sporočila           konsistentnost  sinergija

Širitve blagovne znamke.



Hvala za pozornost!

Vprašanja?

Zahvaljujem se tudi dr. Martini Brank, mag.farm. za materiale,  uporabljene v tej prezentaciji.


