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1 Uvod

Téma diplomové prace jsem si vybralacekavanim, Zze budu moci vice proniknout
do problematiky marketingové komunikace v oblaatinfaceutického gmyslu. Jiz v této
chvili, je mi jasné, Ze je to oblast plna rozpoBvou volbu povaZzuji zaifmos, jak pro teorii,
tak pro praxi, vramci mozného vyileni, jak propojit marketingovou komunikaci do

specifického trhu farmaceutickéhaiprysiu.

Marketingova komunikace neni pouha reklama, jakngzi laickou véejnosticasto
prezentovano. Vivodnim zegni ,Promotion“ pati spolu s Product, Price a Place mezi 4 P
marketingového mixu. Marketingova komunikace, jajeden z atribut marketingového
mixu firmy, m& za Ukol svymi nastroji &lit zdkaznikovi podstatnéednosti o soba nabidce
svych produki a sluzeb. Redavané informace zakaznikovi, bglynzachovavat ity stupei
komplexnosti a integrovanosti. WuZivdi jom néstroje, mezi které dadi i zmihovana
reklama, ale jist sem pati i mnohem zajimaysi a efektivijSi zpisoby, s nimiz Ize
dosahnout usgghu. Jsem réada, Ze se p¥aachazime v dabh kdy se lamou ledy a reklama
jako takova ustupuje a dava mist@mym typim sales promotion, direkt marketingu a rodici
se public relations. Doufam, Ze tento vyvoj nalsppdavny srér a marketingova komunikace

se stane v brzké dslzajimavou oblasti pro viechny jefastniky.

Farmaceuticky gmysl se ocitd pod tlakem zm prostedi a dalSich okolnosti, za
kterych funguje. Globalizace, demografické posumpory vydaj na zdravotni p#, nové
prilezitosti, poZzadavek dostupnosttilé a dalSi nuti farmaceutické spoi®sti ke zninam.
Jedna se o zny ve vSechcinnostech, vyzkumem a vyvojem §oaje, prodejem
a marketingem kafe. MozZna pra¥ tyto dw zmininé oblasti budouémi klicovymi pro
budoucnost grmyslu zdravotni p&. Rima ungra funguje i v pipac, kdy roste spdgeba
zdravotni pée, rostou i pijmy farmaceutickych spat@osti. Situace se ale komplikuje, pokud
spole&nost vyzaduje jiny fistup, nez ten, ktery fungoval doposud. Markef@rmaceutické
spol&nosti dnes oslovuji |1éka, lékarny, statni orgdny pro zdravotnicipé& regulatory.
V budoucnu by rfli komunikovat a spolupracovat vice s pacienty, sbalnes malokdo
dokéze pedstavit. Budou peé¢ba nové obchodni - komunidtd modely a jejich tvorbu jist

ovlivni zsahy stétu.



Farmaceuticky trh je v porovnanim s jinymi trhy i8dyy tim, Ze vzhledem k platné
legislativ nemize pisobit na svého koncového sfadiitele, jimz je pacient. Vstupcigého
piipravku na trh podléha slozitym a n&mgm procedm vyzkumu a vyvoje, patentove
ochrany I€iv, schvalovani vstupu na trh, regisinémuiizeni, procesu cenotvorby, distribuci
a mnoho dalSich omezeni. Reklamaivéje celos¥tové prisré regulovana a je vazana
ptedevsinradou zakonnych a etickych omezeniCeské Republice je jim zakdn 40/1995
Sh., o regulaci reklamy a Eticky kodex Mezinarodsdciace farmaceutickych spéesti,
sdruZujici vyrobce originalnichd#, ktefi se timto kodexem mimo jiné zavazuji k dodrzovani
daného standardu marketingového chovéieska legislativa povoluje propagaci a reklamu
ki na predpis pouze sénem k odbornikm, kterymi jsou pedevSim Iéka a ti jsou pro
vyrobce lék hlavni cilovou skupinou. MoZnosti marketingové komkace jsou v tomto
prostedi pomdrné omezené. Jeji nejbrejSi formou je pimé setkani obchodniho zastupce

a lékae, odborné kongresy, odborna média apod.

Ucelem diplomové prace je v teoretick&sti edstavit atributy marketingové
komunikace, jak@ésti marketingového mixu a to zejména pak ve vziahspecifické oblasti
farmaceutického @myslu. V praktickétasti pak bude za¥ena na systémové vztahy mezi
farmaceutickou branzi a zdravotnickymi fizenimi, \etrg etickych aspeki

reklamy/propagace v prastiCeské republiky.

Teoretickouwast prace zahajim popisem farmaceutickéliongslu od jeho p&atku az
do sowasnosti. V dalSgasti se zagiim na I€ivy pripravek, jako produkt farmaceutického
pramyslu a definuji ho podle zakora 79/1997 Sb., o t&vech. Za dlezité povazuji zminit
proces vyzkumu a vyvojedi&a, ktery musi kazdy lék pro to, aby se dostairhgpodstoupit.
Tento proces j&asos i finantné velmi nar@ny, podléha mnoha regulacim a prafridl
Vstupuji do ®j inovatni farmaceutické spaileosti, mnoho instituci, tisice lidi a jeho
vysledek ovliviuje celou spolgnost. Stim souvisi patentova ochrana originaldéstiv
a genericka k&va, kterA& mohou vstoupit na trh po expiraci ochéanhity. Zasadni
problematikou této prace je bezesporu regulacamakl&ivych piipravki. Tuto otazkuesi
zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a jA& se pome@btiorsnazim propojit jednotlivé
kapitoly marketingové komunikacetiRpracovavani této problematiky vyuzivam literatar
knihovny a studovny Wsoké Skoly ekonomické. DajaizivAm zakoné. 79/1997 Sb.,
0 I&ivech, ¢. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy, publikace armatové zdroje, které se



marketingové komunikace, farmaceutickéhaingyslu a regulace reklamy bezpri@stre
tykaji.
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V praktické ¢asti provedu empiricky vyzkumny projekt, jehoZegnmétem bude
potreba zjiséni Urovré informovanosti cilové skupiny farmaceutickych firev ramci
marketingové komunikace. Do této cilové skupinpigeire fadi I€kdi. A zarover meé zajima,
jak subjektivie vnimaji vyznanti smysl marketingovych aktivit farmaceutickéhaimryslu.
Na zaé¥r se pokusim na zakladvysledki empirického vyzkumu navrhnout konkrétni
doporieni na zminu sodasného stavu, zacélem kvalitjSi informovanosti a spoluprace

farmaceutickych spodmosti s IekA.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Historie, vznik a vyvoj farmaceutického pr  dmyslu

NejdelSim vyvojovym Usekem farmacie j€asového hlediska povazovano obdobi od
prawku aZ po staroské Reky aRimany. Lé&itelské zkuSenosti se sotmtovaly predevsim u
specialist, kteri prebirali veSkeré zkuSenosti o#kepdchozich generaci a obohacovali je o své
vlastni a naslednpredavali dalSim generacim. TitcCkklé zastavali funkci jak 1€k4, tak
vyrobai I&Civ, dalo by sefici ,veSkerého zdravotnictvi“. Cestu do Evropy, rkie vyvoj
lécitelstvi podstoupilo, se nikterak neliSilo od cestivilizace. P@étky znalosti byly
v Mezopotamii, Egypt a pfles Malou Asii se &ii na Krétu a doRecka. OdReki prevzali
védomostiRimané a naslednarabské&ise. Do ltdlie a Francie diéelské znalosti fichazely
od 11. stoleti, odtud sefy dal na sever do &mecka a nasledrCeskych zemi. Toto obdobi
piedstavovalo monopolistické diéelstvi a az v 5. stoletitp Kr. ve starémRecku vznikla
samostatna farmacie ogldnim specialist, ktei poskytovali I€iva. Nazyvali se rhizotomove,
nebo-li kraj&i kotens, sbirali rostliny a kotem nebo na slunci jej susiRecti rhizotomové
casem pesli na dalsi farmaceutickou kategorii, a Vg piipravek Rekové jsou povaZzovani
za pedchidce farmaceuit a tvirce prvnich lékaren. Ve stancich umafstich na ulicich
prodavali vlastni fipravky vyrobené z dvych latek. VSe jiz podléhalo specialnim zakon
a dohledu ze stranyfadi. Predklasické lékarenstvi se datuje 1. az 2. stoetKp, od 4.
stoleti vznikaji prvni viejné lékarny v Bagdadu, odtud se raziiod Persie po Spéisko.
Klasické lékarenstvi se datuje v Eviopd 11. stoleti po Kr. , fjtemZ @ged veéejnym
lékarenstvim existovalo lékarenstvi klasterni. &ati klaStek byl a v jejich planech je
zakreslen dm pro lékde, mistnost pro nemocné, gk s I€ivy a misto pro pstovani,

piipravu a skladovani dév. *

V Ceskych zemich #ta farmacie v obdobi od 13. do 18. stoleti éru, selywyvijeli jak
klasterni, tak civilni ris&tanské lékarny. Prvni yejna Iékarna byla v Prazéasem vznikaly i
v ostatnich réstech v Jineichow Hradci, Wsokém My, Chebu a Kutné He. Zlomovym

bodem je 19. stoleti, dokud se neélddalo Iékarenstvi od farmacie a vesSketi@dnosti

Y METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
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probihaly gimo na pracovisti I€kérny, je oztvdno za nejlepsSi obdobi klasické farmacie.
Od této doby se stalo lékarenstvi jednim z farmaaetch obofi. Tento vyvoj souvisel

s vyvojem technologie vyroby d&ych pripravki, novymi metodami hodnoceni a kontroly
pii zpracovani latek a v neposledrdd i s mechanickou a po&i strojovou vyrobou
IéCivych pripravka ve velkych objemech, kterd byla uméia pokroky v technice. Tehdejsi
boulivy rozvoj organické chemie na univerzitdich a ebjei morfinu Friedrichem
Wilhelmem Serturner 1803, které znamenala:gek chemické analyzy drog a chemie
alkaloidi, otewely farmaceutické produkci nové perspektivy. S dimtvojem uz ovSem
Iékérnici bez Uplného akademického &aai, orientovani fedevSim na rni vyrobu IéKi

podle tradinich recept, nestdi drzet krok?

Lékarnici nemohli tovarnam konkurovat, a tak vyrpblod farmaceutickych
spolenosti nakupovali. To jim bylo oficiatnpovoleno r. 1855 rakouskym lékopisem. Tomuto
vyvoji se snazili I[ékarnici branit, aletpmysl a vyroba lék se rozrostly a dnes vime, Ze snaha
lekarnilkd branit tomuto vyvoji byla marna. Od r. 189@Gighazi do Iékarny fipravky
k okamzitému pouZiti, ndp stlatené tablety. Léky dostavaji chytlava jména a baleni
s charakteristickou nalepkou. Jaktikfad Ize uvést zavedeni antipyrinu od firmy Hochst
s nazvem Lvi zngkovy antipyrin od doktora Knorra. Poprvé se objéwmaky a reklama na
lécivy pripravek. DneSni chemicko farmaceutické spadesti maji své kieny vzniku veitech
oblastech. Jednou z nich je skupina, ktera vzrpkéehodem od malé lékarny k tovarnimu
provozu. Do této skupiny séadi spolénosti E. Merck, fivodem Andlska Iékarna
v Darmstadtu nebo Beiersdorf & Coivodem Merkurova lékarna v Hamburku.Oéskych
zemich je to nagklad spolénost Zentiva, ktera ma své flemy v lékarg U cerného orla v
Praze a Ivax-Galena jejichzgquichidcem byla Iékarna U bilého afta a v Opaw. Mezi dalSi
predchidce sefadi velkoobchody se surovinami pro vyrobu barvilé@v. Farmaceutické
firmy jako C. F. Boehringer & Sons v Mannheimu a HEE & Co. v Dra#lanech byly
nagiklad pivodem velkoobchod se surovinami pro vyrobu barviécar. Tieti skupinou jsou
pramyslovi vyrobci I€iv pochazejici z chemického dnyslu, specializovaniipdevsim na
dehtova barviva. Tyto spdieosti nEli k vyrobé kvalitnich I&iv jak provozri ekonomicke,

2 METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
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tak technické fedpoklady, navic zde figurovala vyvijejici s&decka ¢innost. Mezi
nejznandjSi pramyslové producenty &&v s pivodem tovarny na dehtova barviva iseli
Friedrich Bayer & Co., nebo FarbWerke Hochst.

Pred prvni s¥tovou valkou zaujimalo &mnecko na trhu s farmaceutickymi vyrobky
dominantni postaveni. Po prvniéswé valce se na jeho pozici dostaly Spojené stéaty
americké, zaloZily vyzkumna odéni a vyvoj Sel kufedu. Pray v tomto obdobi dochazi
k regulaci v oblasti reklamy, ke kterémiigpeli vyrobci tzv. patentnich @vych piipravki.

V této oblasti se poprvé uplatnil masovy marketiMyraz patentni tenkrat jeStnensl
vyznam ochrany k&vého gipravku jako je tomu dnes, ale v minulosti byl jedsi odvolanim
se na povoleni britské koruny. Toho wvyuZili vyrobEivych pripravki jako funkci
duvéryhodnosti svych vyrobk Problémem ale bylo, Zeskteré Iéky obsahovaly latky jako
morfin, opium nebo kokain. Vyrobci &ali pouzivat reklamu pro zviditedni svych pipravki

a odlideni se od konkurence. Slo jim o zvy3eniib@mpodilu a pimys| patentnich ifipravki
na z&atku dvacatého stoleti vzkvétal. AvSak pouZivanepravdivych tvrzenich ze strany
zadavatdi reklamy, nejenze poSkozovali své dobré jméno pedelevSim se objevily prvni
pokusy o samoregulaci reklamy. Jednotlivé statejelj viady gijaly zakony vyZzadujici
pravdivost reklam, které fungovaly na modelu stéégulace. Ten byl publikovany v roce
1911 v magazinu Printer’s Ink. Na patentni lékydmZit nasled®i zakon ogistote potravin

a I&iv, ktery mel zabranit existenci l&k které obsahuji n€inné a navykové latky. Bmysl|

s patentnimi l&ebnymi prostedky pod timto tlakem brzy zanikl. V Eviépe po druhé
swétové valce rozjel program Narodniho zdravotnihoi§tdji, kterym se vyraznzvysila
spoteba €k a ta ndla vliv na véejné finance. Ve Velké Britanii byla snaha ze sgran
ministerstva zavést dobrovolnou cenovou regulaiv,|&terou farmaceutické firmy odmitaly.
Toto byl prvni krok k zavedeni zakonu povinné ptie@ licence, ktery umaibval vyratet
jinym firmam kopie origindlnich 1&k Dasledkem byla valka mezi originalnimi a
generickymi firmami. Vyznamnym objevem v této ddiyl novy obor genetické inZenyrstvi,

umo#iujici inovace a pokrok ve farmaceutickénimpyslu.*

3 METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
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DalSi vyvoj byl ovlivren Upravou, konkréghzkraceni patentové ochranyilé kterou
podnikla americka vlada. Vyrobci originalnicheiké tim paddem rdly mensi zisky, o &
prichazely diky existenci a podnikavosti generickfichm. Vdavali vice na vyzkum a vyvoj,
ten byl ale pomaly a terapeutickéinky léCiv omezené. ZvySujici se vydaje na zamp
vyzkum, vyvoj, registraci, marketing a sougei s konkurenci generickych firem vedly
k fuzim a akvizicim farmaceutickych firem. Pokudnfa uvazuje o spojeni s jinou firmou,
meéla by brat na ietel strategii kupované firmy a celkovy présh, ktery akvizici dosahne.
Pfi spojovani farmaceutickych firem dochazi nejenk&r®mickému prosgchu, ale i
k technologickému, figdevsSim diky inovacim. O tom jak, kolik a s jakynogEchem fuzi a
akvizic bylo provedeno, se vedou statistiky.akBzem toho, ze se tyto aktivity
farmaceutickym firmam vyplaceji, je spojeni sgolesti Glaxo Wellcome a
SmithKlineBeecham pod nazev GlaxoSmithKline, ktempce slodeni 2002 pedstavovala
gigant o trzni hodneétasi 180 mid. USD. #fikladem flze, ktera byla U&na na zéklad
investici do vyzkumu a vyvoje byly spéheosti Pfizer a Pharmacia. Naském a slovenském
farmaceutickém trhu byl vyznamnym krok, k&lgska spoknost L&iva ovladla slovenskou
Slovakofarmu a vznikla dnes vSem jiz znama Zentlaistuji i hodnoceni, které jsou
ke spojovani farmaceutickych firem kéidjSi neZz vySe zmibvané Udaje. Meziénse radi
nazory, ze firmy se po flzi zabyvaji sebou samymére trhem a inovaci, jsou pomalé,
omezené, neefektivni, trzni hodnota kay stejnd nebo nizsi, otdzka navratnosti nakdal
vyzkumu je diskutabilni, expertni odhady ozm& dokonce témy tri ctvrtiny fazi za

nelspsné.”

> METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
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2.2 Lééivy p Fipravek, jeho vyzkum a vyvoj

Hned na z&tku je dilezité zminit se o weZzitych pojmech. A tak v nasledujicich
fadcich autorka vymezi pojmy dle platéegske legislativy, tj. zakona oclgech ¢. 79/1997
Shb., ze dne 13. 11. 2007, ktery zapracovaisiysné pedpisy Evropskych spalenstvi a
upravuje v ndvaznosti n&imo pouzitelné fedpisy Spolsenstvi.?

Lé¢ivym pripravkem se rozumi

a) latka nebo kombinace latek prezentovana stim, Ze l&ebné nebo
preventivni vlastnosti vifpad onemoceni lidi nebo zwiat, nebo

b) latka nebo kombinace latek, kterou Ize pouzit Lhidbo podat lidem, nebo
pouzit u zwufat ¢i podat zviatim, ato bd za &elem obnovy, Upravyci ovlivnéni
fyziologickych  funkci  prosednictvim  farmakologického, imunologického nebo

metabolického &inku, nebo za &elem stanoveni Iékské diagnozy.

Humannim léivym piipravkem (dale jen HLP) se rozumgéiléy pripravek pro pouziti
u lidi nebo podani lidend.

Vyzkum a vyvoj léciva

Cely proces objeveni nového léku stoji Usili mndidd, spoustucasu a let bez
jakékoliv zaruky na usgeh. Ve skuténosti, z kazdych 5.000 — 10.000 testovanych¢gain
se pouhych 5 dostane az do faze klinického vyzkam nich je pouze jedna schvalena
prislusnym organem dané spéesti (tyto organy jsou odliSné pro EU i jeji statpro USA,
vice ke konci této kapitoly). Jak je patrné z okraZ. 1 vyzkum a vyvoj nového dé/a je
proces, ktery v @mgru probiha 10-15 let a zahrnuje mnoho @edych krok a aktivit®

6 zakong. 79/1997 Sb., o &vech
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Obréazek ¢. 1: Proces vyzkumu a vyvoje nového Iéku
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Zdroj: Pharmaceutical Research and Manufacturefsnarica: Pharmaceutical Industry Profile 2008

Popis jednotlivych fazi vyzkumu a vyvoje nového lék
1. Whledavaci vyzkum

Prvnim krokem celého vyzkumného procesu je iddaatife a analyza dané choroby.
Védci zkoumaji jednotlivé geny, proteiny a molekulesaazi se nalézt principy jejich
fungovani. Po dkladné syntéze dané chorobyjchazi samotny proces nalezeni spravného
sloZeni latky, ktera by danou nemocil& ¢i by pred ni ochréovala. Tym slozeny ze
specialist na chemii, farmacii a biologii prozkouméva tistéenych jiz existujicickti nove
vyvinutych snési a testuje je v interakci s danou nemoci. Postedinokem této faze, je faze
preklinicka, Bhem které jsou nové léky podrobeny laboratorninmitesTestuje se, zda je
latka dostaténé bezpéna a @inna pro vstup do klinického testovani u padiei této fazi
vyzkumnici rovez zkoumaji zpsob, jak latku vyr&d ve velkém mnoZstvi a jaky je
doporieny zmisob davkovani a uzivani daného lékuivD nez zaptne samotny proces
klinického testovani u paciehtvyzkumnici musi vyplnit Zadost 0 zkoumani novédéku.
Tato zadost poskytuje detailni plan klinického dgahi a vysledky pre-klinické faze.
Prislusny dad dikladre prezkouma Zzadost, aby se ujistila, Zze lidé nebudostavgny

zbytesnému riziku.?

® SIPOVA, M., JANECKOVA, M., CIZEK, J.: Role patefitve farmaceutickém pmyslu, Semestralni préce,
Jindrichtiv Hradec, 2008



2. Klinické testovani na pacientech

Pokud pislusny ttad schvali podanou Zadost, Bowvinuty lék gechazi do faze
klinického testovani. Jedna se o rozsahlou stuahiédo Iéku fimo na lidech, kterou musi
pied schvalenim projit kazdy novy lék. Tento proaesidada zert fazi klinického testovani.
Zagina se testovanim na malé skupitobrovolniki a presouva se do posledni faze zaiemré
na velké skupi& pacient. Jednotlivé faze vyzkumu provadi léka Uzké spolupraci se
sponzorujici spotmosti. Pokud se v fibehu jakékoliv faze objevi naznaky poruseni
bezpeénosti pacient, miZze @islusny dad testovani okamzizastauvit.

Faze I: Novy lék je poprvé testovan na lidech. Studi@raaje zhruba 20 — 100
zdravych dobrovolnik Cilem této faze je odhalit, zda je Iék dostagebezpeny k lidskému
uzivani. V této fazi nelze obvykle zjistit terapely Ucinek. Behem této vyzkumné faze, se
rovréz sleduje zpisob vstebavani latky dogta a stanovi se rozmezi bezpé davky léku.

Faze Il: Lék je testovdn na 100 — 500 dobrovolnych paemt ktéi trpi danou
chorobou. V této fazi se jiz vyzkumnici pokousstifi zda ma latka pozitivni vliv nadbu
dané nemoci a odhalit mozné vedlejginy a rizika spojena s uzivanim léku. Pozitivni
Gcinky léciva by nely vzdy prevysit jeho negativnidinky a rizika. Po uko&eni této faze, je
treba @init kritické rozhodnuti, zda v testovani poévaat. Pokud se rozhodne, Ze

prosgsSnost daného léku je vyznamna, nasledigjg & posledni faze klinického testovani.

Faze Il V této fazi, je l1éivo podavano 1000 — 5000 dobrovolnym padiemt Jedna
se 0 nejintenzivgsSi a nejnardngjSi fazi toho procesu. k&o je podavano stejnym
zpasobem, jakym bude podavano praxi. Zkoumaisegvsim bezgmost, &innost a celkovy

poner ,riziko versus pinos* daného léku'®

3. Schvéleni a vyroba

e

PrrezkouméaniPokud vysledky z klinického hodnoceni ukazi, ¥egsy nového Iéku
prevysuji jeho rizika, proces zavedeni Iéku na trkratuje vyplrenim zadosti o schvaleni
léku u gislusného tadu. Tento protokol je extrérardlouhy a obsahuje veSkeré poznatky

vyplyvajici z preklinického a klinického vyzkumu. &l pelivé prozkouma veskeré

10 SiPOVA, M., JANE'KOVA, M., CIZEK, J.: Role pateritve farmaceutickém pmyslu, Semestralni préce,
Jindrichtiv Hradec, 2008
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informace obsazené v protokolu a rozhodne, zdayy tek dostaténé Ucinny a bezpéeny
pro schvéleni k uzivani koncovym uZivatelentisR3Sny tdad niZze dany lék schvalit,

navrhnout dodatmé testyi dokonce zamitnout.

Vyroba: Nejobtiz@jSi ¢ast procesu vyroby nového Iéku tvprechod od malovyroby
velkovyroke. Dalezitou roli zde hraje poZadavek udrZzeni jednoimostduktu, vysoké kvality
a bezpeénosti. Zd&izeni, na kterych je 1ék produkovan, podléhajikgtfm sn&rnicim pro

,<dobré vyrobni navyky" stanovenéiplusnym tiadem a podrobuji se pravidelnym kontrolam.
11

4. Post-marketingové studie

Schvalenim a vyrobou cely proces nekoWyrobni spolénost ma povinnost v é
sledovat dinky léku i po zavedeni na trh a podavésfusnému tadu pravidelné reporty. Ten
mazZze pozadat o dalSi dodane studie jiz schvaleného léku. Tyto studie mohegiklad
hodnotit hledisko bezgeaosti nového lékui testovat dinnost Iéku na jiné nemoci a rosi
tak indikaci daného Iékd?

Zakon¢. 79/1997 Sbh., o #vech, ve zani pozd&jSich gedpig, stejré jako snérnice
2001/83/ES, ve zmi pozdjSich gedpisi, a ndizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
726/2004 pozaduji, aby Zadatelé, drzitelé rozhddoutegistraci, zadavatelé klinického
hodnoceni a dalSi osoby podilejici se na Klinickbodnoceni, vyrobci a distributio
postupovali v oblasti registrace, klinického hodewic vyroby, distribuce a farmakovigilance
v souladu s pokyny Evropské komise a Evropské Iékamentury (The European Agency for
the Evaluation of Medicinbal Products, dale jen EAEMezi ¢innosti EMEA pati
centralizovana registracecieé v ramci EU, vedeni databazelidych pripraviki EU, vedeni
databaze klinickych hodnoceni a studii, farmakdatgi databdze, monitorovani s@&ibého
dovozu centrdk registrovanych fipravki a odborné poradenstvi pro &wou

zdravotnickou organizaci a z&émimo EU™®

1 SiPOVA, M., JANE'KOVA, M., CIZEK, J.: Role pateritve farmaceutickém pmyslu, Semestralni préce,
Jindichuv Hradec, 2008

12 Tamtéz
13 SUKL: Pokyny EMEA, EK, CMD a HMA [online], 2008 ifc 20. leden 2008],URL:

(http://www.sukl.cz/mezinarodni-spoluprace/pokyngea-ek-cmd-a-hma)
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Na GzemiCeské republiky poskytuje registrd fizeni pro HLP Statni Ustav pro
kontrolu I&iv (SUKL). Jehoginnost je vymezena zakonem79/1997 Sb., o &vu ve zréni
pozcjSich gedpisi. Mezi jeho nejdlezitéjSi kompetence vramci schvalovaniciléch
pripravki pati rozhodnuti o registraci HLP, o jejich &mach, o prodlouzeni a zruSeni
registrace. Dale vede evidenci registrovanyctivieh pripravii a zajifuje zvédejnéni
vydanych rozhodnuti. Pro tuto praci je podstatngyodanad reklamou na HLP, ktera zartve
neni Sfena prosednictvim rozhlasového nebo televizniho vysilatg, @tom az v dalSich
kapitolach. Samdejmosti je spoluprace s kompetentnimi narodnimoréami ¢lenskych
zemi EU a s EMEA.

Americkym Gadem pro registraci potravin &i¢ je celos¢tove znama a popularni
kompetentni autorita FDA. FDA je na Uzemi s¥ésqbnosti v USA zodpadna za zji&ni
prosgsnosti a bezgmosti pouzivanych potravin, za zajiSt bezpénosti a @innosti
huméannich a veterinarnich¢heych pripravki, biologickych gipravki a zdravotnickych

prostedki, dale za zajigni bezpénosti kosmetik aifjpravki emitujicich radiani z&eni.

2.3 Originalni a genericka lé ¢€iva

Originalni 1é¢iva jsou vysledkem farmaceutickych firem orientovanyehvyzkum a
vyvoj novych originalnich l&v. Diky tomu stoji na Spici farmaceutického vyzkura pro
spolg&nost [inaseji terapeuticky prosph. Originalni vyrobce [Bv cerpa z patentové
ochrany Iéiva vysadni pravo na vyrobu daného produktu a dadatiol ochrana nevyprsi,
Zzadny jiny vyrobce jej nesmi napodobit. Vyzkumnalefnost zazada o registraci patentu
v prvnich fazich vyvoje latky, proto aby se ocht@ied Fipadnym zneuzitim patentu. Od té
doby plyne patentova ochrana a zkracuje se po nvegeobku na trh**

Pro farmaceutické spaleosti, které se orientuji na zitoivany vyzkum a vyvoj &v
jsou k napomoci organizace zabyvajici se touto Iproatikou. U nas je ji vSem znama
Mezinarodni asociace farmaceutickych spodesti MAFS, sdruZujici spalaosti zamrené
na vlastni vyzkumné aktivity. Jejirdieny jsou nafiklad: BAYER, Bristol-Myers Squibb, Eli
Lilly and Company, GlaxoSmithKline, Merck-Seronopwértis, Pfizer, Sanofi-Aventis a

dalSi. MAFS jec¢lenem European Federation of Pharmaceutical Indgsémd Associations

¥ METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
0830-2
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EFPIA, ktera je reprezentantem vyzkuirarientovanych evropskych farmaceutickych firem
a mezinarodnich farmaceutickych asociaci. Jakcegagszminime International Federation of
Pharmaceutical Manufacturers and Associations IFPNidna se nevladni a neziskovou
organizaci reprezentujici narodni nebo regionatoicece farmaceutickéhotpnyslu z vice

nez 60 zemi. A mezi jefileny pati nag.: AstraZeneca, GlaxoSmithKline, Pfizer, Novartis,

Schering-Plough a daldf

Genericka I&iva jsou ekvivalentem originalniho d&ého gipravku, nazyvat jej
mazeme i generikum. Na trh ke gijit az po vyprSeni patentové ochrany originalniho
pripravku. Generické Iékové ekvivalenty obsahdjnaou latku stejnou jako originalni léky a
naroky na pravidla ip vyvoji, vyrobé a posuzovani bezpeosti, kvalitu, bezpgost a
acinnost se nijak neliSi od narbkna originaini léiva. Na trhu se mohou objevit jako
znatkové (s vlastni ochrannou znamkou), nebo n&an& (pouzivajici zjednoduseny nazev
dané @inné latky).'®

Pri vyvoji a registraci generickych ekvivaléntmusi byt splan princip zasadni
podobnosti (Essentials similarity) generického eldéntu s referemim lékem.

Zasadni podobnost je zaloZena na¢ch predpokladech:

e Kvalitativni a kvantitativni shoda Winné substanci — v generickém ekvivalentu
musi byt @&innd substance identické chemické struktury, id&gtih fyzikalre chemickych
parametit a véisto definované mezinarodnimi gmmicemi. Substance musi vyhovovat
stabilnim testm a musi byt vyr&ma podle zasad Spravné vyrobni praxe.vivoji U¢inné
substance velméasto dochazi k optimalizaci syntetického proceskeavzniku vlastnich
procesnich pateiit Tatoc¢ast je vyznamnou sdéasti vyvojového procesu.

e Stejna lékova forma — shoda veugpbu podavani a shoda v parametrech
ovliviiujicich biologickou dostupnosttipravku, jako je nap disolwni profil, rozpadavost,
acidoresistencetizené uvalovani &inné latky atd. Také v této oblasttighdzeji firmy

15 SIPOVA, M., JANE'KOVA, M., CIZEK, J.: Role pateritve farmaceutickém pmyslu, Semestralni préce,
Jindichuv Hradec, 2008

Zentiva: Generické léky ? [online], 2006 [cit. 26. biezna 2008,

URL: (http://www.zentiva.cz/default.aspx/cz/speig#enerics)
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vyrakgjici generické ekvivalenty imdou inovaci a patentovanych postupyvoj vhodné
lékové formy je pisns testovan a musi prokazat stabilitu i v extrémmictiminkach®’

e Bioekvivalence — bioekvivaleémi studie prok&ze terapeutickou ekvivalenci mezi
generickym a originalnim lékem. Bioekvivatan studie probiha podlegsré definovanych a
mezinaroda platnych pravidel. Tato studie se provadi u zdcawjobrovolnik a nasleda je
hodnocena statistickymi metodami. Bioekvivalencesl@da W&asovém pibéhu krevnich
hladin originalniho Iéku a generického ekvivalentdechny podklady jsou poté sestaveny do
registr&ni dokumentace, ktera slouzi jako podklad pro tesisi vyvoj. Tento proces vyvoje

zabere pimérne 2 az 5 let*®

Mezi hlavni vyznamy generickych ekvivalgmb farmaceuticky pimysl| pati:

» Cena — Generika jsou k dispozici o0 20 % az 80 %¢jewnez originalni léiva.
Pritom bezpénost, &innost a kvalita je u obou variant stejna. ZvySsgetak dostupnost
modernich terapii.

» Davod kinovaci — podporuji konkurenci pro origindlprodukty, kdyby ral
originalni Iék monopol, ne&h by motivaci k dalSimu vyvoiji.

= Uspory — jsou dosahované diky SirSimu uziti gendsikize pouzit pro originalni

léciva tam, kde je to nutné®

Origindlni vyrobce ma vifpac patentové ochrany monopolni postaveni a moznost
stanoveni vySSi ceny. Genericky vyrobce nemusi aykvsechny klinické a preklinické
testy a mMize se odkazatipmo na data originalniho d&a. Vyvoj se tim stava lesi.
Uginnost a bezpmost generickychiipravki je pritom zarwena danymi pravidly.

Obvykle teprve po zavedeni generického ekvivalahtjde k masivnimu roz&ni
pouzivani pislusného léku, aniz by to ovSem vedlo k nadmu fistu naklad. To Ize
demonstrovat na mnohdikladech, z nedavné doby Ize uvéstiidpd Omeprazol, Fluoxetin
nebo Simvastatin, jejichz cena Kklesld&ibpzné o polovinu po zavedeni generickych
ekvivalenfi. Dostupnost generickych ekvivalénpro praktické lék& a z toho plynouci

7 7dravcentra: Generické 1ékové ekvivalenty [onljr§08 [cit. 24. kezna 2008],
URL: (https://www.zdravcentra.cz/cps/rde/xchg/zE6&A7_1627.html)

18 SIPOVA, M., JANE'KOVA, M., CIZEK, J.: Role pateritve farmaceutickém pmyslu, Semestralni préce,
Jindichuv Hradec, 2008
19 Tamtéz
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financni Uspory, vytvéeji prostor pro SirSi vyuzivani drazSich pateétowargnych €k tam,
kde dosud neexistuje alternativa generického elemia. Neni jist tteba zdraziovat jaky
vyznam ma SirSi pouzivanéchto l€ki pro snizeni nédkladna hospitalizaci a pro celkové
zlepSeni kvality Zivota pacieint Dalezitymi ¢initeli vyvoje farmaceutického trhu je aktudini
stav patentové ochranytipraviki jiz na trhu pitomnych a postupna expirace patentovée
ochrany, umoiujici vstup generickychifpravki na trh.2°

V poslednich pti letech doSlo k viistu v prodeji generickych 1éko 46 %
v objemovém vyjateni. Farmaceuticky trh generickych vyr@hoyl v roce 2007 ocem na
USD 30,5 miliard, coz iedstavuje 6 % celkového&wvého farmaceutického trhu. Pro rok
2008 se poita s vziistem na 7 %. Tentaist je poh&an probihajicimi expiracemi paténo
hodno& USD 80 miliard do roku 2010*

2.4 Zadkonné omezeni reklamy |é ¢éivych p Fipravk

Reklama léivych pripraviki je z hlediska zdkona omezena Zakonem o regulaci
reklamy¢. 40/1995 Sb., a naslednymi &mami tohoto zdkona. Posledni &ma 36/2008 Sb.,
kterd vstoupila v platnost 12. 12. 2007 vychazi Smernice 2005/29 ES o nekalych
obchodnich praktikhch. Tento z&kon je ¢kliy pro marketingovou komunikaci ve
farmaceutickém @imyslu. Udavd mnoho zakaz pozadavk v prostedi farmaceutickych
spole&nosti, komunikanich a reklamnich agentur a je problematické sjadmpdedstavy

téchto instituci a zakonem.
Obecné definice reklamy podle zakona zni:

.Reklamou se rozumi oznamenifegvedenici jina prezentace B né zejména
komunikanimi médii, majici za cil podporu podnikatelskinosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebdeponemovitosti, prodeje nebo

vyuZiti prav nebo zavazkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranménky. >

zdravcentra.cz:  Generické  lékové  ekvivalenty [oelin 2008 [cit. 24. tezna  2008],
URL: (http://www.zdravcentra.cz/cps/rde/xchg/zclggi7_1627.html)

2 Medical News Today: World pharmaceutical markesurpass $900 billion by 2008 [online], 30 May 2004
[cit. 26. H'ezna 2008]

URL: (http://www.medicalnewstoday.com/articles/8g#p)

22 74kon o regulaci reklamy 40/1995 Sb.
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Komunikanimi médii se rozumi zejména periodicky tisk a mpmlické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni prock, pd@itacové si€, noste
audiovizualnich &, plakaty a letaky?®

Zakon zakazuje reklamu zbozi, sluzeb nebo jinych vykéri hodnot, jejichz prodej,
poskytovani nebo &ni je v rozporu s pravnimigdpisy, zaloZzend na podprahovém vnimani
(majici vliv na podedomi fyzické osoby, aniz by ji tato osob&denme vnimala), reklama,
ktera je nekalou obchodni praktikou podle zvld&rphavniho pedpisu, reklama skryté (je
obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejmétopze neni jako reklama oziema) a §eni
nevyZzadané reklamy. Srovnavaci reklama fpystna za podminek stanovenych timto
zakonem a zvlastnim pravninieplpisem. Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi gnrav
(zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminadiizodi rasy, pohlavi nebo narodnosti
nebo napadat ndboZenské nebo narodnoséni,cithroZzovat obe@nnegijatelnym zgisobem
mravnost, snizovat lidskouuadtojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili ngboky
vyuzivajici motivu strachu). Reklama nesmi takéadap politické peswdceni. Reklama
nesmi podporovat chovani poskozuijici zdravi nelvozljici bezp&nost osob nebo majetku,
jakoz i jednani poSkozujici zajmy na ochranu Zitlminprostedi. Pokud je reklamaréha
spolg&ng s jinym salenim musi byt etelrg rozliSitelna a vhodnym Zsobem odé&ena od
ostatniho sé&leni. Srovnavaci reklama naciéé piipravky ukené k podavani lidem (tj.
humanni léivé pripravky, dale jen HLP) nebo na zdravotniEip@ pri splnéni podminek
stanovenych zvlastnim pravninegpisem pipustna, je-li zakrena na osoby oprasmé tyto
lécivé pripravky predepisovat nebo vydavat (tzn. odbornici) anebo tdeoavotni péi

poskytovat?*

23 7&kon o regulaci reklamy 40/1995 Sb.

24 Tamtéz
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Reklamu |&ivych pripravka upravuje zakon ve ¥ech oblastech:
1. Humanni I€ivé pripravky (déle jen HLP)

Za reklamu na HLP se povaZzuji také vSechny infoepgeswdcovani nebo pobidky
urcené k podpite pedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo jejpbkeby. Jedna se
zejména o navéty obchodnich zastupau osob oprawnych je gedepisovat, dodavat nebo
vydavat, dodavani vzoilk podpora pedepisovani, vydeje a prodeje HLP pomoci daru,
spotebitelské sowze s nabidkou nebdiplibem jakéhokoli prosfchu nebo finaéni ¢i vécné
odmeny, sponzorovani setkani konanych z&elém podpory fedepisovani, prodeje,
sponzorovani &eckych kongres s (Easti odbornik a Uhrada naklad na cestovné a
ubytovani souvisejici s jejich¢asti. Redngtem reklamy nmize byt pouze HLP registrovany
podle zvlastniho pravnihorgdpisu a jakékoliv informace v této rekkmusi odpovidat
udajim uvedenych v souhrnu Udajtohoto gipravku. Zarové musi podporovat jeho
racionaini pouzivani objektivnim rgdstavenim tohoto ifpravku bez peharni jeho

vlastnosti?®

2. Reklama na huménni léivé pripravky zamérena na Sirokou véejnost”

Predn&tem reklamy uwfené Siroké vi@jnosti mohou byt HLP, které jsou podle svého
sloZeni a Gelu uzgisobeny a koncipovany tak, Ze mohou byt pouzZitydtenoveni diagndzy,
predpisu nebo lEni praktickym Iékgem, popipad na radu Iékarnika. Nesmi jim byt 1€k,
jehoz vydej je vazan na léisky predpis, nebo obsahujici omamné nebo psychotropi. lat
Poskytovani vzork je Siroké véejnosti zakazang®

Reklama musi byt formulovana tak, aby bylejmé, Ze vyrobek je HLP. Musi
obsahovat ndzev HLP tak, jak je uveden v rozhodnuegistraci a pokud obsahuje jen jednu
IéCivou latku, musi reklama obsahovat §Zhy nazev tohoto HLP. Dale je zakonem dana
povinnost uvaé&ni informaci nezbytnych pro spravné pouziti HLP eadini zZetelné,

v pripact tistené reklamy dote citelné vyzvy k pélivému praiteni @gibalové informace.
Reklama na HLP, u kterych nebyla v ramci registifao rizeni posuzovanacinnost, niize
obsahovat pouze uUdaje u¥aé na obaluci v pribalové informaci échto HLP podle

zvlastnich pedpisg.?’

% 74&kon o regulaci reklamy 40/1995 Sb.
% Tamtéz
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Naopak reklama zagtena na Sirokou Wejnost nesmi vyvolavat dojem, Ze porada
s lékaem, lékdisky zakrok nebo lha nejsou pdebné, zvlast nabidkou stanoveni diagnézy
nebo nabidkou &by na déalku. Také nesmi nazoaat, Zze dinky podavani HLP jsou
zarikené, nejsou spojeny s nezadouciginky nebo jsou lep&i rovnocenné &nkam jiné
Iécby nebo jiného léku a jeho pouzivanim se zlepSavddrmebo nepouzitim dwe byt
negiznive ovlivnén zdravotni stav. Nesmi byt za&rena vyhrad& na osoby mladsi 15 let a
doporwovat HLP s odvolanim na dop@ani wdai, zdravotnickych odborniknebo osob,
které jimi nejsou, ale které by diky svému skatamu nebo fedpokladanému spalenskému
postaveni mohly podgid jeho spotebu. Nesmi nazgavat, Ze Iék je potravinou nebo
kosmetickym pipravkem nebo jinym spibnim zbozim, nebo Ze jeho beamest Ci
acinnost je zariena pouze tim, Ze jerippdniho m@ivodu. Popis nebo podrobné wdhi
konkrétniho piibéhu urkitého @ipadu nesmi vést k moznému chybnému stanoveninvlast
diagn6zy nebo poukazovat nevhodnyrfgetmanym nebo zavéjdcim zpisobem na moznost
uzdraveni. Nesmi se pouZzivat nevhodrtéhpané nebo zaviti zpisoby vyobrazeni zém
na lidském &le zpisobenych nemodi Urazem nebo isobeni HLP na lidské&lb nebo jeho
Casti. Jestlize je reklama z&fena na Sirokou ¥ejnost, steja tak na odborniky zamysSlena
jako mipominka HLP, nesmi obsahovat jiné Udaje nez jahpev tak, jak je uveden
v rozhodnuti o registraci, nebo jeho mezinarodmhré&ny nazev, jestlize takovy existuje,
popripack ochrannou zndmk@®

3. Reklama na huméanni léivé pripravky zamérena na odborniky

Reklama na HLP zagena na odborniky @iZe byt Sfena pouze pro&tdnictvim
komunika&nich prostedki urcenych pevaz@ pro tyto odborniky, nagklad odbornych
neperiodickych publikaci, odborného periodickélstutj odbornych audiovizualnich ifzai.
Tato reklama musi obsahovatepné, aktualni, prokazatelné a dostatelplné udaje
umoziujici odbornikm vytvorit si viastni nazor o terapeutické hodnétLP. Udaje pevzaté
z odbornych publikaci nebo z odborného tisku musipbesrg reprodukovany a musi byt
uveden jejich zdroj. Musi obsahovat zakladni infacenpodle schvaleného souhrnu Gdaj
piipravku, ¥etrg data schvaleni nebo posledni revize, informagisabu vydeje HLP podle
rozhodnuti o registraci a informaci oigobu hrazeni z prastdki verejného zdravotniho
pojisteni.

28 74kon o regulaci reklamy 40/1995 Sb.
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Obchodni zastupce mudi pazdé nav&ve provedené zadlem reklamy HLP fedat
navstivenému odbornikovi souhrn Udaj kazdém léku, ktery jerednetem reklamy, a
informaci o zfisobu hrazeni. Obchodni zastupce je povinen bee&iBto odkladu f@davat
prislusnému drziteli rozhodnuti o registraci informao vyznamnych skuteostech, o
kterych se fi vykonu svécinnosti dozvi, tykajicich se pouZiticigého gipravku, pro ktery
provadi reklamu, a to zejména o vSech neZadoucidciah jemu ohldSenych navstivenymi
osobami. V souvislosti s reklamou na HLP Z&nou na odborniky se zakazuje jim nabizet,
slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prédp ledaZe jsou nepatrné hodnoty a maji vztah
k jimi vykonavané odborn&nnosti. Rozsah bezplatposkytovaného pohasti a ubytovani
pii setkani nav&vovaném odborniky konaném zaelem podpory fedepisovani, prodeje,
vydeje nebo spéeby HLP, nebo i setkdni odbornik konaném za odbornym nebo
védeckym @elem, musi byt fiméreny, s ohledem na hlavniel setkani vedlejsi, a nesmi byt
rozSten na jiné osoby nez odborniky. Odbornici nesmbuwislosti s reklamou na HLP
vyZadovat ani fijimat vyhody zakazané uvedené v tomto odst&vci.

Vzorky HLP mohou byt poskytnuty pouze vyjitm€ osobam oprawmym je
predepisovat, a to v omezenémcponejvyse pro jeden kalenad rok, kazdy vzorek musi
odpovidat nejmenSimu baleni HLP uvedenému na trimusi byt ozné&en napisem
.Neprodejny vzorek" nebo ,Bezplatny vzorek®. Nessd poskytovat ffipravky obsahujici
omamné a psychotropni latky. Vzorky HLP Ize poskgtgpouze na pisemnou Zadost osoby

opraviEné je pedepisovat, kterd je podepsané a je na ni daturaweys.*°

Dozor nad dodrZzovanim tohoto zadkona vykonavaji fislusné organy, kterymi jsou:

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani — proamki Stenou v rozhlasovém a
televiznim vysilani a pro sponzorovani v rozhlagoeételeviznim vysilani,

e Statni Ustav pro kontrolud#& - pro reklamu na HLP a sponzorovani v této dblas
S vyjimkou misobnosti podle pismena,

e Ministerstvo zdravotnictvi — pro reklamu na zdraniqi&€i a sponzorovani,

e Ufad pro ochranu osobnich UGflaj- pro nevyzadanou reklamu refiou
elektronickymi prosedky. 3

29 7&kon o regulaci reklamy 40/1995 Sb.
30 Tamtéz.

31 Tamtéz
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2.5 Marketing a marketingovy mix

Pojem marketing na nas dtaee vSech stranghne je uzivano v oblasti hospoisi,
ale malokdo vi, co fesr® znamena. WSina si dokaze fpdstavit u&ité cinnosti, ale
jednozné&nda definice neni. Marketing podstoupikity vyvoj, nejdive byla orientace firmy
zangrena na produkt (jeho kvalitu), poté produkci (vyitad nasled& prodat co nejvice s
minimalnimi néklady). DalSi obdobi bylo z&feno na uréni prodat. Poslednim obdobim je
souwrasnost a marketing se timto vyvojem dostal do fédg je nejvice zaloZzen na vztazich se
zakazniky, resp. spokojenych zakaznicich. A ¢mdnentace na zakaznika neni mozna bez

komunikace obou stran.

“Marketing je uspokojeni poeb zakaznika na strarjedné a tvorba zisku na stran
druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakgzmiklibem ziskani vyjindeé hodnoty a

udrZet si stavajici zakazniky uspokojenim jejidiighy a soviasré vytvaet zisk.”?

V pripact tvorby marketingového planu prociea je teba zvazit vliv faktak, které
budou ovliviovat spotebu a patebu dané populace.émito faktory jsou jednak faktory
sociologicke, pedstavujici sloZzeni populace a vyvoj zdravotnitavist Dale psychologické
faktory, osobnost, emoce, motivace. Za dalSi faktgpol&ensko kulturni, kterymi jsou
reference na o od znadmych, zda nakupuje Zena nebo muz. A dosta jsou faktory
situatni, kdy zalezi na situacitipkteré dochézi k nakupu.riRladem mohou byt Svédské
kapky nakupované v obdobirqu Vanoci, které pod strogiem rozbali kazdy druhy
dedesek.

o 4

Farmaceuticky marketing je mimo jiné nastrojemnktainasi informace o lécich a
jejich &incich ke zdravotnickym profesiori@h. Podpora produktu farmaceutické sgatesti
je pro jejiho twrce neustaly proces zdokonalovani féksgch znalosti. Komunikai aktivity
ve farmaceutickém fpmyslu jsou v prvérack informativniho charakteru a orgmavani
znalosti. Kazdy vyrobce se snazi vyvysitijspreparat ped konkurenci, nicméno volke
spravného medikamentu pro konkrétniho pacientaodra nakonec |l€k&i I€karnik.

32 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2

33 Tamtéz
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Marketingovy pistup se i vytvareni nabidky prakticky a operat&mpird o slozky
marketingového mixu, fpdstavujici soubor prainnych takovych, kterymi f¥e ovlivnit
poptavku po své nabidce. Jedna se o komplexniidtZzpokud ma byt vysledny celek
uspsny, nél by byt harmonicky propojen a to v optimalnich jerdnych proporcich. Pro
predstavivost riizeme uvést ifiklad €sta na kol& Pokud bychom ifidali cukr jednou, nic

vyrazného krom sladsi chuti se nestane, ale opakovaridavanim pokazime celé dify’

Klasickou podobu marketingového mixu tv@i éty¥i hlavni oblasti 4 P:
Product Price
Place Promotion

Nekdy se nizeme setkat s roZz&hym mixem, pokud chce autor podtrhnout vyznam
nékteré z dilcich slozek, uvede ji jako dalSi santostacast mixu. Napiklad sluzby S —
servis, baleni P — packing, lidé P — people (zakazkonkurenti, zargstnanci), politickd moc
P — political power a formovani k&jného migni P — public opinion formation. Vijpad
socialiho marketingu se jedna o dal§Pt personal, prezentace a proces.

Marketingovy mix je tedy soubor taktickych markegtwych nastra@j — vyrobkove,
cenové, distribéni a komunikani politiky, které firn& umoziuji upravit nabidku podlefgni
zakaznik na cilovém trhu. Stejné principy a pravidla platie farmacii. O tom jak se
jednotlivé ¢asti podileji na marketingové strategii psali jifi jautdi, a tak bych se chia
v této praci zarxit predevsim na jednotlivé atributy marketingové komang tedy posledni
¢ast marketingového mixu ,promotion“. Jak jiZz byloniméno, @i tvorbé marketingové
strategie ve farmaceutickémipnyslu je zakladem vnimat l&exci I€karnika, jako kifového

hr&e marketingu.

O produktu lzefici, Ze pedstavuje zakladni pramnou marketingového mixu a
konkrétni nabidku firmy. Farmaceutickym produkten&ivy pripravek, ale rize jim byt i
jakakoliv mySlenka, kterd souvisi s prevenci a wgrazpisobem Zivota. L&vy pripravek je
pro svou nenahraditelnost a jedinest zvlaStnim druhem zboZi. Z toho vyplyva nutnost

3 KOTLER, P. — KELLER, K.L.: Marketing Managementra@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5
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zabezpéit jejich dostupnost pro populaci, coz se stavaaté@m politické a viejné debaty.
Proto vstoupil na trh v roli hospoidmi s I€ivy stat, aby stanovil kritéria pro zabezpai
fungujiciho systému. Nad&a se nfizeme podivat zefit hledisek. Prvnim je hledisko
socialni, kdy jsou &va hrazena z wejného zdravotniho poj&ti. Druhym hlediskem je
zdravotnické, pod kterym se skryva bespestni kritéria pro Eva. A tretim je hledisko
ekonomické. Vyrobou a vyvojemd#® se na trh dostavaji nov&léa. Jsou to nové generace
s vy3&i dinnosti a bezpmosti, které vykazuji mensi vedlej$i a nezadouickyg. Ucel jejich
vyroby tkvi v zachovani normélnich funkci v lidskéonganismu a udrzeni jisté dravn
prevence. Na tento produkt jsou v rAmci zdravi égdvysoké naroky kvality a bezpesti.

Timto procesem se hodnota léku neustéle zvy3uje.

2.6 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace fedstavuje soubor marketingovych nastrojdeélni
situace nastava, pokud firma tyto nastroje kooldimak, aby pedavala jasné, konzistentni a
preswdcivé scEleni o sob a o nabidce svych produka sluzeb, v prvéad o podstatnych
prednostech produktu. Nalezita informace o nabidgéh frednostech je v komunikaci se
zakaznikem tim nefdezitéjSim. Nedilnou sotésti komunikace by v kazdéntipads mela
byt integrovanost a komplexnost. Snaha markelgr méla usilovat o to, aby marketingova
komunikace byla &im vic, nez jen pouZitiskterého z jejich nastndj kterymi jsou reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodppngorstvi, direct marketing vystavy,
veletrhy a dal3i propagai aktivity. *°

Prestoze se &tSirgé z nas jako prvni pod pojmem marketingova komurgkagbavi
reklama, neni to jediny natoz néldzitéjSi prvek, ktery prosfie hodno&¢ znaky. Bohuzel je
zvykem reklamu neu#nné preceiovat, to zaznamenal jistkkazdy uZivatel televize.fRom
public relations nebo jiné nastroje podlinkové kavkace nabizi ¢dy i efektivrejSireSeni a
obejdou se bez medialnich agentur aladcich prosedki. Tato dosavadni jednostranna
orientace ma k ugpnému fAsobeni daleko a proto bychom mohli k rekéam propagaci
vibec z&it pristupovat potergji. Zacit by se dalo ze vSech stran.t8pb zpracovani a

3 METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
0830-2

% KOTLER, P. - KELLER, K.L.: Marketing Managementra@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5
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osloveni je na prvnim mistVerejnost ma uité daleko k negramotnosti, a tak pokud by se
reklamni agentury vice za#ily na vtip a nadhled nez bombastickou sebechvaazné by to

byl zatatek ré¢eho zajima#jSiho.

V SirSim pojeti, kdy marketingovd komunikace zalgnweSkeré marketingové
¢innosti, od vytvéeni produktu, jeho pouziti, naslednou distribucggagaci i cenu se jedna
o0 systematické vyuzivani prindip postug (konkrétni ¢innosti — uplatovani podpory
prodeje) a prvik marketingu (slozky marketingového mixuji ppeuviovani a prohlubovani
vztahi mezi distributory, producenty a jejichiijemci, tedy zékazniky. Principy se mysli
orientace na zakazniky. Za zminku stoji aktiviistpp k zakaznikovi, zajimame se o jeho
problémy, nebo &im je nespokojen. S vyuZitildhto znalosti fipravime nabidku, s kterou
zakaznika oslovime a kterou miegstavime®’

Zakladem pro usgnou marketingovou komunikaci je ziskani a trvatirZzani
pozornosti a zajmu vejnosti. Neusgch tohoto kroku by mohl vést k neéspu celé
kampar. Pokud véejnost sama neprojevi zajem o naSi nabidku datka, nebude vnimat
ani dalSi peswdcovani. Sodasna situace je charakteristick&eyahou nabidky nad
poptavkou a konkurence je vysoka. A tak se klaitazimimo jiné na to, aby pré&ziskany
klient se stal zaroveklientem dlouhodobym.

Pri osloveni zdkaznika se zvaZuji nasledujici rozhtidn

komu je sdleni ugeno,

co mu chceme stit,

co podstatného by to ¥m nelo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek),
jaké finargni prostedky hodlame na celou akci vynaloZit,

jakymi kanaly bude sdeni dorueno,

jaké acekavame od adreséata reakce,

jak budeme celou akéidit a kontrolovat,

© N o g s~ w D PE

jak zjistime &eho jsme dosahli®

3" FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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Pokud se divAme na produkt z marketingovéhistypu, nejde pouze o togao
vyprodukovat, ale také n&S produktegstavit zakaznikm. Pro stalou komunikaci se
zakaznikem jefeba vytvdit zakladni pedpoklady.

1. z poslani a vize podniku musi byt vypracovana gamlrd identita, kultura a image,
2. definovat zékaznika na zkkdnakroprostedi a trhu, ¥etrg socioekonomickych
charakteristik, znalosti jeho geb a pozadavk

3. stanovit strategii a cile komunikace se zakaznikem,

4. nabidka je pro zakaznika vic ne&kava a findsi mu vyhody nasi zéky,
5. mit srovnani a vymezeni pozice s konkurenci,

6. nabidnout akceptovatelnou cenu,

7. distribuci schopnou zékaznikovi nabidkiegstavit, umoZnit mu koupt’

Pod pojmem marketingova komunikace byva pokladéanod v marketingovém mixu
zahrnuje propagace, nebo komugikiamix. Ten se tradné opira octyfi hlavni néstroje:
reklamu, podporu prodeje, public relations a osgimidej. V 90. letech byla propagace

~ 7

posilena direct marketingem a internetem a dal§imiitim elektronickych prostdki.

Propagace vyuZziva dvou strategii:

o Strategie tlaku — PUSH (protfavaci): produkt se snazi proti k zakaznikovi
pies distribdni kanaly tak, Ze vyrobceigs\wdci prodejce o vyhodach svého produktu a ti
dale misobi na zékazniky. WuZivd ji hla¥kapitalow silné, velké, na trhu zavedené&kdy
nadnarodni spodmosti. Pouziva osobni prodej a podporu prodeje,ivancg prodejé u

mezilanki distribuce, obchodni slevy, spote reklama?®

Vyrobce Velkoobchod Matabod Sptbitel

—

39 KOTLER, P. — KELLER, K.L.: Marketing Managementra@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5

*0 HESKOVA, M., - Kolektiv: Marketingova komunikace gtimy marketing, Jinfichav Hradec, 2005, ISBN
80-254-0995
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o Strategie tahu — PULL (protahovaciunguje obracef) nejdive vyvola zajem
zakaznik a ti svou poptavkou v obchodech motivuji prodéjastribuci Zzadaného produktu.
Stavi gredevsim na rekla#rna publicie v médiich. Produkt musi bytitazlivy natolik, aby byl
schopen svou prezentaci okamzitakazniky zaujmout do takové miry, kdy ho budou
pozadovat v obchodech. V praxi je tato strategi&tui malych a z&najicich firem.**

Vyrobce ¥—— \elkoobchod+—— Malobbd +—— Spétbitel

produkt

V praxi dochazi ke kombinaci a prolinanim oboutetyi. Ol# vychazeji z natlaku a
centralni roli hraje distribuce (maloobchod, velkobod). Existence a futtkost pouze jedné
by byla spiSe nahoda a prapddobri i nelsgsSna akce, nelia pri strategii tlaku by se &fo
vychazet ze znalosti zakazfiikOpst jde o volbu spravné kombinace podle konkrétniho
pripadu a okamziku. €&innost propagace je dlouhodgdi zalezitosti, i kdyz se itie rekdy
projevit okamzi (pri podpade prodeje nebo osobnim prodeji). Proto je nutriéhgfinoceni
provadt s ugitym ¢asovym odstupem.

Marketingové komunikeni aktivity se @dli do dvou zékladnich skupin. Ty vznikly
v Cetnictvi reklamnich agentur, kde reklamu v masnocéddddlovala linka. Pokud média
platila agentie za zprosedkovani reklamy provizi, jednalo se o mydlinkovou.
podlinkovych naopak provize neexistovaldeled je uveden v nasledujicim obrazkul
Rozcleni komuniké&nich aktivit.

*L HESKOVA, M., - Kolektiv: Marketingova komunikaceptimy marketing, Jinfichiv Hradec, 2005, ISBN
80-254-0995
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Obrazek €. 2: Rozdéleni komunikaénich aktivit

Marketingova komunikace

Podlinkové aktivity

Nadlinkové aktivity:

—1 Sales promotion: Reklama:
- Televize

Sluzby: Tk

- Instore promotion e
- Event marketing - Radio

- Merchandising - Outdoor
- Trade promotion - Internet
- Sampling promotion

Hmotné produkty
(3D reklama):
- Reklamni darky
a pfedmeéty
- POS, POP

—L Direct marketing

—[ Public relations

—

X

o Skupina nadlinkovych aktivit — above the line ATL — jednoduSe Ize
charakterizovat jako ty, které jsou z&smy na véejnost. NejBzrgjSim piikladem je reklama
televizni, radiova, venkovii tiskova.

o Skupina podlinkovych aktivit — bellow the line BTL — ozn&eni pro takove
formy marketingové komunikace, které jsaeq® zacileny na witou cilovou skupinu. Mezi
tyto formy se potomiadi sponzoring, public relations, osobni prodejdpmya prodeje,
reklama v mist prodeje POS, sampling, direct marketing a takérhdt. Naklady jsou
spojené pouze s vydaji na uggdani akce, ceny za poskytnuté darkiyp&iné zviejnéni
v rAmci publicity je bezplatné?

o] Sales promotion — sluzby:

o] Instore promotion fedstavuje soubor aktivit v prodejnach obchodri@tézal
(nap. prezentace vyrolik slevy, bonusy, prémie).

o] Event marketing je marketingem udalosti (akce ak8u veaejnost nebo pro
pozvanou klientelu).

o] Merchandising pracuje se soustavou tgrt podecujicich vnimani na mist

prodeje. Jedna se o interni reklamu, reklamu vémeéstlizace, zahrnuje materidly pouzivané

*2 HESKOVA, M., - Kolektiv: Marketingova komunikacepimy marketing, Jintichiav Hradec, 2005, ISBN
80-254-0995
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pro vnittni stimulaci prodeje. 8dem z4jmu je samotné zboZi a Uprava zboZi v rdggkho
dophkiovani, zfisob vystaveni a informace.

o] Trade promotion jsou pronini akce realizované spdél& s vyrobcem zniky
a distributorem. Cilem vyrobce je m#t§i prostor v regélech, dostavatsi objednavky, mit
vhodrejSi umiséni zboZzi.

o] Sampling promotion se provadi zasilanim f@davanim vzork zpravidla
zdarma. Cilem je stimulace k vyzkouSeni nového kwoa zvySeni prodeje v péteinich
fazich zivotniho cyklu produktu.

0 Sales promotion — hmotné produkty:

o] POS materialy — poficky podporujici ndkup Point of SalesreBngty
umisgéné @imo na prodavanych vyrobcich, které zakaznik odsg&&bozim.

o] POP materialy — poficky v misg prodeje — Point of Point. ®né displeje,

podsvicené reklamni tabule, klasické plakaty, &@isici napisy, napisy na podlaze.

Od roku 1997 je v USA mozné prezentovat v&ladcich progedcich také reklamu
na pedepisované léky. Jak toho dokazaly farmaceutiagkgyfvyuzit? Redevsim vyrazq
zvysili vydaje na reklamu v televizi — v roce 199d ni zaplatily 1,1 mid. doléra v roce
2000 jiz 2,5 mld. Celko¥v roce 2000 vydaly na propagaci 15,7 mid. USD, ja@tistavuje
rocni nakst oproti roku 1999 o 13%. &Kina z tétocastky ale nejde na znénou televizni
reklamu, nybrz na aktivity podpory prodeje a oshbnprodeje. Farmaceutické firmy
vyuzivaji si€ svych 83 tisic obchodnich zastdp€,detailers®), kté&i jen vroce 2000
uskutenili za 4 mid. dolai stovky tisic nav&yv u Iékdu, kterym mimo jiné rozdavaji vzorky
ek zdarma. DalSimi pouzivanymi nastroji podpory pjedgou spousty kazdo¥oe
poradanych ,vzdlavacich akci* pro lIék&. Jejich poet v roce 2000 dosahl 314 tisici akci,
coz stélo 1,9 mld USD. Jen pro srovnani: v roce31B9lo takovych ,Skoleni* 70 tisic,
zatimco v roce 1999 jiz 280. Jaké ma tato propagéeley? Pedré podle vyzkuni, velka
vétSina (91 %) Ametiani vnima reklamu naipdepisované lékyfdtina z nich potom o nich
hovai se svym Iékem acdtvrtina dokonce pozad4, aby jim tento l&legepsal. Neni proto
divu, Ze ve srovnani rék1999 a 2000 doSlo k n#stu v prodeji pedepisovanych Iéko 20,8
mid. USD. Ale na tomto objemu se nepodilelo vSec®00 pedepisovanych lék stejnou
mérou. Jen padesat nejvice inzerovanych dosahlo ptliPo (tedy 9,9 mid.), zatimco
zbyvajicich 9 850 lék dopaitatelnych 52 % (tedy 10,9 mld.). Ve srovnani 1689 a 2000
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byl naist prodeje 50 nejvice inzerovanychdék31, 9 %, zatimco u ostatnich 13,6 %. Prode;j
nejvice inzerovanych byl tedy 2,3krat vysSi oposiatnim. Také peet Iékdskych gedpigi
vzrostl v ipack 50 nejvice inzerovanych l&ko 24,6 %, zatimco u ostatnich o 4,6 %.

Propagace ma tedy nesporny vliv na prdde;.

2.6.1 Reklama

Predstavuje jednos¢mou formu komunikace a naklady na ni mohou kkdy vyssi
nez gdekavame. Existuje mnoho igohi a forem jejiho pouziti. Jejim Ukolem je propagovat
urcity produkt a vytvait klicové skupig verejnosti fedem danou a dlouhodobotegstavu o

nasi firng.

Jeji z&kladni cile Ize vymezit v nasledujicich beide

o Informativni reklama - ma za ukol informovatig@gmost o produktu a jeho
vlastnostech. PouZiva se pro vyvolani zajmu a pgtpo rem, takzvand pull-strategie.

o Preswdcovaci reklama — jejim principem je Zegpbit na zdkaznika do takové
miry, aby si koupil nd$ produkt. WuZiti push-segie je nutné zejména v konkuéaim
prostedi.

o Pripominkova reklama — udrzuje nas produkt atknav povddomi zakaznii,

napgiklad v do& mimo sezonu.

o Posilujici reklama — je zaffena na feswdéeni sodasnych zakaznik ze

ucinili spravnou volbu®*

Reklamu niZzeme déle rozliSovat na silnou a slabou teorii:

o Siln4 teorie— ozn&ovana také jako traghi americké pojeti, které vychazi
z predstay, Ze reklamatrbe znénit chovani zékaznika a zaravéo peswdcit ke koupi
produktu. Pedpoklada, Ze zakaznik je poznatelny a jeho chosg@aditatelné, tim padem je
snadno ovlivnitelny a manipulovatelny. Vhodnost metevhodnost navrhovanéhotzpbu
osloveni zadkaznika seduje s pouzitim fyziologi€i jinych lékaskych nauk (b pcitacovy
tomograf sledujici reakce mozku zakaznika na jdeatastroje marketingové komunikace).

“3 FINDLAY, S.: Do Ads Really Drive Pharmaceuticall@® Marketing Health Service, Spring 2002, s. 25—
*KOTLER, P. - KELLER, K.L.: Marketing Managementia@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5
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Toto je americky fstup, evropsky se liSi a to tim, Ze stéle vicehgbuaje o takovych
moznostech reklamy.

o Slabé teorie— stavi na tom, Ze rozhodovani a chovani konzuimgntano
tradicemi, zvyky a propagai aktivity pouze fispivaji ke stavu &domosti a znalosti
zakaznik. *°

Jak uz tomu byva, skuteost se pohybuje ékde mezi &Emi krajnimi mozna az
vyhrocenymi pistupy. Z vlastnich zkuSenostitge kazdy potvrdit, Ze ithe nedostatkove
zboZzi ¢i zahrankni exoticka reklama dok&adoveka naldkat. Pokud ale zdkaznika reklama
neoslovi nebo produkt neuspokoji, pak je kazda anahpropagaci prév k tomuto

zékaznikovi marna.

Pokud pistoupime k otazce rozpu na reklamu produktu, ghby respektovat jeji
moznosti a meze, které vyplyvaji z nasledujicialtaiosti:

o V jakém stadiu Zivotniho cyklu se dany produkt réeih

o Jaky zaujima podil na trhu.

o Wmezit konkuregini aktivity a zhodnotit zda nedosSlo kegyceni reklamou.
o Diferencovat produkt.

. Sledovat frekvenci reklamy, kter& vede kst vydaj. *°

Reklamni sdleni by né€lo sphovat rékolik podminek, jeho obsah byémbyt co
nejsrozumitel®jSi okruhu svych adresét zarové informovat o produktu Zisobem, ktery
je adresatovi blizky a nevyboje z jeho pohledu na &va jeho pistupu k Zivotu. Sotasré
by meél zdiraznit vlastnosti produktu, kterymi se odliSuje kamhkurence. A dorgtice vieho

Y4

dobrého se snazit o dodrZzovani a respektoviardrghodnosti obsahu.

Jak reklamni sdeni Sfit reSi medialni strategie. J&eba znat dostupnost a rozsah
naSich adresat Cena za zvejnéni se odviji od frekvence vysilani. Po zhodnocéaltb

45 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing, Grada Psbing, Praha, 2004, ISBN 80-247-0513-3
46 Tamtéz
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fakton Ize efektivié vybrat vhodné sHlovaci prostedky, nebo jejich kombinaci. Pomoci nam
mohou vysledky vyzkuin urgitych sclovacich prosedki (Market Media Lifestyle nebo
Mediaprojekt). V ramctasového harmonogramu pakizeme fisobit celoréné nebo podle
vykyvi sezény. V kombinaci se zvolenou intenzitou (fretci se niZze jednat ofit druhy
postuf nasazovani reklamy:

o Soustavnou — reklama je v médiich prezentovanaom&meé po cely rok se
stejnou frekvenci a rozsahentikPadem jsou aktivity v ramci Public Relations ulkjeh a
kapitalow silnych firem.

o Pulzujici — Bhem roku dgfidame intervaly siznymi Grovriémi nasazeni
reklamy. MiZe mit sestupnoti vzestupnou tendenci.

o Narazovou — kratkodobé umief reklamy s mnohemétsi intenzitou nez u

piedeslych zfisohi. Nasazeni byva v souvislosti s vyjiemym datem?’

Presny ¢asovy harmonogram, kde a kdy bude naS#end prezentovano stémwy
zarovai na zaklad vyzkumi sledovanosti médii, nAm podava mediaplan. Autarkadi
souslednost krak které by se #ly dodrzet pi rozhodovani o mediaplanu:

Podstata sd&leni CO — Cilové publikum KOMU — Poslani CEHO chceme
dosahnout— —Médium JAKYMI prost fedky — Frekvence JAK CASTO — Naklady
ZAKOLIK. “®

Pri planovani reklamy se setkameigmymi ukazateli. Ukazatelem podilu oslovenych
ur¢ité cilové skupiny, z kterého potom vyfitavame GRP = Gross rating points (hruby podil
oslovenych) je satinem podilu a frekvence osloveni. Efektivitu médyjadiuje ukazatel
CPT = Cost per thousand (naklady na tisic oslovenyktery se vyp&te tak ze celkové
naklady na reklamuaime tisici oslovenych?®

*"KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing, Grada Pshihg, Praha, 2004, ISBN 80-247-0513-3

48 Tamtéz

9 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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Poslednim acasto opomijenym krokem je vyhodnoceni reklamy, kd&eme
sledovat komunikéni (zmeénu nazoi a postaj) nebo prodejni efekty (z&ny ve vysi prodeje
produktu). Podletznych autai by cilem reklamy nedio byt hodnoceni reklamy z estetické
stranky. Autorka bohuZel tento ndzor nepadp®okud jsme nuceni byt divaky reklam, mame
pravo vyZzadovat @itou kreativitu, originalitu a propracovanost. Tygtekty posuzuji poroty
na festivalech aighlidkach LIONS v Cannes, CLIO v USA, GOLDEN DRUM slovinské
PortoroZi a Wechach nam znamy LOUSKIAEK a ZLATA PECKA. Za zminku stoji sogit
EFFIE, ktera se zrodila roku 1969 v Americe a @fizolyla Némeckou asociaci reklamnich
agentur penesena do Evropy. Nyni se kona v mnoha zemichllg b jednotnym pravidin.
Reklamni prace porota hodnoti kompléxond stranky kreativni, vlastniho zpracovani az po
jejich marketingové a medialni strategie a konkrékmsazeného vysledku.

Tvarci reklamy by néli respektovat jeji koncept, tedy celkovy ideovyner toho, co
chcemerici. Tento ideovy za#r pellivé rozpracovat a dnovat dostatekéasu pro nové
napady, myslenky a tvorbu. Cela tatimnost by méla vykazovat soustavny, dlouhodoby,
prakticky charakter, protoZe jak vSichni (bohuzeésl i my tdrci diplomovych praci) vime,
dobré bleskové napady secab objevi samy od sebe, ale iddadilo byva po pravieteno

spiSe vysledkem kazdodenni a usilovné prace.

Pokud dostanete za ukol vy#itopodklady pro klasickou tiskovou reklamu, zdeuso
doporwenitemu ¥novat zvySenou pozornositende musi na prvni pohled upoutat titulek,
aby pokr&oval vcetke. Podle odbornik tvori Usgch reklamy v 90 % pravtitulek. Mgl by
byt strigny a konkrétni, podtrhujici uzitek produktu a vyimanici inovaini stranku nabidky
pouzivanim slov jako ,novy", ,nyni“ aj. Text by ¢hv kratkych &tach rozvést a Zd/odnit
mySlenky z titulku. EtazlivéjSi se stane obsahuje-li nazor odbornika nebo élagobnosti.
Poslednim aspektem k @&§mé klasické reklagnje umiséni ilustrace na spravné misto.
K tomu potebujete znat postup diagonalniho vnimé&meinge, ktery je od levého horniho

rohu k pravému spodnimtf’

0 KOTLER, P. - KELLER, K.L.: Marketing Managementra@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5
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DalSi moZnosti je venkovni reklama, kantaei gredevsim billboardy. Diky politické
situaci, kterd u nas byla v 90. letech a souvis&gigislativni podminky &innosti spravnich
organi se dnes iizeme chlubit rekordnim gtem billboard a to minimalg 20 tisic kué na
nasi malou zemi. &ny format billboard je 5,1 m x 2,4 m, mensi jsou uz plakatysgsivuz
jen bigboardyi megaboardy. Jiné podoby nabyva venkovni reklaeforne proswtienych
vitrin ve nestech (city light). Ty jsou spolu &&karnami MHD a reklamnimi hodinami
souwdsti mobilide nmesta. Mozy MHD disponuji svymi vrhimi i vrgjSimi prostory
k umisgni pohyblivé reklamy. PodoBrvzducholod, nafukovalai Iétajici balony. A budovy
se mohou py3nit nejen malbou, ale Epati fizenymi grafickymi a sstelnymi panely nebo
projekcemi (light vision). Vhodné umésti venkovni reklamy zvySuje hodnotu ukazatele OTS
Oportunity to see =iflezitost k vikgni a zarova priznivych hodnot (CPT) tykajicich se
nakladi na osloveni viejnosti.>*

Podcéiovana je forma vnihi reklamy v obchodech. Jeji nespornou vyhodowée,
pusobi gimo v mis¢ acase rozhodovani se zakaznika o nakupu. Je vSepkeémo, zZe
reklama ve sglovacich progtdcich je ve stavurpsycenosti a naopak pgav obchodech je
pocrovan jeji nedostatek. Tady byél nastoupit prosedky POP ,point-of-purchase =
okamzik nakupu“, kam p#ttradini vylohy, aranZovani zboZi v regélech, letakykatg,
stojanky se zbozim v blizkosti pokladen apod. \Zidyznate, stojite ve froéia zapalky a ty
se mohou vzdycky hodit, navic kdyZz jsou ve akckdlyz vSichni tyhle triky zndme a
marketingové tahyé&tSiné z nas nejsou cizi, jsme lapeni minim&aima 2vyk&ky.

Postu tvorby reklamy vymezime v nasledujicich sednkirocich:

1. VWmezit cile pro celou reklamni kampa

2. Cilové publikum — na kterotast véejnosti bude reklama zaitiena.

3. Rozpaet.

4, Poselstvi — rozhodovani o tématu, réemch a formd reklamy. Druhou

moznost poskytuje model AIDA, ktery pracuje s fagto umoziujici zaujmout
prostednictvim pozornosti — Attention, zajmu — Interéstihy — Desire a jednani Action.

5. Scklovaci prostedky — nutno zohlednit cilovy segmenti@j@osti a velikost
rozpaitu. K pomoci Ize pouzit zmovany ukazatel CPT.

®l KOTLER, P. - KELLER, K.L.: Marketing Managementra@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5
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6. Natasovani — v zavislosti zda jde o jednoradzovou kainmeoo dlouhodo})Si
proces.

7. Zhodnoceni efekt— porovnanim vysledkvyzkum pred a po reklamni akci,
véetrs rozboru prodeje’?

Pokud se rozhodneme uskin@ reklamni kamp& meéla by byt povaZzovana v prvé
fack za investici, pestoZe je to celkem nakladna akce z¥lgsb z&inajici firmu. Proto se
doporwuje monitorovat jeji efektivnost, jak povzbudilaoalovila zakazniky a wejnost.
Ktomu lze pouZzit postupy direct marketingu nebalpmy prodeje, nelovyuziti postug
podlinkové progace jsou mnohem lag# a v marketingové komunikaci mnoheriningjsi.
Prikladem mohou byt kupony, které si zédkaznik filise z inzeratu v tiskovindch a
v prodej& za r& obdrZi slevu fi zaplaceni nebo malou pozornost. Tyto kupony $ewgazit
k ziskani uddj o zakaznikovi tim, Ze ho nechame vyplnit jeho jméadresu, e-mail apod.
Vysledek efektivnosti potom dostanemélethim dat o celkovych nékladech a ¢pam
vracenych kupainnebo obratu prodeje. Ziskame tak ukazat#leognosti reklamni kampan
na zakaznika nebo vysi prodeje.

V roce 1961 rozpracoval R. Colley postup definovégklamnich cll pro nefeni
vysledii reklamy, znamy pod zkratkou DAGMAR (Defining Adtismg Goals for Measured
Advertisisng Results). Jde o to, aby reklamni ¢t¥dy predem naleZi rozpracovany a
konkretizovany. To nasledrumozni pesrgji vyjadrit efektivitu celé reklamnéinnosti. Cile
by mely mit pisemnou podobu,fipadre byt rovnou vyjadeny v kvantitativni podab
v meritelnych jednotkach. VSe musi byt vyj@sio jeSt ve fazi giprav, tedy dive, nez se
pristoupi k realizaci ¢i dokonce naslednému vyhodnocovani reklamni kaghpa¥i
definovani cih bychom si podle R. ColleyhodinvSimat nasledujicich ,6 M*:

1. V ¢em sp@ivaji prinosy nabizenych produl@ (Merchandise — zboZzi)
2. Jaké zakazniky ma reklama oslovit? (Markets — trhy)

*2 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2

3 KOTLER, P. - KELLER, K.L.: Marketing Managementra@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5

-33-



3. Prog by lidé neli produkt kupovat? (Motives — motivy)

4. Co jsou pro zakazniky Kibvé informace a steni? (Messages —&dni)

5. Jakymi prostedky maji byt zdkaznici osloveni? (Media €lestaci prostedky)

6. Jakym zfisobem bude vysledek komunikace érem? (Measurements —
métent).>*

2.6.2 Podpora prodeje

V procesu marketingové kampage Ulohou podpory prodeje pouzivat pobidkové
nastroje, které kratkodebovlivni spotebitelské rozhodovani k rychlejSimu neb&Simu
nakupu vyrobkwi sluzby. Reklama Vam davaidod ke koupi, podpora prodeje Vam dava
podrét. A tak nejvice dinnd je podpora prodeje propojenim s reklamou, kellama
upozonruje na uéitou akci a pokud je druhotné vystaveni reklamyistérprodeje, neriize se

stat podpora prodeje ne@Spou.

Nastroje podpory prodeje Ize kdenit do ¥ech skupin, dle toho na kterou oblast se
zantfuje. Jedna se o0 nastroje podpory sgateli, obchodnik a posledni jsou nastroje

zangiené na firmu a jeji silu.

Nastroje podpory spegbiteki — Consumer Promotion:
- kupony,
- vzorky,
- rabaty (snizeni ceny), nabidky vracenigzen
- ceny, prémie (darky),
- zvyhodrgéné — zleviné — provazané baky,
- vérnostni programy (odémy za \&rnost zdkaznika),
- odnmeny za fize,
- produktové garance,
- bezplatné vyzkouseni,
- spotebitelské sowtze — vyhry - slosovani,
- cross propagaceifgova podpora — vyuziti jedné 2y k reklang jiné),
- vazané podpory prodeje @&mnebo vice zngk se spoji kidi kuponim),

> FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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- POP vystaveni aipdvadci akce v mist prodeje — jedna s o jiz ziiwvané letaky,
plakaty a tirozmeérné poutde. Tento zfisob komunikace se v s¢asnosti rozviji ekarnach
a lékarnach. Spadaosti do &chto mist umiguji nejen stojany na plakaty ale i LCD monitory,
umozAiujici prehravat reklamy a informdai parady. Tyto audiovizualni prasdky umozuji
meénit obsah v realnéntase a stavaji se vtomto pi@sti casto vyuzivanym Zisobem
promotion.>®

V pripac |écivych pripraviki jsou reékteré typy promotion ze zakona o rekklam
vyloucené. Jedna se zejména o ty, které by podporovatjomalnimu pouzivani déva.
B&Zny typ promotion byva stjglanou hodnotou, nafiklad sezénni darkova balen.

Nastroje podpory obchodnik- Trade Promotion:
- finantni podpora na podporu produktuigpvek na reklamu a vystaveni),
- cenova sleva (z faktury nebo ceniku),
- zboZi zdarma (pokud odebergité mnozstvi nebo specialni variantu).
- vyrobci investuji vice do podpory obchodiikeZ spatebitef.

V pripad farmaceutického @myslu jsou tyto aktivity zagfeny na distributory a
lékarny. Mezi obchodni nabidky panabidky 10 + 1 neb&aso¥ omezené slevy’

Nastroje podpory zagiené na firmu a jeji silu — Company Promotion

- Obchodni veletrhy a konference —<¢astréni ocekavaji uzakeni novych obchodnich dohod,
navazovani novych kontakt predstaveni novych produkt vychovu zakaznik
audiovizualnimi poriackami. V oblasti farmacie jsou pr&kongresy, semir@, konference

nebo sympozia velndiastou formou promotion.

- Specializovana reklama a darkoviegnety - nizkondkladové polozky s jménem firmy,
sloganem pro potenciondlni a stavajici zakaznikyropisovaci tuzky, kéenky, kalendée,
bloky.

5 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
* Tamtéz

5" Tamtéz
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- Soukze pro obchodni zastupce (prodejni sily) — Ukol ivoeat cenami ke zvySeni

prodejnimu Gsili (darky, vylety, penizé&y.

Jednotlivé néstroje se vzdjegnnodliSuji svymi specifickymi cili. Bezplatné
poradenstvi upewje dlouhodoby vztah a vzorek vyrobku stimuluje olygk vyzkouSet.
Podpora prodeje lak&asto spdtbitele, ktéi znaky sttidaji a hledaji nizkou cenu, kvalitu
anebo prémii. Tito sptebitelé se naSimi&wnymi zakazniky prawpodobr nestanou. Navic
je zde moznost, Ze tita skupina spaebiteli bude vrsit zasoby nakupenst§iho mnozstvi
nebo nakupovanimitve, nez je iteba. Hrozi, Ze vysoky n#st objemu prodeje prudce
poklesne po skaeni podgrné akce.

Vyhody, které vyrobce nebo spebitel ziska z podpory prodeje fjada. Vyrobce se
maZe @izpusobit kratkodobému kolisani poptavky a zasob. Navdcmoznost zjistit, jakou
cenikovou cenu diovat. Obchodnici ziskavaji bonus ve férmnaristu obratu
komplementarnich kategorii a loajalni zékaznikybeulmd. Sance prodat vice. Lepsi
powdomi o cenach v p@domi spotebiteli. Prizpisobeni se spigbitelskym segmetim. A
spotebitelé Ziji v domani, Ze byli tak chyfi a vyuZili specialni cenové nabidky.

Pokud se za#time na téma reklama versus podpora prodeje, zfistnse vyrazn
zmenil pomér mezi €mito atributy marketingové komunikace ze 60:40 sogtasnych 75%
pro podporu prodeje. fIRemz 50 % tvéi podpora obchodnik a 25 % je podpora
spoftebitelskd. Vydaje na podporu prodeje se rok co zekSuji a steja tak roste i
procentudlni podil z rozgtu marketingové komunikace. S@msna situace, kdy je na
produktové manazery vyvijen tlak k zvySeni prodejesti maji zarové v kompetenci
vyuzivani nastr@j podpory prodeje, vede ke zvySenému pouZzivani eohtibutu. Oproti
reklant je jeji pouziti jednodussi a legjii. Substituovat reklamu podporou prodeje je vSak
klamavé. Otazkou je, do jaké miry podpora prodsjalmje nebo neoslabujémost znace.

Obecr plati, je-li zn&ka ceno¥ propagovanéastji, spofrebitelé si ni navyknou a jindy nez

*8 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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v akci ji nekoupi, vnimaji ji jako z@&u nizSi hodnoty. Jefg¢ba tedy s timto nastrojem

zachazet opatin®®

Na za&atku v3eho je vzdytdezité stanovit si cile. V naSentiipact jsou odvozeny ze
zakladnich marketingovych phlarkonkrétniho vyrobku. Jednat seire o podporu koup
vétSich baleni, dostat vzorek k neuzivateli apofksdcit obchodnika aby odebiral nové
vyrobky, udrZovali zasoby, eliminovali konkuten akce. Sotasti plah by nmeélo byt
budovani ¥rnosti zné&ce a expandovani do novych provozoven. Marketingoa@y pak
dodavaji prodejnim silam odvahu pro podporu nowprobki, model jak oslovit zdkaznika

nebo jak prodavat zbozi mimo sezonu.

U tvorby programu podpory prodeje dochazi ke kombim rékolika druhi médii
dohromady. B rozhodovani které konkrétni nastroje pouZzit, ratdk zohlediuji nekolik
faktoni. Jedna se o0: rozsah pobidek,

podminky pro dast v akci (vSem nebo vybrané skupin

dobu trvani akce (optimalni je délkaiperného nakupniho cyklu),
vybér distribwniho prostedku,

natasovani akce,

celkovy rozpget na podporu prodej&’

Doba, ktera je nutna k realizaci zahrnd@s na pipravu programu ifed tim, nez je
predstaven. Zahrnujeinnosti od prvotniho planovéanitipravu reklamy a POS matefial
prezentace, rozhodnuti o alokaciicihezi distributory, ndkup obalovych matefiatebo
potisk a v konénéfack distribuce maloobchodnikn. Prodejnicas je doba mezi okamzikem,
kdy dojde k uvolani vyrobki do prodeje az do okamziku kdy je 95 % daného zlboZzi
spotebitef.

Whodnocovani prodejniho programu |Zeni zpisoby:
- z prodejnich dat — ziskame informace jaky druh igiteli vyuZzil akce, co

kupovali ged a jak se chovali po&jl

9 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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- spotebitelskym vyzkumem — ke zj&ti kolikrat spotebitel vyuZil pobidky,
jejich miréni a nasledné chovani,

- experimenty®*

Podpora prodeje ixe zmisobit snizeni &nosti ke zn&ce z dlouhodobého hlediska.
Tento fakt Ize zéadit mezi dodat@é naklady, s nimiz jed¢ba pgitat. Akce nfize byt vzdy o
néco drazsi, nez se z fitku atekavalo. DalSi naklady vznikaji viiehu podmirnych akci
(snaha prodejnich sil a manipulace se zbozim).

Jak jiz bylo fe¢eno, v oblasti promotion d&vych pripravki jsou nejdlezitejSi
komunika&ni aktivity probihajici v ramci kongréssymposii, semirfd, konferenci a vystav.
Zde dochéazi k vystaveni ztkyy neosobni formou reklamy a zaravgsou zde piznivé
podminky pro osobni prodej reprezentan hlediska cenovych nakladie tento zfisob
propagace velmi efektivni.

Duden navrhl zasady, které byéla farmaceutickd firma dodrZovatipicasti na
konferencich, kongresech a seniinh. DodrZzovanimeéchto pravidel MiZze spolénost ziskat
prizei prezentované ziky a rozvijet patelsky vztah s lIéka

1. Vzhledem kéetnosti mezinarodnich a néarodnich kondrekonferenci,
sympozii, semind a vystav, z kterych Zeme Bhem roku vybirat, je prvnim pravidlem
peglivy vybér cilové skupiny lékal podle druhu l&ivého gipravku a naplanovat akci alespo
jeden rok dofedu.

2. Pro kazdou akci, které se spolest zéastni by mila mit vypracovany
specificky cil. Ten se odviji jednak z mozZnostiegstavit novy fipravek napiklad
specializovanym lékédm. Pokud firma na konferenci s novyrfigravkem nefichazi, nabizi
se ji moznost poskytovat dalSi informace ke svy@vagfcim produkim nebo vyuzit
piitomnosti Iék&l a sbirat jejich zkuSenosti.

3. DalSi zasadou je pkva priprava rozpétu a rozdleni na kazdou akci.
Problémem byva neochota investovat nemi@étky za dast na kongresdi konferenci.
Zvlase v obdobi, kdy farmaceuticka firma prochézi figainkrizi. Fi propoitu ndklad a

1 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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piinogl v porovnani s osobni ndegbu reprezentanta v ordinaci léka nebo direct mailu
Zjistite, Ze je tento Zsob propagace ndjmosrEjSi. Nenglo by se tedy zapominat Ze tato
aktivita je vyhodnéa dlouhodoba investice, kterdioduduje image ziiy.

4. Zajistit by se mila dostaténd giprava, zahrnujici navrh stanku casovy
harmonogram. Pokud jsou s@sti naSeho planu osobni ézky s lékdi a predavat jim
informace, mdl by byt sodasti navrhu stanku odéni pro tyto schizky. Pokud je
preferovany audiovizualnifedstaveni fipravku, zandit bychom se i na vystavovaci
prostor s obrazovkou. Vzdy bychomélmpracovat s takovym typem stanku, ktery bude
bezproblémo¥ prizpasobitelny jinym akcim. Wvarovat bychom seglmtomu, abychom
nes&lovali priliS§ mnoho, nebo naopakfifiS malo. Zakladem se iwie stat billboard
s jednoduchym sloganem vyjagici vliastnosti a vyhody naSehéigravku. Obsah sloganu by
mél vychazet z cil, kterych chceme dosdhnout. O tom, jestli jélesai efektivni vypovida
kolem jdouci ndvéwnik, ktery se dokaze zorientovat a pochopit kdeejs co nabizime.

5. Opomijet a nepod@evat by se nesio zajiS&ni podmirnych ponficek a
materiah. Témi jsou registrani formul&e, pozvanky a dalSi materialy nutné prékgh akce.

6. Podle @&elu a cile dané akce by seilen naplanovat &ast relevantnich osob
z dané farmaceutické spofesti. Napiklad pritomnost pouhych reprezentdmemusi byt
vzdy optimalnimieSenim. Finosem by mohla byt isast koleg z jinych odéleni. Clovek
z vyzkumu bude schopen pomoci reprezeiirant zodpo¥zeni specifickych dot#éz Clen
marketingového oddeni si roz&ii své znalosti o trhu. Samotny reprezentant @ byt
pripraven na jiny pistup, nez na ktery je zvyklyfiposobnich navévach v ordinaciclti
lékarnéch.

7. Whodnoceni vysledk by meélo byt sowasti kazdé &asti na akci. Shromazdé
kontakty by se ®i neprodleg zapracovat do databdze. Pokud réwsti VaSeho stanku
zazadali o zaslani matefialpoSlete je spolu s dopisem wyiafci podkovani za dast.
Posbirané vizitky a informace by sélynpredat reprezentantovi daného regioiu.

Konkrétni veletrhy a vystavy zastené na farmacii pdfpac zdravotnické prosedky
v Ceské Republice jsou PRAGOMEDICAf@mana v dubnu na prazském Vystavisti a MEFA
poradand v listopadu na kmském vystavisti. Pragomedica je nejvyznajgircesky veletrh a

%2 DUDEN, QH. Medical Marketing and Media. 1980, 3526 p.
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sestava se zectyr diferencovanych akci. Dle zakladniho oborovéltereni je
PRAGOMEDICA zangiena na lékiské istroje pro diagnézu a terapii. PRAGOLABORA
vystavuje laboratorniijstroje a vybaveni. PRAGOFARMA se sdiadiuje na farmaceutické
vyrobky, kam pat i zarizeni a stroje pro farmaceutickyipnysl, nebo humanni a veterinarni
IéCiva. Poslednicasti je PRAGOOPTIK, kteryijblizuje navsévnikim optické pistroje a

vybaveni (éni Iékastvi, optiku, @ni mikrochirurgii).

Zajimavosti je, Zze vramci letoSniho jiz 30.¢mé&ku mezinarodniho zdravotniho
veletrhu veletrhu Pragomedica pébbe 2. CESKO- RUSKE LEKARSKE FORUM.
Chystané lekiské forum, které historicky navazuje na&dpl. rusko €eského lékiského
fora, které se konalo vedst Celjabinsku v roce 2006 afipravnou pracovni cestu ruskych
odborniki do CR vroce 2007, by #o obnovit tradici vynn zkuSenosti a informaci,
seznameni s poslednimi @spy a inovacemi v oboru onkologie, kardiologie auimlogie
v Ceské republice a Ruské federaci — Uralském fediendlokruhu. Tématem letodni
konference bude: ,Problematika vyuky na vysokyckaigkych Skolach, postgradudlni
vzaklavani, novinky z oblasti moderni kardiologie, olugie a imunologie®®

Druhym vyznamnym veletrhem Geské Republice je bénska MEFA, ktery se
specializuje na zdravotnické techniky a farmaadhaql sodgasti je veletrh REHAPROTEX,

ktery se zarruje na rehabilitaci, protetiku a zdravi.

NejznangjSim lékdaskym veletrhem v Evrapje MEDICA, ktera se p@da kazdy rok
v listopadu v Dusseldorfu. Na stejném maiste pdadaji dalsi dva veletrhy, REHACare
International a ComPaMED. Tyto né&fgi vystavy a veletrhy umdgji pristup i Siroké
vefejnosti a vramci prezentace farmaceutickych vyéiolvaji prezentovany i oblasti
zdravotnickych prosedk.

2. 6. 3. Osobni prodej

Osobni prodej je charakteristicky svym bezpteditim gisobenim na zakaznika. Ma
blize ke klientovi a #Si Sanci ovlivnit jeho preference a zvyklosti. &trofi marketingové

komunikace je nefinngjSi ve snéru ovliviovani zékaznika a reswdéovani ho o

8 Incheba.cz: Doprovodny program Pragmedica [onli2@]8 [cit. 24. dubna 2008],
URL: (http://www.incheba.cz/main.php?pageid=867)
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prednostech nové nabidky. Tento nastroj ma velkowdyhv moznosti imého poskytnuti
navodu a instruktaZze zakaznikovi, jak bylnprodukt spravé pouzivat. CoZz je jednou
z hlavnich roli marketingového prodeje. Druha vydgel na strah prodavajiciho, ktery se
maze lépe sezndmit s reakcemi zaka@rdk &inné a operativl na € reagovat. Firma ma
blize k informacim a napéch jak produkt vylepSit, aby co nejvice odpovidaipdavkm a
predstavam zakaznik Nevyhodu nalezneme v moznostecisqgbeni. Oproti rekla je
omeze#jSi a podle vyp&tu ukazatel CPT nékladny. Obtizna je také kontrola prodegc
zpasob, jakym prezentuji firmd?

Tento zmisob prodeje je charakteristicky pro zboZzi dlouh@&kibpovahy a sluzeb.
Rozsfeny je vramci prodeje mezi vyrobci a distributgoyimyslového zbozi (B2B —
business-to-business), kde je kazdy produkt vznikly zaklad pozadavi zakaznika.
V sowtasnosti se mluvi hodno multilevel marketingu, ozavan také jako strukturni
obchod, nebo viceuréavy marketing. Znamenéipmy prodej prosednictvim distribdnich
siti nezavislych distributér ktei postupg prijimaji a zawuji dalSi prodejce. Uspené
néklady se tak mohourgsunout do atraktivnich ptaprodejd (prikladem u nas je americka

Amway). ®

Osobni prodej f®dstavuje komplexni prezentaci produktu, které ragbr jeho
dukladné a nazornéredvedeni zdkaznikovi. Podtrhuje jedinest a dleZitost jak samotného
produktu, tak osloveného zakaznik#edstavuje slozku, ktera je provazana nejen v ré&eléi
marketingové komunikace, ale marketingového mixilbeec. Podporu prodeje, publicitu,
direct marketing (p telemarketing) nebo reklamu vyuZivd osobni progéjpropagaci.
Osobni prodej iveme najit i ve forgdistribuce, tato specificka forma probiha zcelanmi
béZné obchodni sita nabira tim na své exkluz#it

Pri oslovovani zédkaznika by &h prodejce postupovat citlv a ohleduply, bez
natlaka, spiSe v roli informatora, ktery podava atraktiimformace o mimtadném produktu.
Prodavajici ma moznost ziskat nazor zakaznika arpweat jeho reakci na prezentovany
produkt. Vzdy by se k zdkaznikoviéta pristupovat jako k rovnocennému partnerovi, o jehoz
nazor se zajimame. A pravak by n&l prodejce vystupovat, jako by zkoumal trh, kde ma
hlavni roli osloveny z&kaznik. d@eZitou osobou by # zistat i pokud odmitne nabizeny

® FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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produkt a zarove mu vyjadit podtkovani a vécnost za jehatas a pozornost. Tim by se
mohla stat odema v podoB malého darku. A tento ndstroj jiz vSichni znanme,jim jiz

zmiiovana podpora prodeje.

2.6.4 VVztahy k véejnosti — public relations

Public relations je komunikai prostedek pedstavujici planovitou a systematickou
cinnost, ktery cile& vytvéi a upeviuje divéru, porozumdni a dobré vztahy naSi organizace
s dilezitymi a kl€ovymi skupinami veejnosti. mito skupinami rozumime skupinyi
jednotlivce spjaté s naSimi aktivitamit aZ lIék&e nebo spdebitele. Jejich vliv je bdi
z ekonomické a organizai roviny, nebo z roviny politické. Mezi z&kladnatlegorie &chto
skupin se uvadi vlastni z&stnanci organizace, jeji majitelé a akciinéinancni skupiny,
predevSim investdy sclovaci prostedky, mistni obyvatelstvo a komunita, mistni

predstavitelé, fady a zastupitelské organy.

Nastroji PR naSim zakazrifn nic nenabizime ani neprodavame. Majsgt ke
zlepSeni image a pozice nasi firmydiah veejnosti. Jako konkrétni nastroje public relations
se uvadi nasledujici aktivity, které se vzajéwombinuji a dopluji:

> zakladem je aktivni publicita v podéliiskovych zprav a besed, interview ve
stElovacich prostdcich, vyrdénich zprayv,

> events, nebo-li organizovani udalosti, jako jséedpgedeni nového produktu,
oslavy vyr@i zaloZeni podniku, wdeni vyznamného oceéni, oslava konce roku,

> lobovani jako zastupovani a prezentace nazmmganizace i jednanich
s politiky a zakonodarci, ziskavani neldegavani informaci,

> sponzorovani kulturnich, sportovnich, socidlnictbaepolitickych aktivit,
zainteresovanost podniku na mistnich zalezitostech,

> reklama organizace jako spojeni reklamy a publitatiens, které neni
zanmeieno na konkrétni produkt, ale je z&en na firmu jako celek. Jde o udrZeni a zlepSeni
goodwillu, image a reputac®.

 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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Naklady na PR aktivity ovliwjici powdomi veejnosti jsou nesrovnat&lnnizsi
nez naklady na reklamu.fidm jejich (Einek miZze mit mnohonasobBndavéryhodrgsi
vysledek, nez zmibvana reklama, které seidbe ukitd cast zakaznik umysire vyhybat.

Zakladnim pedpokladem jsou lidé, ktie se staraji o tvorbu a bezpe Sfeni
informaci, fizeni firemnich akci pro vejnost. Neni pdeba platit medidlni prostor asas,
stai nabidnou zajimavy ffbeh. V sokasné dobé jiz rada firem vi, Ze dobré PR jsou
nezanedbatelnym nastrojenti poudovani znéky. Jak uvadi dva znami marketingovi
konzultanti Al Ries a Laura Riesova, AdvertisingeA@. Unora 1999: ,Public relations jsou
hiebik, reklama je kladivko. Public relations tiveeference, které davajii@ryhodnost

reklans.“ &7

Aktivity PR ve farmaceutickém pimyslu se az do patku 90. let orientovaly
predevsim na podporu marketingové komunikace a takgimou podporu prodeje produkt
u lékae. V dnesni dob je tato oblast mnohem slogii a daleko vice se soimtuje na
konkrétni problémy a jejiclieSeni a cile. Situace vyZaduje mnohem stré&tggji integraci
aktivit PR do rozhodovaciho procesu, ghids dlouhodobymi cili podniku a schopnost reakce

na nargné problémy regulovaného a vysoce konkéingm trhu s farmaceutickymi produkty.

S nafistem poZadavk na reformu zdravotnictvi serqal farmaceutickym @gmyslem
objevuji nové problémy, které vyZzaduji smysluplramlezvu na nové podminky na trhu a na
aktivity vlady. Je nutno si wdomit, Ze farmaceutické firmy byly z obchodnihorantho
prostedi Klerény do sodasného politického prastdi. Vznikaji tak slozité vztahy a PR
aktivity se proto snaZi zaffovat na véejnou politiku a véejné zalezitosti. fdevsim si musi
uveédomit, Ze skupiny zakonoddrcskupiny hajici viejné zajmy, zajmy pacieint aktivisté,
média pedstavuji mocné sily kontrolujici prode§iléa proto je nutné pozvednout roli PR ve
firmé. Pro komunikaci s vySe znginymi skupinami by se & pouZivat cilend interaktivni
komunikace, aby vyhovovala gebam éiznych skupin satasré. V dnesSni dob neni ani tak
dulezity trzni podil firmy, ale pro farmaceutickourfiu zejména respekt aiekra, kterymi si

firma vaejnost ziskava.

Farmaceutické firmy se dostaly do nového marketiggo prostedi. AZ donedavna

se zabyvaly vyvojem v, jejich prodejem a marketingovou podporou priméh zakaznil,

8" KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing, Grada Pshlhg, Praha, 2004, ISBN 80-247-0513-3
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kterymi jsou léké& predepisujici 1éky. V dneSni déhe jim navic davana zodp&inost za
neungrné vysoké naklady zdravotni p& To zcela mni roli PR ve farmaceutickémdgmyslu

a tak se vedle témat bezpest a dinnost farmaceutickych produktstava zasadni téma
marketingové komunikace nakladova efektivnost vigiolAby se ulebilo financnim tlakim

na systém zdravotni p& jsou v posledni débpodporovana preventivni opahi a pacient
tak prebira tSi zodpo¥dnost za s¥ zdravotni stav. Sasasti obsahu komunikace PR se
musi stét lidska hodnota zdravotnée&®

Komunikace PR ve farmaceutickénimyslu musi obsahovat 4 strategické dimenze:

1. zahrnovat vytvéeni vztali s vlivnymi entitami a demonstrovatilv vyhoveét
jejich pozadavikm

2. predefinovat problematické otadzky v kontextu cenovéektévnosti a
spole&enské hodnoty

3. sdilet i nerozumové argumenty a lidské hodnoty &eatického gimyslu

4, demonstrovat integritu farmaceutickéhdimyslu, aby byla viejnost ujiséna,
Ze tento sektor slouzi spoenskym patebam zer&.®®

Cilové skupiny PR ve farmaceutickémipryslu jsou Orgény statni zpravy, kamipat
Ministerstvo zdravotnictvi a financi, SUKL a Zdramd pojigovny, dalsi skupinou jsou
odbornici ve zdravotnictvi (nemocnice, distribitdékari, 1€karny, nazorovi wdci, profesni
spolg&nost a jiny zdravotni personal), vSeobecnéejpmst pedstavujici spaebitelé, média,
zajmové a natlakové organizace (Svaz diabefiR).

Opomijena by negta byt souvislost cilovych skupin a role piestinila, kteri ziskané
informace podavaji dal. Jde o tzv. pyramidu vlionkrétré v oblasti farmacie je zavadi
nového pipravku ukazkovym pkladem.

% CAYWOOD, C. L.: Public Relations, Computer Pressyydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-886-4
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Obréazek ¢. 3: Pyramida vlivu "

Nazorovi
S ovadei |

. Zdravotni¢ti
" | profesionalové | |

/' Vseobecna vefejnost | -

Farmaceuticka spalaost oslovi v prvnitad Spikové odborniky, na konferenci se
prezentuji vysledky studii danéhdigravku, nebo se dodaji vzorkyipravku. Tito lidé a
aktivity s nimi spojené (jejich osobni referencgstoupeni na lokalnich konferencich) jsou
klicové pro dalSi nazory ostatnich l&kaPisobi divéryhodrg a jejich vyznamnostisobi jak
pro odbornd, tak pro laickd média. Regionalni méddhou vyuzit ndzdr mistniho Iékge.
Aby se &innost PR kampaipribliZzila co nejvice maximu, farmaceutickéd sgmlest oslovuje
co nejvice lékal dané specializace a toimo jakymikoliv médii. Faktem je, Ze kazdy léka
ctendem odbornych i laickych médii a jakakoliv informace lécich z jeho oblasti ho

ovliviiuje.

2.6.5 Direct marketing

Pojmem direct marketing nebo direct response miakse oznéuje zacileny, gmy
marketing, ktery vychazi z velmirgsné segmentace trhu a nasledné koncentrace&jna n
V sowasné dob je dynamicky se rozvijejici a velmi perspektividdpbou marketingové
komunikace. Vyvoj ve vypietni a komunikéni technice tomuto atributu nahrava a umgé
mu oboustrannou a soustavnou komunikaci se zakazitkoliv historie direct marketingu
je asi padesatileta, efektivni &z byt az s fichodem telefonnich ifstrofi a nasledé
spojenim s p&taCi. Predstavte si interaktivni komunikai systém, ktery vyuZiva jeden a vice

komunik&nich nastraj, takové kterymi jsou reakce éhitelné a to vSe je moZné na

"METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
0830-2, str. 152

" METYS, K. - BALOG, P.: Marketing ve farmacii, GradPublishing, 1. vydani, Praha, 2006, ISBN 80-247-
0830-2
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jakémkoliv misé. Zakaznik tak misto na trhu nakupuje a nabidkuwizpgjima a hodnoti

v misg& svého bydli& nebo pracovigt "2

Formou direct marketingu e byt direct mail, nakupy prdstnictvim internetu,
telemarketing, katalogovy prodej, tiskovy, televiz&i rozhlasovy marketing sifmou
odezvou apod. Z&kladem direct marketingu je alelgpeditasnych zkuSenosti komplexni
databaze informaci o zakaznicich. Ten zahrnujerosadaje, zdznamy of@dchozim nakupu
prostednictvim magnetickych karet, reakce na zaslané&kgmebo propagai aktivity. To
uz ale hovéime o databazovém marketingu, ktery je zakladenustbanné komunikace se
zékaznikem a dlouhodobého vzajemného vztahdeské direct marketingové praxi je
bohuzel pesna, aktuélni a kvalitni databdze kamenem Uraak ae obas stane, Ze jeden
adresét dostaneitrizné varianty jedné nabidky, které skbmezi odpadky. To jigt neni
nejlepsi zpsob osloveni. Vlastni obsah direct marketingovedétesi by n€l byt napsan tak,

jakoby se zakaznikem hotitoa pisobil maximalg vérohodré a divéryhodre. 3

Mezi hlavni vyhody direct marketingu pati:
o Cilené @isobeni na vymezeny segment.
o Komunikace je efektivni v ramci cilené a oboustéapodpde,

ktera umo#uje osobgjSi vztah se zakaznikem.

o Reakce na nasi nabidku jsogritelné a kontrolovatelné.
o Produkt Ize nazognpredvést.
o Dlouhodoby charakter uzivaim déle se s direct marketingem pracuije,

tim lepsi vysledky (informace) naniipasi.”

RozliSujeme dva druhy direct marketingu:

o Adresny — zde Ize gtbni vytv&et a zasilat konkrétnimu adresatovi
piimo na jeho jméno.

o Neadresny —ifkladem jsou letaky a jiné tiskoviny d@avané
do poStovnich schranek nebo distribuované na frekvanych
mistech zdarnfa

2 KOTLER, P. — KELLER, K.L.: Marketing Managementra@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5

8 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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Telemarketing pedstavujecaso¢ a finartné nenarénou metodu, kterou Ize rychle,
acinné a velmi operativé dophovat a aktualizovat firemni databazi kliénfNevyhoda se
skryvad v nemoznosti vizualni prezentace nabidkyzliRage se mezi aktivnhim (outbound) a
pasivnim (inbound) telemarketingem. Za pasivni eeapuji telefonické reakce divédkna
reklamni sdleni (reklamu) viiznych médiich. Volajici vytd zelenécisla 800 — toll free
numer, kde je cena za hovor n&étivolaného. Jedna séepevsim o technickou zalezitost,
kdy zdznamnik eviduje zdkaznikovy objednavky a gaiky. Naopak aktivni telemarketing
pracuje na fmé komunikaci se zékaznikemieBpokladem usfghu je iz zmiiovana
datab4ze, vtomtoijpack predevSim s telefonnimiisli, a schopna operatorka. Ta musi
predevsim pi zahjeni telefonického hovoru volaného zaujmguedstavit se, oidzodnit
telefonat, zeptat se, zda nerusi, gk jestli mize zavolat a kdy. Sympaticky dijpmny
hlas, pohoto¥ reagovat a vést rozhovor k danému cilu je nutnglbiavenosti kazdého
operéatora. Aktivni telemarketing Ize vyuZiti pprodeji a nabidce produkt zaji¥ovani

navstvnosti firemnich prezentaci, testovani reakci, opani atd.”

O tom jak moZné je integrovat nastroj direct mariget do marketingové komunikace
se ptal redaktor Marketing & Media business Dawtadka, unit managera CHC (Consumer
Healthcare, které ma na starosti woprodejné Iéky) Zentivy. Mezi jejich Kibvé zakazniky
v oboru farmacie péitlékarny, které informuji o novinkach, cenach améch tykajicich se
Zentivy. V rdmci informovani zé&kaznikje vyuZivany i interni call centrum spotesti.
Pokud jde o zavaahi nového produktu na trh a poskytovani informatialnam, Zentiva
vyuzivé forem direct mailingu, nebgejich obchodni zastupci nepokryvaji cely trh kk@v
CR. Co se tyka zfiné vazby, pozitivni je vtomto smu informani tok k lékarnam. Mé&n
efektivni jsou specialni obchodni nabidky predhictvim direct mailingu nebo call centra.
Tato oblast je Iépe o%ena spolupraci obchodnich zastiupclékaren. David Mladekka, ze
direct marketing je vice vyuZivan ¥kierych konkrétnich oborech FMCG (Fast Moving
Consumer Goods — rychloobratkové zbozi), kde jmeépa forma neadresnych kka velmi

oblibena i ginna.”’

S FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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2.7.6 Internet — interaktivni marketing

V dnesni dob piindSi internet spéebitefim a market&m nové pilezitosti. Firmy
mohou rozesilat individualizovany obsah a #ploitel si obsah e dale individualizovat.
Vstupovani do interakce se usktiteje s podstath vétSimi skupinami nez tomu bylo

v minulosti a je zdeifleZitost vést s nimi dialogy. To jsou moZnostené [Finasi nejno¥;si
prodejni elektronické kanaly formodgimého marketingu.

Zajem o internet a jeho obliba den ode dne rostecgak poptavka o trauhi média
klesa. To dokazuje igholik studii. Podle vyzkumu ,Piper Jaffray, The W$devolution - The
new advertising ecosystem and the rise of thenetesis a mass medium, 2007“ se internet
stavi na druhé misto hned za televizi. Pro ndsajenava informace ze studie ,Digitalni
Zivotni styl spolénosti Intel“, kter4d uvadi Ze 28 milidnEvropar hled4 na internetu
informace o lécich a zdravotnich otazkach. Jak detom Ceskd Republika zkoumal
NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, 2006ta2ovani se #i vyjadrit, jaké
informace na internetu hledaji. 36,2 % tazanychpordent vyhledavaji na internetu

informace o zdravi astSi zajem o tuto problematiku maji trat Zzeny.”®

Jin& studie spo@mosti Manhattan Research z roku 2006 se zajimalaapské Iékie.
V dobe prazkumu jiz 84 % evropskych lékabylo deng piipojeno na internet, kde hledali
informace z odbornycttasopis, studii a materiél o lécich. Celkem 86% z nich éio
pripojeni v ordinaci a kazdyeti z nich nél mobilni prenosné zdzeni, které vyuzival k&teni
odbornych text on-line, k proskripci nebo k poznamk&fnorganizaci svéh@asu. Necela
¢tvrtina vyuZzivala jiz tehdy e-mail ke korespondeseisvymi pacienty a téhtietina z nich
byla v e-mailovém spojeni se zastupdizmych farmaceutickych spd@leosti, coz je
dlouhodol hodnoceno jako jedna z budoucich marketingovychtesyii Fistupu k I€ka.
Mimo jiné v za¥ru studie vyplynulo, Ze té¥n polovina evropskych Iéka pravidelr® sleduje
internetové korporatni stranky farmaceutickych efmisti Pfizer, AstraZeneca, Novartis,

GSK, Johnson & Johnson, Sanofi-Aventis, Merk, Ro&w®yer, Lilly a Bristol-Myers Squibb.
79

8 Pharm Business Magazine: Formasiamost internetové reklamy [online], 2008 [cit. 28dna 2008],
URL: (http://www.pharmbm.cz/clanek?id=91)
¥ Pharm Business Magazine: Prezentace a prodep&internetu [online], 2007 [cit. 20. ledna 2008],

URL: (http://www.pharmbm.cz/clanek?id=64)
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Tyto skupiny pedstavuji potencionalni zékazniky, na které by &ammticka
spole&nost nemdla zapominat a &a by na & zacilit svou pozornost. Otazkou je, co brani
tomu, aby pré¥ role internetového marketingu ve farmaceutickénimysiu vCeské
Republice nabrala nailZitosti, kdyzZ jeji oblibenost acimnost neustale stoupa.uilfeme
spekulovat o velikostteského trhu a moznostectigpjeni k internetu. Nicmé&nskut&nost,

Ze internetovy marketing neni pouhad webova stratikbannerova reklama je historii.
V dnesni dob internetovy marketing fpdstavuje soubor nevse rozvijejicich postup
sledujici vyvoj internetu a technolog.

Nejhlavrgjsi vyhodou internetové reklamy praw oblasti farmacie je bezesporu
rychlost a moznost okamzitéhsigiupu k vyhledavanym informacim. Rozlehlost jeladhi
vlastnosti kazdé kvalitni webové prezentace, s@ojavs pehlednosti. Interaktivita je
piedpokladem tést kazdého webu. Dovedete si snaigédstavit medicinské stranky bez
diskuze a poraden, kamuie kazdy navstnik zcela anonynthposlat dotaz IEKAm? A
v neposledniface aktualnost a aktualizace obsahu je zcela jiséjcitliveji vnimanym
faktorem pi hodnoceni webové prezentace ze strany san.

Formy internetové reklamy, které ma firma na vy pri volbé podpory prodeje a
reklang on-line jsou néasledujici. Mezitimmé formy reklamy sd&adi reklama bannerova a

reklama kontextova.

Bannerova nebo-li prouzkova reklama na Internetu, obsahujgxt a pipadré
obrézek, je nejdraZzsi formou internetové reklantyta kampa® mohou dosahovat i milidn
korun. Zpisohi placeni za tento typ reklamy existuje vice. OBetze fici, ¢im Vetsi
publikum zasahne, tim je umisf drazsi. Nejasgji je to za tisic zobrazeni CPT, dalSim
zpasobem je placeni zé&as, kdy je banner k vithi, mér obvykla je platba za uskutesny
proklik PPC. Navic sesfko neii jeji (€Cinnost a ani mezi uzivateli neni oblibena. Sxané
proklikovost klesla z celych procent na desetinytisiciny procenta. WuZiva saqrevsim

pro zn&kovou (brandovou) reklamu, nebo-li posileni gdomi o nasi zrie. V posledni

8 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Préssgydani, Brno, 2003, ISBN 80-7226-811-2
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dobks doslo k inovacim vtomto siru, a to tak, Ze klasické formaty nahrazuji |&§siva

zabavajsi formy, jako napiklad videa, které se nazyvaji videobannéty.

Interstitials jsou inzeraty, velméasto obsahujici video nebo animaci, které se objevi
pii zméné obsahu webové stranky. Reklamy na Tylenol — lé&tipbolesti hlavy od
spol&nosti Johnson & Johnson — ,vyskakuji“ na strankdmokefi, kdykoliv index
akciového trhu akcie spadne o 1000 a viceib&dotoZze spdebitelé shledavaji tento druh
inzerce datrnym a rozptylujicim, mnoho uZivateki nainstalovalo software blokujici tento

druh reklamy®?

Kontextovareklama nmiZe nabyvat mnoho podob. K nalezeni je na prvnidicpch ve
vysledcich internetového vyhledavécich pditélebo wlancich na webech. Novinkou jsou
aktivni odkazy u ktiovych slov pimo v textechtlanki. Je to zisob, jak oslovit zakaznika
v okamziku, kdy zahdjil ndkupni proces. Mohou tgk dsloveni i ti, kté se jsou BZznou
televizi reklamou nedosazitelni, a tak je tato farm®inngjSi predevSim u mladych

vzaklanych lidi s vy$$imifjmem. %

Hlavni formou viral marketingu je elektronicka posta, dalSimi jsou pak blogy a
diskuzni féra na internetu. Préstinictvim néizeného $eni zprav dochazi Kistu poedomi
o produktu, sluzbnebo znace.

" E-mail marketingvyuziva seznam e-mailovych adres, jejichz majitelé
vyZadali a potvrdili zajem o zasilani informaRadi se tim mezi efektivni nastroje pro one-
to-one komunikaci s nizkymi naklady, vysokou flakibu, snadnym testovanim, gfitelnosti
a vyhodnocovanim kampén

PR ¢lanky jsou nastrojem zaloZzenym na oboustranné kdmans véejnosti. Pokud
je jejich autor zkuSeny, mohou docilit vysokéniosti @i predstavovani produktti sluzby
spol&nosti. Vyhodou PR¢lanki na internetu je moZznost propojianek s odkazy na
prislusné stranky, doplnit obrazky, videi apod.

Nastroje, které zajisti nAwdost pra¥ Vasich stranek existujeskolik. Search engine

marketing SEM pét mezi nejzajimag{Si. Funguje pesré obracen nez klasicka reklama, kde

81 KOTLER, P. - KELLER, K.L.: Marketing Management:a@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5
8 Tamtéz
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W preswdcujete zakaznika ke koupi. V tomtaipace zakaznik vyhledava na internetu
produkt a VW musite byt ve vyhled&iah ,vidét“. Search engine optimisation SEO znamena
optimalizaci pro vyhledav® a zabyva se technikami, jak pomoci gri@si strance k lepSim
pozicim v internetovych vyhledasigh jako je Gogole a Seznam a zvysit ji tim n&udbst.
Pay per click PPC je formou placené reklamy zansepatoklik, nikoliv za zobrazeni. ke
fungovat jako dopkk k SEO.

Pokud se rozhodneme vstoupit do tohoto penf musime si stanovit cile, kterych
chceme dosahnout. Pokud nam jde o prodej a prezemtie prodejného Iéku na internetu,
nebo branding, kdy ndm jde o znamost naStlkanaAbsence cil, nebo hodnoceni dilje

chybou a ma vliv na ugpnost akce.

Atraktivni a zajimavé webové stranky motivujici ralkovanym nav8vam uzivatele
internetu Ize sestavit na zakéesedmi hledisek, které spotest Raport and Jaworsky nazyva
7C:

. Kontext (context). Layout (rozvrZeni stranky) d ggsign.

" Obsah (content). Text, obrazky, zvuky a videa obisama strankach.
" Verejnost (community). Stranky umidji komunikaci mezi uzivateli.
" Customizace (customization). Schopnost stradigijsobit se

raiznym uzivatelm a umoznit jim si stranku personalizovat.

. Komunikace (communication). Stranka je schopna unianddmunikaci
smérem od stranky k uzivateli, od uZzivatele ke strance
i obousndrnou komunikaci.

. Propojeni (connection). Web je propojen s dalStrdin&kami.

. Obchod (commerce). Stranky uniiofi obchodni transakcé

8 KOTLER, P. - KELLER, K.L.: Marketing Management:a@a Publishing, 12. vydani, Praha 2007, ISBN
978-80-247-1359-5, str. 651

-51-



Stejre jako u zboZzi, i vtomto ffipack obal, vzhled a styl prodavaji, a tak by dle
autorky n&l design byt nedilnou sdasti internetového marketingu. K éspu webové
prezentaceifspiva jejich pouzitelnost aigtupnost pro uzivatele, na coz ma velky vliv grav
zmiiovany design. Zvolena navigace, multimedialni prvsopojeni grafickych pruk a
korporatni identity spo@osti, coZz vede k podpeni image zniky a kvalitni technické

zpracovani jsou kibvymi prvky @i tvorbe Vasich stranek.

Special@ u zdravotnickych projekt je nezbytnd garantovana odbornost vyznamnou
medicinskou autoritou. Stoupa timivédra ze strany laické cilové skupiny a buduje se
navsevnost internetovych stranek, coZz je v praxi éidna internetovych poradnach.
Dilematem byva jaky zvolit poén mezi odbornostigtivosti a srozumitelnosti tektpro
ctende laiky“. Zasadni je respektovat a dodrzovat zakoa etické omezeni.

Situaci kdy lék& a jeho pacient komunikuji mimo orditrd hodiny ges internet
mazeme vidt jiz v dnesni dobv Zapadni Evrof Tento proces je navic trojstramahodny.
Pacient virtuala konzultuje suj problém, ktery je takového charakteru, kdy osaimiSéva
neni nutna, spodmé s lékdem usdt ¢as a pojisovna penize, nelfovirtualni konzultace je

levrgjSi nez osobni nav&ta v Iéka&ove ordinaci.

Jis& s autorkou budete souhlasit, Ze medicinsky intejmervkem marketingu, do
kterého by nily farmaceutické firmy investovat. Netyka se togankomunik&nich kanai
smerem k odborné Juejnosti. Praw laicka veéejnost vytvdi z tepla svych domdvctendskou
zakladnu a prahnou po farmaceutickych a medicinskyminkach. Nemluwy o moZnostech,
které internet dneSni  moderni infortné& spol€nosti ve srovnani s klasickymi
marketingovymi néstroji nabizi. Saniepmosti je v kazdé kampani tykajici se zdravotnictv
respektovat zdkonné a etické omezeni. Uvidime,nakyérem se bude dale komunikace

mezi farmaceutickymi firmami, |€kia jejich klienty odehravat.

~s 7

Na za¥r bych chéla uvést piklad jiz par let Bziciho serveru www.jednoutydne.cz.
Jedna se o internetovy projekt, zabyvajici se tématntikoncepce a slouzi k odbornému
informovéani véejnosti. Byl zadany agent Ogilvy Interactive, se svou starSi verzi ziskal
dokonce cenu AKA Awards. V tomtoripact nejde o klasicky on-line marketing, neboa
téchto strankach ozgani produktu, jméno vyrobce ani odkaz na strankglwge produktu, o
kterém se na strankach diskutuje nenajdete. Propalgii na [redpis je povolena pouze
smérem k odbornikm. V pripac antikoncepce jef¢ba si ugdomit, Ze ¥tSinu naklad, tedy
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vSechny hradi jejich kogay uzivatel, v naSemifpac uzivatelka. Mla by mit tudiz pravo
védat, ktery produkt je pro ni nejvhodj$i a spolurozhodovat o tom, jaky bude uziRa&seni
Ize nalézt v komunikaci prastdnictvim internetu. Zde mohou uZivatelky naléZbimace,
které potebuji znat a klast otazky odborfifk (anonymita internetu je v tomtoripac
piinosem). V pozadi zdeigtava produkt i znka, otdzkou tedy je, zda se vyplati sgatesti
investovat progedky do této formy komunikace. Jde ale o zvySené@gpomi o moznostech,
poradit se a v ramci mezi vy&lit viastnosti produki jejich uzivatehm. Vyrobci zde hraji
podle gedem nastavenych pravidel a musi se jich drzet.nfldoZzvégejnost by uvitala hru
s odkrytymi kartami, ale tak jednoduché to zatimin®&lagiklad za propojeni inforngaich
stranek s webem vyrobce jiz padla ve farmaceutlmanzi vysoka pokuta. Cilem tohoto

projektu je vzdlavat véejnost a do budoucna by se orientoval oBanzdravi Zeny.
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3 Praktickda ¢ast

Vztahy mezi |ék& a vyrobci 1éKi vnima odbornd i laick&d vejnost velmi citliv.
Casté jsou spekulace o porusovani zasad etickéhecachdNedvéra verejnosti ke vztahu
lékaiti s vyrobci 16k miZze pramenit z nedostatku informa€eska legislativa totiz povoluje
propagaci a reklamu na Iéky nge@dpis pouze sénem k odbornikm. Lékdi tak predstavuiji
pro vyrobce hlavni cilovou skupinu. Ve vztahu kipatiim poji Iék&e s vyrobci spoliny
zajem. Lék#& petuji o dobro pacierit snazi se jim pomahat, zbavovat utrpeni a naviacet
do aktivniho Zivota. Vyrobci poskytuji paciént Iéky, které prodluzuji a zachingi jejich
Zivoty ¢i zlepSuji jejich zdravi. LéKa se o novych lécich ptebuji dozédét a piibézne
vzklavat. Moznosti marketingové komunikace vyrbbcjsou pomrné omezené.
Farmaceutické spalaosti se snazi pro své Iéky ziskat nejlepSi podynirkejprve
v kategorizanim procesu, poté u léke ktery lék pedepisuje. Neg¥rejsi formou
komunikace je fimé setkani obchodniho zastupce siiéka DalSim zfisobem, jak |€éki na
€k upozornit, je pedstavit jej na odborném kongresu. Ke komunikalékai vyuzivaji

vyrobci také prostor v odbornych médiiéh.

Komunikace |€k&l s vyrobci je upravena zakony. Vyrobci biglad museji v reklam
pro odborniky pouZivat pouze prokazatelné a Upld&jelio Iéku. Doprovodné programy
nesmi podle zakona zastinit hlavdelivedeckych setkani gddanych nebo sponzorovanych
vyrobci. Nekteré otazky tykajici se etiky je ale ob#iZzpravreé definovat. Zakotveni a
dodrzovani etickych zasad je tedy v nejvy$Sim zafammaceutickych spodaosti. Proto
v oblastech, které zakon nepokryva, denské spoknosti MAFS ridi vlastnim etickym
kodexem. Profesni etika je tedy do &m& miry otdzkou jejich samoregulace, kterdisgivaji

k vy3si transparenci systénfa.

Vyrobci léki s vlastnim vyzkumem a vyvojem sdruZzeni v Mezinafodsociaci
farmaceutickych spodmosti (dale jen MAFS) seéidi spolénym etickym kodexem. Ten
predstavuje eskych podminkach nejsrejSi standardy etického chovani. MAFSUpv
eticky kodex totiz sblizuje s mezinarodnimi stamlyara zejména s kodexem Evropské

8 MAFS: Etika farmaceutickych spaieosti [online], 2008 [cit. 4. dubna 2008],
URL: (http://www.mafs.cz/cz/clanek-detail. php?clkn60)

86 Tamtéz
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federace farmaceutickéhodpnyslu a asociaci (dale jen EFPIA). Eéstnim motivem etického
kodexu MAFS je zavazek, Ze vyrobce nesmi narudtavislost rozhodovani léka @i
predepisovani. VeSkera komunikace musi probihat s @uhlasem. Vyrobce tak nesmi
praktikovat Zadné postupy nebo aktivity, které gyngnou za hmotné€i nehmotné pobidky
nutily Iékare ke zvySovani pu predpisi. S timto zarem nesmi byt 1ékdm poskytovany
ani zadné granty, stipendia, dotace, konzultantskédouvy, pozvanky na kongresy jiné
pobidky v oblasti vz&lavani ¢i praxe. Clenské spoknosti zodpovidaji za vysoky eticky

standard svych obchodnich zastiupc

DalSim omezenim podléha sponzorovani cest a zasetidmuseji byt fedevsim
zanmgiena n&isté odborné a &decké dely. Omezeni se dotykaji pohostinstvi, sponzorovani
dophikovych aktivit a osobniho programu. Striktnim podkdm je podrobena komunikace
s lékdi, jako Z i obsah a forma propagéch sdleni a materidl. Stejné podminky plati
v &lenskych spoknostech MAFS pro provédi vyzkumi a neinterve#nich studii®’

87 MAFS: Etika farmaceutickych spaieosti [online], 2008 [cit. 4. dubna 2008],

URL: (http://www.mafs.cz/cz/clanek-detail. php?clkn60)
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3.1 Cil vyzkumu

V této casti diplomové prace se budu zabyvatpavou vyzkumného projektu,
stanovenim all vyzkumu, vyzkumného vzorku, ziskanim a zpracovamdat Prvnim krokem
je organizace aifprava vyzkumu, fedstavujici pipravu projektu a s tim spojené stanoveni
cile, pedmétu a objektu, rozpracovani zkoumaného probléfhu.

Prednét vyzkumu vyplyva z paeby zjiS€ni Urovré informovanosti, kterou poskytuji
farmaceutické spodmosti v ramci marketingové komunikace na jejich azis cilovou
skupinu, kterou jsou Iléka A zjiSténi subjektivé vnimaného vyznamwi smyslu

marketingovych aktivit ve farmaceutickémipryslu u zmhované skupiny.

Potebou je dan i&el, tzn. ndvrh konkrétnich dopa@eni na zminu sodasného stavu
na zkoumaném useku. A naslednd mozna realizacéktedz podkladi objektivnich zjis&ni,

pro kvalitrgjSi informovanost a spolupraci léka a farmaceutickych spaieosti ve

sledovaném pro&tdi.

Abych mohla zkoumat drovie pristup a moznosti informovanosti Iékaa jejich
spolupraci s farmaceutickymi spot®stmi, potebuji ziskat odposdi na nasledujici
vyzkumné otézky:

> Jaka je urowe informovanosti I€k& a I€karen ze strany

marketingovych aktivit farmaceutickych spéesti
> Jak lékai subjektivré vnimaji aktivity farmaceutickych zastujpc

3.2 Vyzkumny vzorek a vzorek respondent @

Pro vyzkum jsme se rozhodli vybrat farmaceutickél&mosti a jejich reprezentanty.
Kritériem vykgru vyzkumného vzorku jegsobnost farmaceutické spotesti na vybrany
vzorek respondefit Vybér vzorku dotazovanych je pro reprezentativnostastyich dat ve
vyzkumu velmi dlezity. Vzhledem ktomu, Ze jsme se zdith na Iékae, oslovime je
v nemocnicich ve $daieském kraji. Konkréth se jedna atyii nemocnice, kde jsme se
zan¥fili na ¢tyri odckleni. Pro zachovani anonymity zde neuvadim jmémaocaic. Vzorek
responderit byl tedy ziskdn ze souboru nemdgrich oddéleni diabetologie,

gastroenterologie, kardiologie a gynekologie.

8 JANECKOVA, M.: Vyznam dobrovolnych spalkpro posileni socialni koheze, Bakalé prace, 2006
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3.3 Metoda ziskani dat

Druhy krok gredstavuje ziskani primérnich dat ptedhictvim vyzkumnych nastiij
Rozhodla jsem se pro pouziti &&§€ji vyuzivanou metodu, ktera je zaloZzena na vyoldeh

lidi — dotazanych, jedné se o techniku sociolodickéyzkumu dotazovani®

Ze zakladnich vyzkumnych otazek jsem vyilaokonstrukci dotazniku. SnaZila jsem
se ho zpracovat tak, aby nelidso¥ narainy a zarove si zachoval vypovidaci schopnost
pro dalsi zpracovani. Na uvod jsemiatdila kratké seznameni s diplomovou praci a
vyzkumem, v kratkosti nasleduje kratka instruked, gotazovani bude probihat. Pouzity jsou
jak otazky alternativni - kde je moznost odpddt souhlas® i nesouhlas) tak otazky
uzavené — kde je naopak moznost ¥b odpoedi a otazky otekené — kde je ponechana

moZnost dotazovanému vyjédvlastni Gsudek®

Jako formu provedeni vyzkumu jsem vybrala individidosobni rozhovor. Tuto
techniku jsem preferovala zkolika divodi. Jednak vzorek respondénneni natolik
rozsahly, aby tazatele osobni kontakt s kazdym geitnem reéjak ¢asov ¢i financné
znevyhodioval. Osobni dotazovani umage ziskat informace hlubSiho a SirSiho 2#&ami,
mit rozhovor stale pod kontrolou, eliminovat takppdné nezadouci vlivy. Dale povaZzuji za
uzitecné moznost doplnit rozhovor o dalsi techniky, fildpd pozorovaci. A tak se cely

VN s

rozhovor niZe stat zajimaysi a ginosrejsi tomuto vyzkumu?*

Nejprve jsem telefonicky kontaktovala zdravotnick&izeni a pozadala je o
spolupraci na diplomové praci. Ve sinosti jsem je seznamila s tématef@ho se vyzkum
tyk& acasovou narénost dotazniku, kterd dlergapoklad negesahne 20 minut. Krosnti
dotazovanych Iéké byly vSechny reakce kladné a s nimi byla domluvesabni sciizka za
Ucelem realizace vyzkumu. Nasledjsem provedla osobni setkani v danych zdravotiicky

zaizenich.

89 JANECKOVA, M.: Vyznam dobrovolnych spalkpro posileni socialni koheze, Bakalé prace, 2006
O Tamtéz

9 Tamtéz
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Vzhledem k tomu, Ze v dotazniku se nikde neuvadinmm gijmeni ani Zadny jiny

osobni kontakt respondenta, je dotaznik zcela anony

3.4 Metoda zpracovani dat

Zpracovani vysledk byva nejdelSi fazi celéhodakumu a vedle volby metod je jeho

velmi dileZitou¢asti s vysokym vlivem na vypovidaci schopnost detézovaci aktivity.*?

Jiz jsem wila metody ziskani dat i stanovila vzorek respohilennyni mi zbyva
popsat metody zpracovani dat a jejich vyhodnocérkapitole o metod ziskani dat jsem
psala o dotazniku pro respondenty. Zde navazéanujak budu postupovat po shroméad
vypInénych dotaznik. Nejdive jsem optickou kontrolou dotazfikkontrolovala jejich péet
a uplnost vyplani. Dale vypgitdm podle pétu odpoedi na fisluSnou otazku absolutni a
relativni ¢etnosti odpo#di. Dle vlastniho ndzoru vhodnosti Wh zobrazimc¢etnosti do
grafu. Dle relativnich ¢etnosti, neboli jejich procentni miry zjistim, Wkoliprocent
dotazovanych m& dany nazor a tyto vysledky dalkerpmetuji. U otetenych otdzek zpracuiji
odpodi do uceleného shrnuff

3.5 Vyhodnoceni dotaznik d a interpretace vysledk @

Osloveno bylo celkem 20 lékg ztoho 17 jich souhlasilo s osobnim setkanim a
zodpowzeni otadzek z dotazniku. Nakonec se pimaiskat 13 osobnich rozhovgrprotoze
z domluvenych sdlzek dalSictyii nevysli kvili pracovni vytiZzenosti 1€K&. Navratnost
platnych dotaznik, v naSem fipact platnych osobnich rozhowiortedy tvai 65 %, coz

povazujeme za uspokojivou hodnotu.

7

V dalSicasti nasleduje vyhodnoceni kazdé otazky z dotézmiikterpretace vysledk
Vysledky i jejich interpretace jsou ugiaolany pesré podle usptadani otdzek v dotazniku
(viz ptiloha 1).

%2 SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E.: Z&kladyociologického vyzkumu, Management
Press, 1. vydani, Praha 2001, ISBN 80-7261-038-4,
9 JANECKOVA, M.: Vyznam dobrovolnych spalkpro posileni socialni koheze, Bakalé prace, 2006
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1. dotaz: Uval’te typ oddéleni, na kterém pasobite.

Prvnim dotazem byli dotazovani lékayzvani k uvedeni oddeni, na kterémisobi.
Vzhledem k vyBru ¢ty opakujicich se oddeni se ndm na nésledujicim grafu ukaze
procentudlni vyjéeni struktury, v jaké budou nasledujici vysledikgipretovany.

Graf 1. Procentudlni vyjadiceni rozdéleni dotazovanych dle nemociniho oddéleni

Rozd éleni dotazovanych dle nemocni  €niho
odd éleni

@ diabetologie m gastroenterologie O kardiologie O gynekologie

O gynekologie @ diabetologie
23% 23%

O kardiologie
23% =] gastro—.
enterologie
31%

Z grafu je patrno, Ze odkni jsou ve vyzkumu té¥hr ve stejném zastoupeni.
Diabetologie, kardiologie a gynekologie zaujimai %@, gastroenterologie $ehi dopiiuje s
31%.

2. dotaz: Jaké divody Véas vedou k hledani informaci v ramci Vasi spgalizace.

Déle jsme chili zjistit, jaké jsou motivy Iék&l pro vyhledavani informaci v rdmci
jejich specializace. Mezi mozZnosti byly faaeny odpo&di: kvalitnéjSi p&e o pacienty,
zvySeni kvalifikace, nebo jiné. Jiné byla aeva odpo¥d’, kde mohl tazatel odpeéw
specifikovat. Na nasledujicim grafu jsou dle vygaiviékat znazorgny absolutnicetnosti
danych dvodi.
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Graf 2. Absolutni ¢etnosti odpov¥di na divody vedouci k vyhledavani informaci v rAmci [ék#ovi

specializace

Duavody, které vedou k vyhledavani informaci v ramci
specializace léka fe

m Cetnost daného divodu

10+

8,

- . 6
Cetnosti 4l
2,

O,

Kvalitnéjsi péce 2wsSeni Jiné
0 pacienty kvalifikace
Diivody

50 % dotazovanych |éka vyhledava informace v rdmci specializace pro kugii
p&i o pacienty, 33 % jich usiluje o zvySeni vliastmakfikace a pouhych 17 % maiji jiny cil.
Za jiny cil je mign nagiklad zdjem o nové preparaty farmaceutickych spalsti, nebo

lécba specifickych chorob.

3. dotaz: Jakéasto tyto informace hledate?

Timto dotazem jsme se zajimali o frekvenci vyhléddwyse uvedenych informaci.
Zde si dotazovany vybiral z moznostkalikrat tydre, mesicne, nekolikrat za il roku, nebo
nevyhledava. Vysledky jsou znazeény v absolutnich hodnotach v nasledujicim grafu.
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Graf 3. Absolutni ¢etnosti jak4 je frekvence vyhledavani informaci

Frekvence vyhledavani informaci

O Tydné

Mesicne

Cetnosti

xKrat/pul roku O Newhledavam

@ P M @ &~ g A
\

@ Tydné m Mésicné O xkrat/pual roku O Newhledavam

Frekvence

VySe uvedeny graf udava absolutetnosti odpogdi. V relativnim vyjadeni zjistime,
Ze 53 % dotazovanych lékavyhledava informacesghkolikrat za tyden a 47 %g¢holikrat za
meésic. Nikdo z dotazovanych nevyhledavékaiikrat za ml roku, a vSichni dotazani

informace vyhledavaiji.

4. dotaz: Jaké jsou bariéry, které se vyskytuji pi vyhledavani informaci pro Vasi

specializaci?

Ctvrtym dotazem jsme c#it zjistit bariéry, které vstupuji Iékdm do cesty fi
vyhledavani informaci. Na vg¢b jsme jim dali: nedostateKasu, nedostupnost zdiiQj
neznalost zdrdj a jiné. O jejich vyposdich je nasledujici graf s uvedenim absolutnich

getnosti.
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Graf 4. Absolutni ¢etnosti odpo¥di s vybérem bariér ve vyhledavani informaci

Bariéry vyhledavani informaci

@ Nedostatek ¢asu @ Nedostupnost zdroji 0 Neznalost zdroji 0 Jiné

Typ bariér

Cetnost dané bariéry

Z grafu je Zejmé, ze léka povazuji za neptSi bariéru ve vyhledavani informaci
nedostatekasu, ten pedstavuje 61 % odpeédi. Na druhé misto se umistila nedostupnost

zdroja s 23 % a neznalost zdiiggtejré jako jiné bariéry sedi o misto teti s 8 %.

5. dotaz: Jaky je Vas vztah k aktivitam farmaceuti&ych firem?

Zde jsme zkoumali Iékév osobni vztah k aktivitAm farmaceutickych sgatesti. Na
nize uvedeném grafu jsou v procentualnim igad zaznamenanyitypy odpodi: dobry —

vstricny, nevyhra#ény, nebo zda se spolupréci s nimi snaziiéaybat.
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Graf 5. Procentudlni vyjadieni odpowdi, jaky maji |ékari vztah k aktivithm farmaceutickych

spole&inosti

Vztah léka i k aktivitam farmaceutickych
spole énosti

@ Dobry, vstficny B Newhranény O Snazim se spolupraci s nimi whybat

O SnaZim se
spolupraci s
nimi whybat

8%

B Newhranény
31%
Dobry,
stiicny
61%

Zjistili jsme, Ze z dotazovanych l&kama 61 % dobry a vistny vztah k aktivitdm
farmaceutickych spotmosti, 31 % nevnimaji tyto aktivity vyhrémeé a pouhych 8 % se snazi

spolupraci s nimi vyhybat.

6. dotaz: Frivital byste nadani fond, do kterého by farmaceutické spoknosti
investovaly finanéni prostiredky na podporu vzdlavani zdravotnickych pracovniki,

namisto dosavadnich navét reprezentanta v ordinaci lékae?

Za dalSi jsme se snaZzili zjistit nAzor na moznakizeni nadéniho fondu, do kterého
by farmaceutické firmy investovali finani prostedky a slouzil by na podporu \&évani
zdravotnickych pracovnik To by n&lo nahradit dosavadni naegy reprezentairit |ékara
v jejich ordinacich. Jak lékaodpovidali vidime v procentudlnim vyjéhi v nasledujicim

grafu.
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Graf 6. Procentudlni vyjadiceni nazoru Iékae na podporu vza&lavani lékau prostirednictvim

nadaéniho fondu, namisto reprezentanta v Iékéovi ordinaci.

Maji farmaceutické spole énosti podpo Fit
vzdélavani léka i prost Fednictvim nada éniho
fondu, namisto posilani reprezentanta do

IékaFovi ordinace? |mAno mNe

.- Ano

54%

Z grafu je Zejmé, Ze pevazuje odposd’ kladna, a to v 54 %. Zaporna odpdvbyla
vybrana ve 46 %.

7. dotaz: Zastupci kterych farmaceutickych spol&nosti Vas navSévuiji, jak ¢asto

a kolik ¢asu stravi jednou nav&vou ve Vasi ordinaci?

Timto dotazem jsme &i v Uumyslu zjistit od Ilék& zastoupeni jednotlivych
farmaceutickych spodmosti v jejich ordinaci a jakasto a kolik ¢asu jim nuji. Na

nasledujicim grafu jsou tyto spét®sti v procentualnim vyjddni.

Graf 7. Procentudlni vyjadiceni zastoupeni farmaceutickych spolmosti v ordinaci |ékare

Zastoupeni farmaceutickych spole énosti navst évujici léka Fe

Berlin Chemie Menariny

Servier

Krka

Sandoz

Zentiva

Apotex

Novartis

Pfizer

Ratiopharm CZ

Solvay-pharma
ABBOTT LABORATORIES
ASTRAZENECA

Ferring-Légiva

Lek-pharma

Medicom International

T T T T T T
0,0%0 2,020 4,0%06 6,0%0 8,0%0 10,0%6 12,026
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Jednoznéné nejvyssSi zastoupeni v ordinacich dotazovanychiiékeaji spolénosti
Berlin Chemie Menariny a Servier s 11 %, nasledjga s 9 %, Sandoz se Zentivou po
necelych 8 %. Na stejném #&lku 6 % stoji Apotex, Novartis, Pfizer, Ratiopharnz,C
Solvay-pharma. Mezi nejmémvadcné pati ABBTT LABORATORIES, ASTRA ZENECA,

Ferring-L&iva, Lek-pharma a Medicom International s necel§rib.

Reprezentanti jednotlivych spdleosti |ék#e navSvuji v praméru v nmesiénich
intervalech, v skterych gipadech dokonceitnésicnich, ale tato situace je spiSe vyjina.
Jedna navsva obvykle zdrzi Iéki@ na 10-15 minut, ta seire protahnout i na 30 minut.

8. dotaz: Je nav®va farmaceutického reprezentanta pro Vas a Vasi pra vice

prinosem nebo ztratatasu?

Osmym dotazem jsme se zajimali, jestli je n&xétfarmaceutického reprezentanta pro
lékae a jeho praxi viceimosem nebo ztratéasu. Lék& méli moznost odpovidat pouze
vtéchto dvou variantdch. A jaky maji dotazovani Iékgrevazie nazor, vidime

v nésledujicim grafu v procentualnim vyfjadi.

Graf 8. Procentudlni vyjadiceni ndzoru lIékae na navsévu reprezentanta

Navst éva faramceutického reprezentanta je pro
lékaFe pFinosem nebo ztrata €asu.

O Pfinos W Ztrata ¢asu

| Ztrata ¢asu
31%

O Pfinos
69%

Tento graf nam ukazuje, Ze pro 69 % dotazovanyckaiilé je navSéva
farmaceutického reprezentantéinpsem, pro zbylych 31 % I|éKaje tato nav@va ztrata

c¢asu.
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9. dotaz: DokaZzete rozlisit dobrého a Spatného repeentanta? A jak.

Za dalSi jsme se léka ptali, zda dokaZze rozliSit dobrého a Spatnéhoemsmtanta.
V piipack, Ze odpowdél kladré, nasledovala otéegnd otdzka, podle jakych vlastnosti
reprezentanta soudi. Jak tentouzkum dopadl, je znazog&no v nasledujicim grafu

s procentualnim vyjd@énim odpowdi dotazovanych |€ka.

Graf 9. Procentualni vyjadieni jak lIékari rozliSuji dobrého a Spatného reprezentanta.

Podle jakych indicii dokaze Iéka ¥ rozliSit dobrého
a Spatného reprezentanta

60%:-

40%-

20%:-

0%-

Jednotlité indicie

O Nedostate¢né znalosti dané problematiky
B Informuje |ékafe o nevhodném produktu
0O Jiné

Na vySe uvedeném grafu vidime, Ze dotazovaniiiékazliSuji dobré a Spatné
reprezentanty farmaceutickych spoilesti nejasgji podle toho, jestli ma dany reprezentant
dostaténé znalosti dané problematiky, tuto moznost si &ghb7 % dotazovanych. 17 %
dotazovanych rozliSi dobrého a Spatného reprezeentpokud nabizi informace o produktu,
o ktery lékd s nejvySSi prawbodobnosti zdjem mit nebude. Celych 26 % soudi
reprezentanta, pokud jsou jejich praktikiilip agresivni a extrémdnse snazi propagovat

vyrobek, nebo nedokazi rozlisit vhodnostlsdanych informaci a |1éka zdrzuji vSeobeeén

znamymi udaji.
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10. dotaz: Stalo se Vam &kdy, Ze jste o daném |éku &dél vice nez farmaceuticky

reprezentant? Pokud ano, jak pokra&ovala dale Vase spoluprace s nim?

Timto dotazem jsme se ptali I&&ajestli se jim gkdy stalo, Ze o prezentovaném léku
védeli vice nez reprezentant. Lé&kaodpovidali kladé nebo zapor v pripac kladné
odpowdi nasledovala otéena otazka, jak jejich spoluprace dale poavala. Vysledek

tohoto dotazu vidime na nasledujicim grafu.

Graf 10. Procentualni vyjadieni zkuSenosti |€k#ie s reprezentantem a Urou jeho znalosti

Védél nékdy Iéka F o daném Iéku vice n ékdy vice
nez farmaceuticky reprezentant a pokra éovala
déle spoluprace?.

I Ano - pokraovala
O Ne N
B Ano - nepokraCovala
54%
ONe
o Ano-
pokraCovala

m Nepokra€o-
vala
8%

38%

Celych 54 % dotazovanych l&anema Zadnou takovou zkuSenost s reprezentanty a
jejich znalostmi o prezentovaném produktu. 38 %adovanych lékd odpowdélo, Ze se
s takovou situaci minimé&njednou setkali. Pouze jeden léladpowdél, Ze jeho spoluprace

s takovym reprezentantem dale nepo&xala, tatatdst zaujima pouhych 8 %.
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11. dotaz: PovazZujete pistup k aktualnim informacim o klinickych studiich

produktu spole¢nosti za vyznamny Finos pro Vasi praxi?

Predposlednim dotazem jsme @htvyhodnotit nazor Iékée na pistup k aktualnim
informacim o klinickych studiich produktu farmaceké spolénosti. Vysledek vidite

v nasledujicim grafu.

Graf 11. Procentualni vyjadreni zda je pristup k aktualnim informacim o klinickych studiich pro

Iékaie prinosem.

Zda je p fistup k aktualnim informacim o
klinickych studiich produktu spole  €nosti
vyznamnym p finosem pro léka fovu praxi.

@O Ano B Ne

B Ne
0%

won o

@ Ano
100%

Tento graf jednozré vypovida o tom, Zze 100 % dotazovanych tékpovaZuje
pristup k informacim o klinickych studiich produktarinaceutické spodeosti za vyznamny

piinos pro jejich praxi.
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12. dotaz: Jaky je podil ¢asu, ktery wnujete jednotlivym aktivitam
farmaceutickych spol€nosti?

Poslednim dotazem jsme Zzjdvali, jaky je pomdr ¢asu, ktery IékA stravi na
vybranych aktivithch farmaceutickych spé&iesti. Dotazovani ohodnocovalicast na
kongresech, semitigh, prezentacich &s straveny reprezentanta v jejich ordinaci. Jatote

vyzkum dopadl, je viet na nasledujicim grafu.

Graf 12. Rozdleni dotazovanych dle nemoc®niho oddéleni

Podil ¢asu léka Fu na danych aktivitach
farmaceutickych spole énosti
50% -
40%-
Procentulni
vyjad feni  30%]
éasu I.<.davne 20% |
aktivit &
10% -
0%7 - -
Aktivity
@ Ugast na kongresech m Ucast na seminafich
0 Ugast na prezentacich O Navstéw reprezentanta v ordinaci

Whodnoceni této otazky dopadlo nasledovNejvice¢asu dotazovani |ékaveénuji
navseve reprezentanta v jejich ordinacich, tato aktivitedstavuje 50 %asu, ktery lék&a
celkow stravi i na jinych akcich farmaceutickych sgalesti. Ne druhém mistie (&ast na
semindich, tj. 25 %. Wast na prezentacichiqustavuje 15 % a posledni jegagt na

kongresech s 15 %.
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4 Zavér

Marketingovd komunikace, nebo chcete-li reklama faemaceutickém imysiu
podléharack legislativnich omezeni a omezeni, kter4 vychamiezinarodniho etického
kodexu farmaceutickych sp@leosti. Tyto omezeni nemaji nijak v amyslu braninto aby
piipadna reklama nadi&y pripravek nebyla schopna upoutatiragat sdleni potencionainim
zakaznikm. Komunik&ni aktivity ve farmaceutickém f{myslu jsou v prvé rack
informativniho charakteru a oigdavani znalosti. Kazdy vyrobce se snazi vyvySitj sv
preparat fed konkurenci, nicmérno volks spravného medikamentu pro konkrétniho pacienta
rozhodne nakonec léka&i lékarnik. Ri tvorbé marketingove strategie ve farmaceutickém
pramyslu za sotasnych podminek je zakladem vnimat ték& lékarnika, jako kfového
hr&e marketingu. L&vy piipravek je pro svou nenahraditelnost a jetimst zviastnim
druhem zbozi. DalSitdod, pr& jsou jednotlivé atributy marketingové komunikace v

farmaceutickém @imyslu odliSné od ostatnich.

Dle obecné definice podle zakota40/1995 Sb., o regulaci reklamy: ,se reklamou
rozumi oznameni,ipdvedenti jina prezentace &né zejména komunikaimi médii, majici
za cil podporu podnikatelskéinnosti, zejména podporu spelby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, p@degbo vyuziti prav nebo zavidzk
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné knanV oblasti podpory prodeje
farmaceutického @myslu jsou velmi¢astou formou promotionizné kongresy, semire
konference nebo symposia. &astreni zde uzaviraji obchodni dohody, navazuji kontakty
predstavuji nové produkty. Zakdzané jsou takové tgpymotion, které by podporovaly
iracionalni pouzivani téva. Nedilnou sotasti marketingové komunikace ve farmaceutickém
pramyslu jsou navévy reprezentaiit u lékdau. Ve farmaceutickém gmyslu by n&l byt
kladen vyznam na Public Relations, nebo-li viatahs véejnosti. Investice se jistvyplati,
pokud jsoucinnosti PR dkladre planované. PR dovede mimo jiné oslabit negatiamady
pochybeni a neugphu. Direct marketing vyuziva velmigsné segmentace trhu a nasledné
zacileni na &. Wuzivan je pedevsim v &terych farmaceutickych oblastech FMCG, nebo-li
rychloobratkového zboZi, kde je zejména forma resadrch let&a velmi oblibena a dinna.
Interaktivni marketing nabizi mnoho forem jejim watelim. Nespornou vyhodou je
predevsim rychlost, okamzityrigtup k informacim, kvalitni ighledné prezentace a dalsi.
V oblasti zdravotnictvi je fikladem jeho vyuZiti na internetovych medicinskyedbovych
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strankach v ramci diskuzi a poraden, kadZzennapiklad navstvnik zcela anonymnposlat
dotaz lékaim.

Praktickacast byla zarena na vztahy mezi farmaceutickou branzi a zdraolotmi
zaizenimi, &etre etickych aspekt reklamy véeském prosedi. Rozhodla jsme se proto
provést vyzkumné Sgni na vzorku lék@ a cilem bylo zjistit arouvé informovanosti této
skupiny v rdmci marketingové komunikace farmaadgtih firem. Zarove meé zajimalo, jak
subjektivré vnimaji vyznanti smysl €chto aktivit.

VétSina 1ékan vyhledava informace v ramci specializace pro kagBi p&i o
pacienty, dalSi podstatrigast jich usiluje o zvySeni vlastni kvalifikaceulBzitym, ne vSak
rozhodujicim kritériem je ndfklad zdjem o nové preparaty farmaceutickych sprmisti,
nebo I€ba specifickych chorob. Jsou&téner srovnatelné skupiny I€ka Jedna z nich o
néco malo pdetrgjSi vyhledava informaceéhem tydne kdykoliv ma volnygas a jedna tak
¢ini nékolikrat do nésice. \EtSina lIék&i nema na vyhledavani informatds, a pokud maji,
zdroje jsou pro &inedostupné, nebo dokonce dané zdroje ani neznaji.

Nazory a moznosti na vytv¥eni nadaniho fondu na podporu vdvani lékaa, do
kterého by farmaceutické spotesti investovali finaéni prostedky, namisto dosavadnich
navsev reprezentaiit v ordinacich, jsou tznorodé. Pro |éke by to byl s nejtsi
pravdEpodobnosti finos a i v ramci naSeho Beni jsme zjistili, Ze &Sina by tuto moznost
uvitali. Je teba si ale wdomit, Ze farmaceutické spdfesti, @ se tvdi jakkoliv, jsou a
zastanou obchodniky s léky. A prajmbdobr negipusti, aby finance vynakladané na

vyzkum a vyvoj nebyly fruktifikovany prodejem.

Jednoznéné nejvyssSi zastoupeni v ordinacich dotazovanychiiékeaji spolénosti
Berlin Chemie Menariny a Servier, nasleduje Krkan@®z se Zentivou. Na dalSim Ziku
stoji Apotex, Novartis, Pfizer, Ratiopharm CZ, Sohpharma. Mezi nejméruvacné pati
Abbott Laboratories, Astrazeneca, Ferringikd, Lek-pharma a Medicom International.
Reprezentanti jednotlivych spéteosti nav&vuji I€kare v pfiméru v mesicnich intervalech,
v ngkterych pFipadech dokoncefimésicnich, ale tato situace je spiSe vyjima. Jedna
navseva obvykle zdrZi lék@ na 10-15 minut, &e se protahnout i na 30 minut. Takova
navstva je pro lékée prevazi pirinosem, pesto ale vereting pripadi ztratacasu.

Osobni vztah |éka k aktivitAm farmaceutickych spdéfeosti je ve wtSiné pripadi
dobry, tetina neni nijak vyhramma a minimalni péet Iékda se jim snazi vyhybat. Pokud by
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mel 1ékar rozliSit dobrého nebo Spatného reprezentanta,spakozhoduje i@devsim podle
jeho znalosti, kterymi prezentuje produkt firmy. ZmlSi soudi podle #gobu jeho
vystupovani. Odsuzovany jsou zejména agresivni tigsakreprezentarit pri propagaci
produkii. V rekterych gipadech reprezentant nedokaze rozliSit vhodnosiowanych
informaci a Iékatak ztraci st cennyc¢as vSeobe@znamymi Udaji. Jeréba si pipustit, Ze
Ukolem dnesSniho reprezentanta nefihgst informace, nybrz prodat. Z jiného pohledu lze
dobrého reprezentanta hodnotit podle toho, zdaZiol&kai prinést rjaky finarcni profit a
piitom celou ¥c zabalit do kabatu zakondid®gmz jeho cilemistane proskripce léku. A tak

kompetent®jSi reprezentant neni siasré také UspSrejSi a lépe fjimany, pokud sotasré

nenabizi vySe zmémé.

| kdyz se da fedpokladat, Ze lékabude o Iéku &dét témef vzdy vice nez
reprezentant, zejména z hlediska praktického pbazittakce pacieit ptala jsme se, jak
v takovych pipadech probihala déale jejich spoluprace. Podléedi$ dotaznikového Segni
Ize konstatovat jen vyjintmé ukoreni spoluprace léka s reprezentantem, jehoZz znalosti
byly na nizSi drovni. Léka povazuji gistup k aktualnim informacim klinickych studiich
produktu jednoznmeé za @inos pro svou praxi. Pokud aktivity farmaceutickyggol&nosti
v ramci pisobeni na léka rozdlime, polovinu¢asu zaujiméa reprezentant v ordingtvrtina

Gcast na semirféch a o zbytek se&tl Ucast na prezentacich a kongresech.

Doporuweni farmaceutickym spalaostem je zasfit se na takovou nabidku informaci
|ékarské véejnosti, ktera probude kdykoliv pistupnacaso¥ nenaréna a uzivatel se bude
moci spolehnout na jejich objektivnost. Budoucnogpravdu vidim v modelu, kdy bude
existovat nadeni fond zaloZzeny s cilem podpory é@vani a informovani I€kd, ktery
budou finakné podporovat farmaceutické spémesti. Odpadnul by tim fpmy kontakt
reprezentanta s lékam a s nim spojeno spousta diskuzi a otdzekipag marketingovych
aktivit zacilenych na odbornouiegnost, by nali marketingové aktivity ustoupit od kampani,
piehlcovani reklamnimi materialy a agresivnimi piaktreprezentardt neba zmiiované
aktivity vzbuzuji vtéto cilové skupinurcitou miru nedveéry. V zasad by se vSechny
marketingové aktivity ly soustedit na konzistentnost, jasnou a dlouhodobou Ireik Vas
Vas zakaznik pochopi a bude mozna ochoten uvabogtuhodobém vztahu, nebo mozna i

0 partnerstvi.
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V této praci jsem se zabyvala pouze jednou cileskupinou a tak se nabizi z&iih i
na ty ostatni, kterymi jsou Iékarny a nakonec saéotgejnost. Zajimavé by mohlo byt i
téma vzorky léivych pripravki farmaceutickych spot@osti v ordinaci léki@, které tam
reprezentanti zanechavaji. V ramci etiky je mo¥est i jiny Ghel problému a to originalni
versus genericka dé&va, nebo vyvoj lIéku a jeho uvedeni na trh. Tatobprmatika byla

nastigna v teoretick@&asti. Temto problénim by bylo &elné dale ¥novat pozornost.
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Prilohy

Pfiloha 1:

DOTAZNIK
Pro diplomovou préci na téma:

Marketingova komunikace ve farmaceutickém piimyslu

Prace je zagfena na zji&ni arovreé informovanosti Iék&i ze strany aktivit farmaceutickych
spol&nosti v ramci marketingové komunikace a jak tyttivity dané cilova skupina vnima.
Cilem prace je navrhnout dopdemi pro kvalit@jsi informovanost a spolupraci |é¥a

s farmaceutickymi spoi@ostmi ve sledovaném prestli. Tento dotaznik je zcela anonymni.

[ —

. Uval’te typ oddéleni, na kterém pasobite: ..........ccoovviiiii i e

N

. Jaké divody Vas vedou k hledani informaci v rdmci VaSi spalizace: (zaskrtrite)

Kvalitnéjsi p&e o pacienty
ZvySeni kvalifikace
Jiné:(uverte)..........coovvvie i,

. Jak ¢asto tyto informace hledate:(zaskrtte)

Neékolikrat tydng
Nekolikrat mesicne
Nekolikrat za il roku
Nevyhledavam

. Bariéry, které se vyskytuji pfi hledani informaci pro Vasi specializaci:(zaSkrtte)

Nedostatekasu

Nedostupnost zdrbj

Neznalost zdrdy
Jiné:(uvefte)..........coovvvee i,

. Jaky je Vas vztah k aktivitdm farmaceutickych frem: (uveite)

Dobry, vsticny

Nevyhragny

Snazim se spolupréci s nimi vyhybat
Jiny: (UVEte)......covvve i

[ I I A I R B (© 2 I N N O I R &~ OO O0O0 w OO0
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6. Privital byste nadani fond, do kterého by farmaceutické spolnosti investovaly
finanéni prostredky na podporu vzdlavani zdravotnickych pracovnikia, namisto
dosavadnich nav&yv reprezentanta v ordinaci lékae? (zaskrtrite)

[1 Ano
[0 Ne

7. Zastupci kterych farmaceutickych spolénosti Vas nav3vuji, jak ¢asto a kolik ¢asu

stravi jednou navsgvou ve Vasi ordinaci:(uveite)

Farmaceutickd spalaost Frekvence nawst Doba jedné navéty

8. Je navséva farmaceutického reprezentanta pro Vas a Vasi pra vice: (zaSkrtrte)
1 Prinosem

[] Ztratagasu

9. DokazZete rozliSit dobrého a Spatného reprezentsaf? A jak: (zaSkrtte)

"1 Neprokazuje dostateé znalosti dané problematiky.

) Nabizi informace o produktu, o ktery vy s ri$i pravédpodobnosti zajem mit nebudete.
1 Jiné:(uvedte) ..o

10. Stalo se Vam &kdy, Ze jste o daném léku &dél vice neZ farmaceuticky reprezentant?

Pokud ano, jak pokracovala dale VaSe spoluprace s nim

(zaskrtrite a v pipad kladné odpo&di uveite)
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11. PovaZujete pistup k aktualnim informacim o Kklinickych studiich produktu

spoleénosti za vyznamny Finos pro Vasi praxi? (zaskrtrete)

L1 Ano

"1 Ne

12. Jaky je podil¢asu, ktery vnujete aktivitam farmaceutickych spolenosti?
(zaSkrtrte a uvete v procentudlnim vyjaeni podil jednotlivych aktivit)

[ iast na kongresech - ...........c.ccoeveeeeee.

Tl Ucast nasemif&ch - ..o,

(] Wast na prezentacich - ........................

1 navsevy reprezentanta v ordinaci - .........

[ JING: e e e e e
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