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1 Uvod

Na trhu neustale vznikaji nové&ilezitosti, vznikaji nové spoteosti a jiz existujici
firmy pravidelre prehodnocuji svou strategii s orientaci na moznogiZiwani vznikajicich
novych gilezitosti. Spolénosti na trzich jeéim déal vice a odbornost a profesionalita se

neustale prohlubuiji.

Vznikaji nové trhy, vyuzZivaji se nové produkty navyzpasoby, které jsme doposud
neznali, vyrazny je rozvoj novych technologii. V§ky jsoucim dal vice propracovajsi,
ceny dostupsi, distribuce k zakaznikn cilergjSi. Klicovou se stava znalost individualnich
zakaznik, budovani vztalns klienty a chapani jejich peb.

Komunikace diky novym technologiim dostava novygmér. Je propracovaijsi,
cilergjsi, vyuziva pesrgjSich nastraj, dosahujecim dal efektivijSich vysledk ve vztahu

k nastavenym aiim.

Diky této propracovanosti a neustalému zvySovaoivmgr jednotlivych oblasti ve
fungovani spolénosti rostou naroky na prosazeni 2Zédma trhu. Konkurence reflektuje na
rast kvality jednotlivych aspektvyvoje trhu a je pouze na nas, jestli buderis rychleji,

srovnateld, nebo pomaleji nez konkurence.

Z toho vyplyvaji rizika, kterym musi sp@ieosti ¢elit. NejvyznamgjSim nastrojem pro
rozvoj firmy, sledovani a vyuzivani novych trénda trhu je marketing. Ten umaie
vytvareni novych trfi a produki, t€Zi z poznavani zakazrila konkurence. Firma seuie

pfizpasobovat novym poaebam zakaznika tyto nové pdeby sama vytvdt.

Z jednotlivych prviKi marketingu méa specificky vyznam komunikace. Abyohamohli
prodavat vyrobky a navrhovat nové modely, musimat zzakazniky. Ty poznavame
z obousmirné komunikace. Abychom ¢&déli, jak nejlépe dostat vyrobek k zakaznikovi,
musime znat, jaké paby klient ma, vetrg zpitné vazby. To ziskdvame z komunikace.
Abychom mohli stanovovat optimalni cenovou politikonusime znat vnimani ztey
zékaznikem a toto vnimani saméavat. Toho dosdhneme &gkomunikaci.
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Marketingova komunikace podléha v saanosti witému vyvoji. Diky vzniku novych
komunika&nich nastraj a kanal se posouva obsah komunikace do novych elektroaicky
médii. Emailingovych kampani je dnes pro¢&m vice nez klasickych direct mailovych.

Obecré emaili je odeslano mnohonasabvice, nez postovnich zasilek.

Denrt spolu komunikuje ¥eské republice stovky tisic liditgs ICQ, MSN, a jina
komunikani média. Spousta zastnand nejen velkych firem dernsedi za svym pidtacem
a pracuje s firemnimi aplikacemi, vyuziva intern€énmet kazdy ¢lovék vlastni mobilni

telefon.

Takovyto vyvoj vytvdi nové stabilni progedi pro dosazeni zakazhile komunikaci
s nimi pra¥ prostednictvim €chto novych médii. Kazdy takovyto uZivatetibe byt osloven
operatorem call centra vramci telemarketingové pamy obdrzet sms zpravu, email,
shlédnout bannerovou kampana internetu. MZe se zbastnit online her, nakupovat

v eshopu, apod. Kazda takovatdle¥itost umo#uje danéh@lovéka oslovit.

Kromé novych komunikénich kanal miZzeme vyuZivat diky elektronické podstat
téchto nastraj praci s daty. MZzeme sledovat nakupni zvyklosti klienta, jeho peziee,
VyVvoj postofi ke zng&kam, sluzbam, produkitn. A to v @ipad realizovanych kampani

a uzaveni obchod s vysokou pesnosti.

V této praci se chci zaftit na nové komunikéni moznosti v ramci vyvoje novych
komunikanich nastraj se zamitenim na pimou komunikaci. Na konkrétni firtrchci ukazat

moznosti vyuZiti no¥ pojatych kampani v ramci navrhu komurikRéno mixu.

Pomoci teoretickych poznditldefinuji misto pimé komunikace v komunikaim mixu
v marketingu a pomoci praktickych nastrajréuji jeji vyznam a konkrétni moznosti vyuZziti

u mezinarodni spotaosti.

V prvni ¢asti své prace se zabyvam postavenim komunika mixu v marketingu, kde
pomoci rozboru teoretickych informaci stanovujialtztnezi marketingovym a komunikd@m
mixem, Ulohu pimé komunikace v komunikaim mixu s orientaci na nové trendy
v elektronické komunikaci a konkrétni formy vyuhite pfimé komunikace ve farmaceutické

spole&nosti.
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V druhécasti prace se zaffuji na moznost aplikace vybranych komuriikich nastraj
v konkrétni firngé. Za timto @elem jsem si vybral spalrost Janssen-Cilag. Jedna se
o nadnarodni farmaceutickou spfiest zanitenou na vyzkum a vyrobu originalnich ték

V Ceské republice je koncern zastoupen sprasti Janssen-Cilag, s.r.0.

NavrZzeni komuniké&niho mixu chci dosahnout analyzou jednotlivych komgnt
marketingového mixu a nasletdanalyzou komunikani strategie spot@osti. Provedu rozbor
vybraného segmentu trhu a budu porovnavat vybras@npetry produktu spaieosti

s vybranym konkuramim produktem.

Za elem vytvdeni ndvrhu nové komunikai kampas vyuZiji statistickych vystuf
z predchozich obdobnych kampani realizovanych ve Vdikéanii. Tato data budu
vyhodnocovat ve spolupraci se spwolesti Pears Health Cyber, s.r.o., ktera realizovala
dosavadni kampa&npro region EMEA firmy Janssen-Cilag. Na zakiaahalyzy vysledi
predchozich kampani navrhnu novou komutiiKekampa pro ¢eskou pob&ku spol€nosti
Janssen-Cilag.
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2 Teoreticka ¢ast

V této casti diplomové prace chci vymezit tlohu marketingufirmeé, pozici gimého
marketingu v marketingovém mixu, slozky komurikdno mixu a zar¥it se na trendy

v marketingové komunikaci s vyuzitim novych teclogi.

2.1 Podstata marketingového mixu

2.1.1 Uloha marketingu ve firmé

Marketing ve firng je klicovym faktorem, ktery w@uje snér, jakym se firma ubird.
Diive byl pojiman marketing jako jedna z funkci vemii, pozdji ziskaval vyznam&si
misto ve fungovani firmy. Dosahl vedouci Ulohy @&sirkdy je centrem pozornosti zakaznik,
poméaha marketing ve firérintegrovat v3echny jeji slozky z&alem dosahovani nastavenych

cilu.
Marketing pini ulohu:

= Ziskavani informaci a jejich zpracovavani
» Planovani a stanovovanitcil
» Tvorba marketingového mixu

= Zpétnd vazba a kontrota

Trendem je nejen vyuzivani marketingové koncepleej grijimani SirSi odpogdnosti
za dlouhodobé uspokojovani peth spotebiteii a spolénosti. V takovém fipac se jedna
o socialni marketingovou koncepci, ktera kladi&rad na zdravi zakaznik ekologickée

aspekty svéinnosti, apod-

! HESKOVA, Marie a kol.: Marketingova komunikace idpadové studie. 1. vyd. Jifichiiv Hradec: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.
2 KOTLER, Philip: Marketing Management. 10. vyd. RaaGrada Publishing 2001, ISBN 80-247-0016-6.
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2.1.2 Slozky marketingového mixu

Marketingovy mix zahrnuje vSechny oblasti, kteryse marketing zabyva. Podle

e %

McCarthyho je nejrozEerejsi clenni nactyii skupiny (4P§, a to na:

Produkt
= Cena
= Distribuce

= Komunikani mix

Produkt

Tato slozka obsahuje vesSkeré atributy, které sosvysoduktem. Jedna se o samotnou
podstatu produktu, jeho rozmanitost, jakost, desitastnosti, baleni, sluzby, zaruky, Zka,
apod. Produkt je zakladnim kamenem marketingovéha,nje to to, co firma produkuje

a prodavé.

Cena

K cent pati cenova politika firmy k danému produktu, systélevsceniky, platebni
podminky, apod. Cena jeal@zitym prvkem pi tvorb¢ marketingové strategie a pini roli

jednoho z nastréjrozhodujici o kupnim chovani spebitel.

Distribuce

Distribuce zahrnuje vSe, co souvisi s logistikoyhdvem distribénich cest, pokrytim
region, vybérem sortimentu pro dany regiaifizeni zasob, apod. Distribuce je velnileFita

pii natasovani, nap pri uvedeni nového produktu na trhii Bvedeni na trh herni konzole

3 KOTLER, Philip: Marketing Management. 10. vyd. RPaaGrada Publishing 2001, ISBN 80-247-0016-6.
* HESKOVA, Marie a kol.: Marketingova komunikace idpadové studie. 1. vyd. Jifidhiiv Hradec: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.
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Playstation 3 bylo rozdistribuovano 400 000 prodyb® celém Uzemi USA tak, abygsré
o pilnoci mohl byt zahajen prodej ve vech vybranyatpinactT.

Komunikaéni mix

Ve sloZzce komunikaniho mixu jsou podpora prodeje, PR, reklamidmyg marketing
a pipadre dalsi prvky. O podrol§im pojeti marketingového mixu pojednavam

v nasledujici podkapitole.

2.2 Komunika¢ni mix v marketingovém mixu

2.2.1 Uloha komunikace ve firmg

Komunikani mix jako jedna ze sloZzek marketingového mixu raaje veskerou
komunikaci firmy. Jedna se o externi i interni kaenkaci, kdy vysilajici subjekt komunikuje
s @ijimacim subjektem i@s vysilaci a fjimaci zd&izeni prostdnictvim genosovych

kanah.®

Komunikace niZze byt osobni (one-to-one), ktera je typick& promfp osobniho
prodeje. Vyhodou je okamzita &pda vazba, moZznostfippisobeni komunikace p@bam

a specifikam konkrétniméloveéku, ¢i vyuzivani efeki nonverbalni komunikace.

Neosobni komunikace vyuziva proepos informaci, respektive obsahu¢ledi,
komunikani kanaly. Typickou pro neosobni komunikaci jsousow&@ média (masmédia),

nag. tiskova periodika, rozhlas, televize, venkovikiaena.

Komunikani mix zahrnuje jednotlivé néstroje, které Ize wrkmikaci vyuzit. B
planovani komunikéni strategie je nezbytné naplanovat obsah komdnika mixu, ktery

uréuje, jaké nastroje budou v praxi pouzité.

® Novinky.cz (2006, 14. listopadu) Sony prodasadm dvou dfi 90 000 PlayStatian3. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/internet/zdarma/sony-prodakhem-dvou-dnu-90-000-playstationu-

3 101179 _90io3.html

® HESKOVA, Marie a kol.: Marketingova komunikace idpgadové studie. 1. vyd. Jifidhiv Hradec: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.
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2.2.2 Slozky komunika¢niho mixu

V mixu jsou obsazeny nasledujici formy komunikaderiznych tym spol&nosti Ize
sestavit izny komunik&ni mix s vyuzitim vybranych nastigjkteré jsou pro danotinnost

firmy nejefektivrejsi.

Reklama

Reklama je typickym nastrojem komunékého mixu. ,Reklama je jakékoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace myslenekzi zbebo sluzeb konkrétnim

investorem.*

Reklama se d&lenit podle jeji formy ve vztahu k Zivotnimu cyklproduktu na
zavadci reklamu, peswdiovaci, srovnavaci nebo udrzovaci. Srovnavaci reklgnvCR

povolena od roku 2000.

Podle objektu Iz€lenit reklamu na produktovou, institucionalni, firei nebo socialni.
Reklama se podili nejen na komunikaci kotnérh aktivit, ale i na podge prosgsnych

aktivit, nagf. pii feSeni vybranych spalenskych témat.
Reklamni média se daji dlit na:

= Klasicka (tiskova periodika, venkovni reklama) ekélonicka (rozhlas, TV, internet)
» Chladna, uchovavajici informadcigsopisy, noviny) a horka, s bezpiesinim sdlenim
(rozhlas, TV)

= Masova (tiskova, vysilaci - TV a rozhlas) a spekdi (reklamni fednety, 3D reklama)

Reklama je regulovana po pravni strance,inapkonem o regulaci reklamy nebo
zadkonem o provozovani rozhlasového a televiznitml&yi. Na regulaci se vztahuji i prvky

soukromého prava, nagObiansky zakonik, apod.

"KOTLER, Philip: Marketing Management. 10. vyd. RPaaGrada Publishing 2001, ISBN 80-247-0016-6.
8 HESKOVA, Marie a kol.: Marketingova komunikace idpgadové studie. 1. vyd. Jiidhiv Hradec: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.
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Kromé pravni regulace existuje také samoregulace, kteajif’uje Rada pro reklamu
a jednotlivé asociace, kter&igobi v jednotlivych oblastechigobeni reklamy. BlezZitou
organizaci je Asociace komunikdch agentur. Pro praktické fungovani suhjektn trhu

reklamy je dleZitym dokumentem Kodex reklanly.

Podpora prodeje

Podpora prodeje ma své vyznamné misto v komanika mixu. Podpora prodeje méa
kratkodoby charakter aipobi na zakazniky sélem tSiho nebo rychlejSiho prodeje a lze
vyuzit v iznych fazich prodeje. N&Apse pouzivd poskytnuti vzdrkza &elem ziskani
nového zakaznika, poskytuji se darky pro podpaajality, pouzivaji se nastroje pro dosazeni

opakovanych nakup'°

DalSimi cili podpory prodeje @ize byt trvalé ziskani zakaziikkteti nejsou stabilé

vérni jedné zné&ce, nebo Pmét kupujici kupovat $tSi baleni.

Podpora prodeje pétmezi BTL (podlinkové) aktivity. Konkrétnimi nésjr jsou
eventy, merchandising, trade promotion, sales ptimmo instore promotion a dalSi. Za

Gcelem podporydchto aktivit se vytvéeji POS a POP materialy nebo 3D reklaniedpty.

Public relations

Podle Institutu Public relations je obé&cprijimana definice, Ze ,Public relations je
zanerné, planované a dlouhodobé usili vyetda podporovat vzdjemné pochopeni a soulad
mezi organizacemi a jejich ¥&jnosti.** V Ceské republice zasSuje PR agentury Asociace

Public relations agentur, ktera publikovala vlagiticky kodex.

Public relations plni &kolik funkci. Zaji¥uje zprostedkovavani informaci o firtn

smérem Kk véejnosti, steja tak i snérem do firmy. Je kontaktnim néstrojem pro vSechna

® Asociace komunik&nich agentur (2006, 1@jna) Kodex reklamy 2005. Dostupné z:
http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php

Y KOTLER, Philip: Marketing Management. 10. vyd. RaaGrada Publishing 2001, ISBN 80-247-0016-6.
1 Asociace Public Relations Agentur (2006, 27. pros) Co je PR. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&isact/.
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dulezita mista, ktera firmu obklopuji a &rtito misty udrzuje a buduje vztahy. PR buduje
image spolénosti a brand jejich vyrobk.

PR prezentuje firmu tak, jak firma chce, aby byl trhu vnimana. DalSi funkci je
funkce stabilizani. PR zajiSuje harmonizaci vztahs okolim, gipadre zvlada v pipact

momentalni pdtby krizovou komunikaci. Jednou z funkci PR je thtdvani.
Zakladnimi &innostmi PR jsou:*

= Vytvareni Corporate identity

= Krizova komunikace

» Lobbying a parlamentni komunikace

» Informace o produktech &élové kampat
= Socialni komunikace

» Sponzoring a charita

= Change management

= Event marketing

V praxi byva tvorba corporate identity pro svou cfikaci odctlena od PR, ndpve
skupire Ogily Group je vylensna samostatna firma Ogilvy CID s.rb.

Primy marketing

Ptimy marketing je takovy komunikai nastroj, ktery oslovuje cilového zakaznika
piimo. VyuZiva i vice komunikaich cest, nap vice médii, pouziva ale zpravidla jeden

distribwni kanal. Klasickou formou jsou zasilkové prodeje.

Charakteristické pro ifmy marketing je oslovovani individualniho konkrié&im
zakaznika, pro kterého je nabidképpavena na miru. To vychazi z budovani znalosti

o daném zakaznikovi a detailni specifikace jehdilpro

12 HESKOVA, Marie a kol.: Marketingova komunikace idpadové studie. 1. vyd. Jifidhiiv Hradec: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.
13 Ogilvy CID (2007, 23. ledna) Kdo jsme. Dostupnéizp://www.ogilvycid.cz
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Komunikace s individualnim zakaznikem je postaveaandividualnim séeni, které
odpovida znalosti zdkaznika. Komunikace je intevakta mize byt pasivni, kdy klient nap
odpovida na inzerované telislo, nebo aktivni, kdy je dany klient aktimsloven, nab
telemarketingem. Distribuce j@Sena individuakh podle charakteru produktu nebo sluzby

s tim, Ze kikovym faktorem je oft potreba zakaznika (rychlost, dostupnost).

Jednotlivé néstroje ipmého marketingu jsou podrofjn popsany v samostatné
podkapitole.

2.2.3 Integrovana komunikace

Kazdy z nastrdj marketingové komunikace je velmi specificky. Abyl kzajistn
maximalni efekt z realizované komunika strategie, je pétba jiz ve fazi fipravy gemyslet

ve vSech souvislostech, které na sebe navazuiji.

Dulezité je, aby komunikace byla jednotna iatqm kazdy komunikéni nastroj byl
nastaven podle znalosti vyplyvajici z podstaty Hanéastroje. Jen wipact optimalre
nastavené integrované komunikace it tze synergického efektu.

2.3 Prima komunikace

2.3.1 Nastroje pirimé komunikace

V p¥imém marketingu jsou nejroz&fengjsi tyto nastroje:**

= Postovni styk, kterého vyuziva katalogovy prodagilkovy prodej, direct maily (cilené
zasilky na konkrétni adresaty, duna jméno nebo podle adresy, tj. do poStovnich
schranek v dané lokalt, plosné zasilky (letdky obchodnitdiézch).

» Telemarketing zaziva neustale rozvoj, vznikajiestédva call centra, ktera se vyuZzivaji
i jako outsourcovana sluzba pro banky, pigy, apod. Call centra byvaji urtisrzana

i mimo stéaty, ve kterych Zije oslovovany segmerggnindie pro Evropu). SluZzeb se

1Y KOTLER, Philip: Marketing Management. 10. vyd. PaaGrada Publishing 2001, ISBN 80-247-0016-6.
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vyuziva pasivnich, kdy klienti kontaktuji svého oftera pro vyizeni poZadované
sluzby, nebo aktivnich, kdy operétoslovuji nové zakazniky.

» Teleshoping progtdnictvim televize, paprozhlasu, kdy je zwejnéno telefonnicislo,
na kteréem je mozné si ihned objednat avizovany ykbdde je ndvaznost na pasivni
telemarketing.

» Kuponova a vkladdanad inzerce umiaje osloveni zakaznik v podol slevovych

kuponi a letaki, pog. vzorki.

Osobni prodej

N¢kdy byva osobni prodej Fazovan zvlas jako samostatny nastroj komunékého
mixu. Jedna se o osobni komunikaciitvatva, kterd niize mit izné podoby. Vyhodou
osobni komunikace je, Ze se jedna o absolutniakéer Je mozné budovat se zakaznikem

z dlouhodobého hlediska vztahy, které podporujalda a opakované nakupy.

Pfi osobnim prodeji je moZzné uigobit nabidku fimo potebam konkrétniho
zakaznika na mistprodeje. Takovyto prodej je vhodny pro produktyer& lze na mist
piedvest, vyzkousSet. Vliv na G8gh maji i okolni faktory komunikace, jako je nevéri

komunikace, apod.

Typickym pgrimym osobnim prodejem je komunikace na Urovni kessnto business.
V této oblasti je osobni prodej vyraznym prvkem, kterém v gkterych odétvich giimo

zavisi uspch komunikace. Typickymijkladem jsou i farmaceuticke firmy.

Databazovy marketing

Z davodu gimé komunikace s konkrétnimi zakazniky hr&pa dal vice roli poznavani
zvyklosti a charakteristickych specifikchto zakaznik. Udaje o zakaznich se ukladaji do
databaze, detrg historie jejich nakup a reakci na konkrétni komuniidd kampas.

Na zéklad toho se vyhodnocujiiflezitosti a rizika pro noy piipravované kampan
a komunikace se Sije individualnim zakaZmikna miru. V pipadc hromadného oslovovani
zakaznik tak lze dlit tyto zakaznik do podskupin segment rozctlovanych podle

specifickych vlastnosti.
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DuleZitou roli hraje dostupnost kontékpro oslovovani novych zakaziiikebo celych
novych segmeiit Databdzovy marketing tak ziskdva naleditosti s rozvojem novych

elektronickych nastrdjv marketingové komunikaci.

Priklady konkrétnich produlitdatabazoveho marketingu jsou - tvorba analyz pepde

progndza ekonomické navratnosti, analyza hodndtgzéika, segmentace zakaznigj.

2.3.2 Elektronicka komunikace

Elektronickd komunikace zaznamenavibec nejvyssiist ze vSech komunikaich
nastroji. Internet se stal jiz standardem v pouzivani jgcacovnim progedi, tak i u Siroké
vefejnosti. Vznikaji nové technologie VolP (telefonavgies internet), IP TV, apod. To
samo o sob vytvai nové diverzifikované elektronické présdi, které lze vyuZivat

v marketingové komunikaci.

Internet je obrovské prasdi, které je mozné vyuzivat jako masmeédium, tgiteb
reklamnich séleni. Ty je mozné umi®vat na cilené servery, na kterych se pohybuje dany
cilovy segment. Forma &eni jiZ neni omezena jen na bannerové kampaaopak forma

sama o sobje nastrojem kreativity v komunikaich agenturach.

Souwasre internet pouzivaji individualni lidé, Kie maji sva chovani, své navyky
aindividualni pateby. Internet je optimalnim mistem, kde Ize kaZzdéhdividualniho
uzivatele oslovit a komunikovat mud@nou nabidku. Diky databdzovému marketingu stale
budujeme a poznavame tyto individualni ipbly a postuph se nabidky stéale snafn

personalizuji.

s

| sami uZivatelé vyhledavaji kupnitifgzitosti. Komunikace neni omezena jen na
bannery nebo emaily, je mozné nakupovat v eshopegiviet komunitni weby, které
podporuji loajalni chovani, apod. To, co vznikakg prvni na internetu, tj. webové stranky,
dnes jiz nejsou jen nasikou firmy, dnes jsou vyznamnym komunikdém prvkem i

budovani image spalposti.

V komunikaci business to business se ufplfitnové nastroje pro budovani vziake

zakazniky. Nové systémy umagi vysokou miru dostupnosti informaci. Konkrétnimi

- Strana 17 -



nastroji jsou CRM nebo SCM systémy. Jsoutzné extranetové aplikace, obdobou interni

komunikace jsou pak intranetové systémy.
2.3.3 Trendy v elektronické komunikaci

Bannerova kampai

Bannerové kampanjsou dnes jiZz naprostym standardem. Sgusti vyuZivaji
prostedi internetu jako stabilizované médium, u které&teduji obdobné parametry jako
u ostatnich médii. @mito parametry jsou ndppaet shlédnuti, shiédnutidase, profil cilové
skupiny, apod. Z pohledu vyuZiti internetu jako masdia jsou bannery optimalnim nastrojem
pro komunikaci. Bannery nabizeji i interaktivni ade, tj. proklik nap. na utené webové
stranky.

Trendem jsou atypické bannery sekanym formatem nebo umisfm, klicovou se
stava kreativita. Vytv&ji se bannery s flashovymi hrami, s interakci -pinaakresleni

obrysu auta, vytv@ni si vlastniho banneru s moznostgoslani kamaradovi, apod.

Newslettery

Newslettery jsou dnes jiz také standardem, vyuXivampiedevsim u komunitnich
projekti. Newslettery jsou vytw@&né v brandu komunikované spoiesti, popipac
produktu. Jsou optimalizované prdzné emailové klienty a vejné webmaily, protuzna

kodovani i prohlizee.

Trendem je kompletni personalizace, zahrnujicivasig podpis od konkrétni osoby,
existujici odesilaci adresa pro moznost oddgv kvalitné vybrany pgedmét emailu
a predevSim individualé reSeny obsah. fPtvorbé obsahu se pracuje se ziskanymi daty
o daném zakaznikovi, tj. které produkty preferge,si koupil naposledy, z jaké je socialni

skupiny, apod.

Trendem je pouzivani dynamickych URL odkag vyuZitim parameilr nag. pro
automatické phlaSeni do ureného systému. V takovémiipad® uZivatel ziskd oft

personalizované informace na jedno kliknuti mysi.kkknuti mySi na dany odkaz se spusti
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proces, ktery uzivatele identifikujefiplasi jej do systému, otéx okno prohlizée a nap. se
spusti prezentace, do které sétoa Udaje o daném uZzivateli.

Viralni marketing

Viralni marketing se stava velmi oblibenym nastmj@odstata viralniho marketingu je
zaloZena na zajimavém obsahu, ktery je gii@mce tak zajimavym, Ze se @ khce podilit
se svymi kamarady,ifteli, znamymi. Takovyto obsah sé&idiud spontany, to je typické
nag. pro TV spoty, nebo je podfen funkcionalitou ,PoSli svému kamaradovi“. Takova
funkcionalita umozni vyplnit kratky formuldobsahujici emailovou adresu kamarada, na

N

kterou je odeslan odkaz ummnigici shlédnuti feposilaného obsahu.

Vyhodou viralniho marketingu je, Ze sefiSprostednictvim uzivatel, ktei sami

generuji Siroky zasah mezi lidmi. Totdesii je tedy pro danou spotest bez finaénich

nakladi a obsah jeiffjemci vniman pozitiva.

Aby viralni marketing fungoval, je nezbytné spvat utité podminky. Nejdlezitejsi je
kreativni napad, ktery vytva zajimavy obsah. ProtoZe je fegost obech presycena
informacemi, musi takovyto obsah vynikat. Proto iMug bud’ velmi zajimavy, drsny nebo
vtipny. Nezbytnou podminkou je také to, Ze zde maeasgistovat witd skrytd linka
s produktem. Produkt nelze komunikovat dé:g, tim pestdva byt obsah atraktivni,
souwasre ale musi byt alespopodwdome obsazen. f#kladem je nap projekt Neuservis.cz
pro Atlas.cz"

Guerilla marketing

Zamerem guerilla marketingu je vyuziti diskusnich fok@munit na internetu, kde je
mozné se vmisit mezi uZivatele a komunikovat s nPfaceni lidé vyhledavaji na internetu
vhodné diskuse a piSi do nichigpvky ve prospch ugené znaky. Tyto pispsvky jsou
nenasilné, nejedna se o invazivni ovladnuti dampébstedi. SpiSe se dani lidé snazi ve stejné

forme, jako ostatni uzivatelé diskuzeiigpivat svymi posehy a poznatky. ispivky jsou

' Neuservis.cz (2007, 15. Gnora) Atlas Firem. Doséup: http://neuservis.atlas.cz/katalog/
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nag. v podolg ,A vidéli jste uz tohle? To je fakt dobry...“fBpivky obsahuji imé odkazy

na ugeneé stranky.

Tvorba a podpora komunit

Komunitni prostedi Ize budovat jako marketingovy nastroj pro zigké novych
zakaznik, poskytovani jim informaci, davat jim nadstandardadporu a budovat loajalni
chovani. Na internetu existuje veliké mnozstvi kaitnich welii. Nékteré vznikaji cilet za
Ucelem sdileni spotaych zajnt, jako nap. MySpace.com. Takovéto présdi plné lidi, kdy

zname i detaily jejich Zivota, nabizi vyuZziti prorkunikaci k nim.

Souwasre také vznikaji cilené komunitni weby, které vyfiv&pol€nost za Gelem

podpory svych produkt Jsou jimi nap Nadoma.cz, Kojeneckavyziva.tzapod.

Trendem je vytvéet diverzifikované komunitni portaly s vyuzivanimowych
technologii a kreativnich nadpadJednim z takovych projektje nag. virtualni chat. Ten
umoziuje chatovani uZzivateéin v 3D grafickém prosedi s vyuZitim personalizovanych
postavéek. V takovém chatu jsou mistnosti, ve kterych at@V chodi se svoji postékou,

miZe si povidat s ostatnimi a plnizné tkoly’

Interaktivni komunikace

Diky rozvoji prostedi internetu se stava komunikace sama o¢ sstale vice
interaktivni. Internetové aplikace umngi ze své podstaty okamzitou odezvu uZivatele a to
lze vyuZivat pro oboustrannou komunikaci a zapopikaznika do &e. ProtoZze se rozviji
i dalSi technologie, jako napmobilni telefony, je mozné i@sunout vyhody interaktivity i do
puvodnich médii. V kampanich se dnes pouzivaji plakébo TV spoty vyzyvajici k reakci
odeslanim odpasdi formou SMS, k registraci na internetu, apod.uJkampas, které jsou

special® postaveny na tomto principu, rfatampanzaskutecnoukrasu’éz.

16 Kojeneckavyziva.cz (2006, 10. prosince) Dostupriétp://www.kojeneckavyziva.cz/
" RaftaciCS.cz (2007, 20. tnora) Dostupné z: hetpaii.raftacics.cz/flash/

18 Kampanzaskutecnoukrasu.cz (2006, 25. listopadogfupné z: http://www.kampanzaskutecnoukrasu.cz/
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Propojovani meédii

Cim dal tim vice dochazi k propojovani médii, jalk@nvyuzivani TV spotu na webu,
IP TV, video v mobilu, interaktivni & — divak utuje pokr&ovani spotu, apod. Vyuziva se
videopiivodce, kdy je nat@ené video implementované do webovych stranekiemané na
Useky podle propojeni na obsah webu dana postauaydre, provazi uzivatele prezentaci na
webu, nap firmy SAP!® Dochazi k propojovaniiznych aplikaci, jako n&plCQ s Atlasem
a spolénosti Telefonica O2, kdy je mozné odesilat SMS bitama ICQ a zt.

eDetailing

eDetailing je specificka forma komunikace na ingdm Jedna se 0 prezentaci
umiseénou na webu, kterd je personalizovanad a komunikdg konkrétniclovék na strag
spol&nosti s konkrétnim uZivatelem. Prezentace je dyokdnianimovana, postavena ve

flashi s vyuzivanimtiznych komponent, jako je video, 3D animace, apod.

Kdyz si uzivatel zapne TV, diva se, co sgedKdyZ si spusti eDetailing, diva se, co se
déje a sodasre zasahuje do gke. eDetailing je fbéh stizenym scén@&m, ktery je
ovliviiovan aktivitou uZivatele. VyuZivaji se zde poznatikyomunitnich projekt, viralniho

marketingu, apod.

eDetailing funguje tak, Ze uzivatel (osloveny zakky obdrzi email s pozvankou do
prezentace. Prezentace se spusti kliknutim na zetyaodkaz, zpravidla graficky zobrazeny
jako tlatitko. F¥i spuStni se oteie okno prohlizée a zobrazi se vstupni obrazovka

prezentace.

Prezentace rtée obsah a zvuky a uzivatel si jiide prochazet. Prohlizeni prezentace si
ovlada uzivatel tim, Ze porgeteni (shlédnuti) jednoho kroku prezentace kliknetlagtko
.Dalsi“. Jednotlivé kroky se ozgaji ,slidy”, obdobré¢ jako v prezentaci ndp typu

PowerPointu.

19 SAP-SME.cz (2006, 15. listopadu), Dostupné z::Hitpvw.sap-sme.cz/

- Strana 21 -



Na jednom slidu je vyobrazen textieprané video nebo &itA animace, nap graf
s popisem a claimem. Prezentac&mbytireSena i jako rozkouskované video n&idiloky.
VSe je podpieno mluvenym hlasem, hudbou, efekty a interaktivnikoly, nag. vyber
spravné odpaddi, sestaveni puzzle, apod. Slidy jsodazeny za sebou podle¢eného

pravidla pro dany typ osloveni cilové skupiny.

Zpravidla prezentace nejprvec¢haa uvitanim a vyrem zvukové a nezvukové verze.
Dale jsou giidany slidy s fibchem (case study), interaktivnim prvkem &idil claimem.
V zawru prezentace je slide s hlavnimélsthim (key message) a zobrazenym obrazkem
produktu (pack shot). Po tomto ddvém slidu je moznost dalSiho wh, bul’ navazani na
dalSi budouci prezentaci nebo ¥yl konkrétnich sluzeb zédkaznikovi.

Muze zde byt propojeni na online nakup produktu, drig@i vzorku, vyzadani dalSich

VVVVVV

Pokud pojmeme osloveni z&kaznika emailem jako eslowprvni drovy, pak
eDetailing je osloveni druhé drayrkteré umo#iuje detailni praci s obsahemékehi. Podle
piedstavitel z reklamnich agentur je eDetailing jednim z ngsfr&tery bude v budoucnu

vyuZzivan jako standardni platforma komunikace pealtictvim emailu a internetu.

DalSi trendy

Mezi dalSi trendy péit nag. rozStovani znalosti o SEM, tj. Search Engine Marketing,
ktery zahrnuje nejen optimalizaci pro prohtigeale i neustale néwznikajici nastroje pro
piiblizeni k cilovému zékaznikovi. €mito nastroji jsou nap Google AdWords, které
umoziuji vlastni nastaveni Kiovych slov na Googlu uZivatelem a jejich spravoyéhtlobné

s s

ve vyhledavaich. Spolénost plati pouze za zrealizovany proklik.

V sowasnosti oblibenym nastrojem jsou blogy, které &zenuzivatel #dit na svych
strankach a v obdobné foérako u diskuzi vkladatispivky k urené problematice. Vznika

tim obsah informujici cilovéten&e/uzivatele o vybrané problematice.
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Widgety jsou aplikace, které sitrhe uZivatel nainstalovat natg\pocitac a v grafickém
rozhrani sledovat nastavené informace. WidgetaZslako kanal pro fijem ukenych zprav
z politiky, sportu, apod., zalezi na vybraném olbisdbZivatel se tak nemusi divat napa
zpravodajsky web, protoZze dostava pravidelné infmenonline na sy pocitat do malého

okna v rohu obrazovky.

2.4 Metodologie tvorby komunikaéniho mixu

Pri tvorbé navrhu komunikéniho mixu je patba vychazet z titého postupu. Je
potteba mit pipravené vstupy pro tvorbu navrhu a &asr€ postupovat podlefjpravené

metodologie.

2.4.1 Vstupy pro tvorbu navrhu

Marketingova a komunika¢ni strategie

Pro (tely sestavovani komunikaiho mixu je pdeba se podrokn seznamit
s marketingovou strategii spotmsti. A to i v navaznosti na specifika @tix, ve kterém se

spole&nost pohybuje.

Dale je poteba prostudovat dosavadni komudikia strategii a jeji jednotlivé
komponenty, ¥etné néstrofi pouzitych v mixu. Je vhodné provést porovnani dagaich

viN s

Predpoklady komunika¢niho mixu

V této praci se za#iuji na vybrany produkt pro vybrany segment trhuo Bely
komunikaniho mixu je paieba znat dany segment trhu a charakteristickéndastproduktu.

Tzn. jeho vlastnosti, slabé a silné stranky.

Je poteba vymezit konkurenci, kterd souvisi s naSim pktata. V tétocasti prace
provedu porovnani vybranych paranieproduktu s konkurenci. Konkuré&m produkt budu

analyzovat pedevsim z pohledu porovnavani silnych a slabyé@neti.
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Tyto predpoklady budou dale slouzit jako vstup pro nawmunikaniho mixu.

2.4.2 Tvorba komunikaéniho mixu

Pro efektivni tvorbu komunikaiho mixu je optimalni dodrZet tyto nasledujicilyd®

= Urceni cilové skupiny a jeji podrobné poznani
= Stanoveni cl komunikace

» Vybér sctleni

= Vybér komunika&nich cest

= Nastroje komunikéniho mixu

Po provedeniéthto kroki navrhuji vtéto préci pouZziti konkrétnich komunikéch
nastropi ve skladk navrhovaného mixu. Zacélem gesrEjSiho vymezenid&hto nastraj se
v této praci orientuji fedevSim na nastrojetimého marketingu s vyuZzitim elektronické

komunikace.

Dale navrhuji zfisob vyhodnoceni po sk&eni kampani a navrh ddplji ¢asovym

harmonogramem.

2 HESKOVA, Marie a kol.: Marketingova komunikace dpadové studie. 1. vyd. Jifidhiv Hradec: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.
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3 Praktickd ¢ast

V této casti diplomové prace se zabyvategpoklady pro tvorbu komunikai strategie
spole&nosti Jansen-Cilag a na zakladnalyzy dosavadnich aktivit spdh®sti v oblasti

marketingové komunikace vytkién ndvrh nového komunikaiho mixu.

3.1 Spolanost Janssen-Cilag

3.1.1 Z&kladni charakteristika spole¢nosti

Janssen-Cilag je farmaceutickd spaolest zanitena na vyzkum a vyvoj originalnich
leka. Zabyva se vyzkumem chemickym, farmaceutickymimnigkym. Spol€nost vznikla
v roce 1995 slatenim belgické firmy Janssen Pharmaceutica N.V.yaafgké Cilag AG.
Sowasre se stala satasti skupiny Johnson & JohnsonCeské republice zastoupenou
Johnson & Johnson spol. s r.o.

Janssen-Cilag vyviji vlastni nové Iéky vyuzivaneedicinskych oborech, jako jsou
gynekologie, psychiatrie, anesteziologie, neur@pgirologie, a ¥ak dalSich. Jeji léky se
pouzivaji pi lé¢be anémie, migrény, epilepsie, intakch chorob (Yetng AIDS), chronickych
bolesti, schizofrenie nebo rfapurinalni inkontinence. Definovanym krédem spaolesti je
odpowdnost Wi Iékaram, zdravotnim sestram, paciémt a vSem ostatnim, kievyuzivaji

produkty a sluzby Janssen-Cil&g.

3.1.2 Pusobeni na globalnim trhu

Janssen-Cilag poskytuje své produkty a sluzby pléncteswté a jen v Evrop
zanestnava 6 000 lidi. Spalaost pati mezi nej¥tsSi farmaceutické firmy na 8, jakymi
jsou krong Janssen-Cilag také Pfizer, Novartis, Glaxo Smiihd{ AstraZeneca, Roche nebo
Sanofi-Aventis. Janssen-Cilag je nadnarodni firrmeuforme akciové spolénosti. Centréla

spolesnosti sidli v Belgii, WCeské republice je zastoupena spotesti Janssen-Cilag s.r.0.

21 Janssen-Cilag.com (2007, 3ebna) Our credo. Dostupné z: http://www.janssen-

cilag.com/bgdisplay.jhtml?itemname=about_credo
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3.2 Marketingova strategie spol€nosti

Hlavnim cilem c¢eského zastoupeni spabesti je pl@ni marketingovych dil
V centrale spoknosti, v Belgii, je zajifovanorizeni vyzkumu a vyvoje, vytvéni a testovani
novych Iéki a vytv&eni marketingové strategie firmy. CilemCeské republice je vyuZiti
znalosti mistniho prastdi a zaji&tni napl@ni cili, které ma spolaost nastavené pro
Ceskou republikd?

Cilem je tedy uvaghi na trh novych lék se zaji&nim celého procesu schvalovani
s tim souvisejicim, nastavovani cen za tyto léljiS#ni logistiky z centrdly v zahrafii
k distributorskym firmam 'R a zaji&ni marketingové komunikace. Zajigf formalnich
Ukoni pro pouzivani lék v CR je ve srovnani s konkurenci obdobnym proceserjistéas
logistiky a distribuce je standardizovanym nastrojrotizeni dosazitelnosti léktam, kde je
po nich poptavka.

Z pohledu patby znalosti mistniho prdsdi lzetici, Ze marketingova komunikace je
nejdilezitéjSi cinnosti, kterou zdeceska pobéka zaji§uje. Cilem je ziskani podilu
u jednotlivych 1ék na trhu ve srovnani s konkurenci a zvySovani wipodilu, tj. dosazeni
u léki na gredpis utité urovre prescribce. Cilem je také budovani loajality éka ziskavani

duvery ve zngku léku i zngku Janssen-Cilag u IéKai u pacient.

3.2.1 Produkty

Produkty spolénosti se daji rozilit na dw skupiny, a to na léky pro pacienty dostupné
na edpis a na Iéky voklprodejné. Mezi vol&é prodejné |éky pdt nag. Nizoral Sampon

proti lupdm nebo pipravek Imodium, ktery je den pro I€bu piijmovych onemocni.

Spol&nost ma na trhu Iéky nargrpis, jako nafp Eprex, Risperdal Oral, Risperdal
Consta, Durogesic, Evra, Reminyl, Topamax, SporarRramino, Velcade nebo Cilest.
Marketingové aktivity pro trh vothprodejnych 1€k a 1€éki na gedpis je velmi odliSny, v této

praci se dale za#nuji pouze na trh Iékna Fedpis.

?2 Janssen-Cilag.cz (2007, 3ebna) Kratce o spataosti. Dostupné z: http://www.janssen-cilag.czfidéx.htm
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3.2.2 Ceny stanovovane za léky

U vSech |ék jsou regulované ceny Ministerstvem financi, kteydlaSuje Cenovy
véstnik. V Cenovém &stniku jsou uvedeny maximalni ceny vyrobce. Marksridutora

a lékarny niZze byt celkem maxima#n32 % z ceny vyrobc®

Léky hrazené z wejného poji&tni jsou utovany vyhlaskou Ministerstva zdravotnictvi.
Na tvork® této vyhlasSky se podili Komise pro kategorizaciiMéa potravin pro zvIastni
lekarské &ely Ministerstva zdravotnictvi, tzv. Kategoréra komise. Hlavnim principemiip
stanovovani uhrad Iékz vaejného pojidini je, Ze nejmaén 1 |&ivy pripravek v zakonem

definované skupihmusi byt pl& hrazerf*

Ministerstvo financi vydavd Cenovyéstnik vzdy k 1.7. jednou &o¢ a sodasre
koordinuje spolupraci s Ministerstvem zdravotnickydani nové vyhlasky stanovujici vysi
Ghrad |ék z varejného pojidtni. Pro uéovani Uhrad se pouZziva princip refefeino systemu,
ktery porovnava jednotlivé léky podle jednotlivyldivych latek a jejich finosem k lébé
stejné nebo obdobné nemaoci.

3.2.3 Distribuce

Distribuci 1éki v Ceské republice zaji&ji velci distributéi, ktefi funguji jako
velkoobchody. Od vyroklic distribuuji I1éky do lékaren a zdravotnickychtizani. Kazdé
zdravotnické zéizeni nebo lékarna ma podepsané smlouvy o dodaa@trdbnych lék

a zdravotnického materialVelci distributdi maji ve své nabidce cca 20 000 poloZek.

2 Ministerstvo financCR (2006, 6. srpna) Cenovystnik. Dostupné z:
http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/hs.xsl/sealtml?rdes.rde-
fulltext.text=cenov%FD+v%ECstn%EDk&adv=n

4 Ministerstvo zdravotnictR (2006, 10. srpna) Vyhlaska. Dostupné z:
http://www.mzcr.cz/index.php?kategorie=75

%5 Statni Gstav pro kontroludi& (2006, 20. srpna) lidva - Distribuce. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/cs17distrib/cs17distributori.htm
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3.2.4 Komunikace

Komunikace spolaosti Janssen-Cilag zahrnujetknlik oblasti. Jsou jimi Public
Relations, Reklama, Podpora prodejefiny marketing, elektronicka komunikace
a databazovy marketing. Jednotlivé oblasti jsoudrs)eené do integrované komunikace

a tvai prvky komunik&ni strategie, kterou popisuji v nasledujici podi@pi

3.3 Komunika¢ni strategie spolénosti

Komunikani strategie zahrnuje tyto zakladni komponenty:

= Komunikace k paciefitn

= Komunikace k Iék&aim

= Komunikace k distributdm l&civ

= Komunikace k regulatém - statni sprava, apod.

» Komunikace k subjekim zabyvajici se vyzkumem

» Komunikace ke spot@ostem zabyvajici chemickymtpnyslem

» Komunikace k viejnosti - zajmové skupiny, apod.

Aby komunika&ni strategie byla maximéinefektivni, ma spolamost Janssen-Cilag
rozpracovanou komunikaci k jednotlivym segnientindividualré. Sowasre je strategie

postavena na zakladnich prvcich komunikace, ktenéainady integruji uceleny koncept.

V této praci se zasiiuji na komunikaci skrem k |ékaim. Konkrétni cile komunikani

strategie jsou uvedeny v samostatné podkapitolie j@arketingové komunikace" nize.

Aktivity spole¢nosti v ramci jeji komunik&ni strategie zahrnuji celdadu nastraj.

3.3.1 Public Relations

Spole&nost Janssen-Cilag usiluje o budovani pozitivnimdméani vlastniho brandu
vefejnosti. ProtoZe firmatgsobi v oblasti farmaceutickéhoupnyslu, je pro ni velmidlezité,

aby veéejnost, tj. pacienti, potencialni pacienti, odboxgejnost nebo zakonodarci, nejen
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nepochybovali o seriéznosti firmy, ale byliggwdéeni, Ze jde firmt na prvnim mist
predevsim o zajighi p&e o zdravi v podabkvalitnich a dostupnych Iék

Spole&nost Janssen-Cilag vyuziva PR pro korporatni kokaani V sodasnosti k tomu

vyuZiva nasledujici nastroje.

PR manager spalaosti fipravuje tiskova prohlaSeni wipad® uvedeni nap nového

léku na trh, vystavuje na webu novinky o fénapod.

Na korporatnich webovych strankach spotest informuje viejnost o sve&iinnosti,
piedstavuje svou vizi, zvejiuje novinky o svych aktivitach.i®dstavuje zde své produkty,

informuje o nemocech a zékladnich souvislosteéitmbli *°

Spole&nost podporuje pro&dnictvim Nadéniho fondu Dr. Paula Janssen&decké
badani, které odije vlastnimi cenami. Vyzkum je podporovan ve vsebbrech mediciny

na cel&ad pracovis$.

Spole&nost také podporuje vEdvani a dostupnost |éka k nejnowjSim odbornym
studiim a informacim. Pro |éka piipravuje odborné kongresy a spolupracuje s vybranym

odborniky z praxe na ziskavaniame vazby z progedi 1ékati.

V dubnu tohoto roku spataost nap. sponzorovala konani kongresu Online Marketing
& eDetailing Congress 2007 v Berif’

Spole&nost také sponzoruje v&dvaci projekty, progednictvim mateské firmy
Johnson & Johnson podporuje elearningové aktivity projektu EUNI (eUniversity).
Podstatou tohoto projektu je budovani postgradbélnizdtlavani napic vSemi obory
mediciny prosednictvim internetu. Vznikaji zde multimedialni @ prednasky, systém
hodnoceni, projekt zastiji predstavitelé z Univerzity Karlovy a Masarykovy unixigy

a predni uznavani Iékaz jednotlivych obait.

% Janssen-Cilag.cz (2006, 14tiyéktudlni informace. Dostupné z: http://www.jaeescilag.cz/jc/index.htm
" EyeForPharma.com (2007, 18. dubna) Dostupné /Mmitvw.eyeforpharma.com/edetail2007/
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3.3.2 Reklama

Vyuzivani reklamy jako komunikaiho néastroje je Ceské republice rozteno na di
skupiny Iéki. U léki volné prodejnych je moznost vyuZiti reklamy obdobna jakdasického
zbozi. Vztahuje se na ni eticky Kodex reklamyjgby Asociaci komuniké&nich agentur se

specifikaci odpovidajici prodeji 16K®

U |éki, které nejsou vokhprodejné, je reklama zakazana. Vyjimkuitvimédia, ktera
jsou ugena vyhradé odbornikim, tj. Iékaum, zdravotnim sestram, laboramt a Iékarnikm.
Takovymi médii jsou nap odborné publikace, které nejsou dostupné Sirekéjnosti. Pai
sem také internet, pokud je dany obsah jednognazna&en, Ze je fistupny pouze pro
odborniky, pofipact je pristupny pouzeip zadani pihlaSovacich udaj

3.3.3 Podpora prodeje

Typickym nastrojem spodeosti je poskytovani daiklékaam. Tyto darky nabizeji
predevsim farmaceuti reprezentanti spalaosti Iékaim ve svém regionu. Darky podléhaji
piisné regulaci, darek nesniepahovat hodnotu 200,<KVe vybranych fipadech Ize pouZzit

drazsi darky, pokud slouzi kimému pouziti i vykonu profese daného |élea

Modernim nastrojem, ktery se v posledni &abustale rozBije, je poskytovani vzotk
lékd, a to pedevsSim v ndvaznosti na jiné komurikiaktivity firmy. Léka si mize nap.
objednat vzorekifp dokorteni shlédnuti prezentace na internetu, apod.

3.3.4 P¥#imy marketing

Ptimy marketing je kovym néstrojem spobeosti. Komunikace s Iékia stoji
podstatnou ®rou na farmaceutickych reprezentantechiilfignguji obdobs jako obchodni
zastupci. Spolmost v sodasnosti zagstnava WCR nag. 12 reprezentafitpro segment

psychiatfi, ktefi maji Ceskou republiku rozflenou podle regiain

% Asociace komunikenich agentur (2006, 1@jna) Kodex reklamy 2005. Dostupné z:

http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php
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Jejich Ukolem je pravidelné navgbvani Iékai, navazovani s nimi blizSich
profesiondlnich vztal) poskytovani jim novych informaci o nejrg8ich trendech v lécich,
apod. Snazi se jergs\dCit, aby pgedepisovali pray ten jejich 1€k, protoZze je ve srovnani
s konkureginimi preparaty vyhodiSi. Reprezentanti jsou povinni poskytovategné

a nezkreslené objektivni informace.

Reprezentanti davaji |ékan podrobné tiskové materialy k kk, nejno¥jsi studie,
vzorky |éki, darky, apod. Zvou je na semiga davaji jim podporu ip zapojovani do
verejného Zzivota v ramci odborné iegosti daného oboru. K budovani vziab |ékdi
pouzivaji CRM systém, ktery uchovava data o ili@kaa umo#uje reprezentafin lépe
poznavat pdtby Iékati.

Aktivita reprezentarit je podporovana direct maily, tj. nepravidelnymi
personalizovanymi zasilkami, ve kterych sgolest Janssen-Cilag podava aktualni informace

z oboru, zve léka na vzdlavaci kurzy nebo kongresy.

Spoleénost také vyuziva telemarketingu kigmct potreby rychlého osloveni

s okamzitou odezvou.

3.3.5 Elektronicka komunikace, databazovy marketing

Spole&nost stale vice vyuziva k osloveni lékalektronické kanaly. Nabizi |ékan
obsah na produktovych webovych strankach, posilailem pravidelné newslettery

registrovanym uzivatém, vytv&i pro ré nove online aktivity.

Spole&nost vytvdila odborné webové stranky spectélpro psychiatry, na kterych
poskytuje aktualni informace oc¢lg jednotlivych psychickych onemoémi, o nejno¥jsich
lécich a studiich?

Na produktovém webu umisgje online prezentace, na které zve tékalektronickymi

pozvankami v podabpersonalizovaného emailu.

29 psychiatry24x7.com (2006, 25 idDostupné z: http://www.psychiatry24x7.com/
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Elektronickd komunikace umoigje velmi gesné sledovani aktivity uZivatele. VeSkera
aktivita se uklada do databaze a tyto aktivity gleodnocuji. Samotna skupina psychigt
segmentovana do podskupin podle sfiofeh znaki. Vznikaji tak podskupiny vyti@né na
zaklad znalosti I1ék&l. Podskupiny jsou na@pformovany na léka, ktdi jsou ve své praci

motivovani nap.:

= Odborr, potebou na sobpracovat a vztlavat se
= Socialrg, maji potebu pomahat druhym
» Hravou povahou, maji radi zabavu

* Finartné, motivuji je penize

Poznatk z chovani Iéka se vyuziva p formovani a nastavovani komunéa

strategie, tj. jak oslovit tento segment a jak tiné podskupiny segmentu.

3.4 Predpoklady komunikaéniho mixu

Pro (ely vytvoreni navrhu komunikaiho mixu se nejdve zabyvam fedpoklady,
které je pateba podrob& znat. Spolénost Janssen-Cilag ma velmi Siroky @abinnosti,
zabyva se vyrobou voinprodejnych 1ék, vyviji své originélni Iéky pouze prorqupis,
podporuje su korporatni brand, apod. Pro vyitemi navrhu komunikaiho mixu jsem
vybral pouziti pouze jednoho Iéku, ktery je komuv@in jednomu vybranému segmentu

cilové skupiny.

3.4.1 Vybrany segment trhu

Pro (Eely této prace jsem vybral segmentdégouzivanych $ lécb¢é schizofrenie.
Tento druh Iéby spada do oboru psychiatrie, pacienti sg& kdinicky, v piipact zhorSeni
stavu v rdmci hospitalizace. Paciantse podavaji antipsychotika, ¥pac klinické 1&by je
lék predepséan |ékam, pacient si I[€éky aplikuje sdm (tablety), hggdnou den&
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3.4.2 Vybrany produkt

Spole&nost Janssen-Cilag ma na trhu antipsychotikum Risphektery v roce 2004
now uvedla v injekni podok pod nazvem Risperdal Consta. Navrh komutmikao mixu

v této praci je zagten na tento jeden vybrany produkt.

Tento Iék je novou generaci k& antipsychotiky. Vyznéuje se pedevsim tim, Ze je
podavan inje&né, tim je na trhu ojedifly. Lé¢ebnd latka je stejna jako u tablet. Zasadnim
faktorem u |éby tohoto typu je spoluprace s pacienty. Olddéka predepisuje Iéky a je jen
na pacientovi, zda bude léky uZivat sprgvpravidelt, zda wibec. V praxi je zkuSenost
lékara takova, Ze [&bu nedodrZzuje 66 % paciént To vede k neefektivni 8¢,

rehospitalizaci paciefif vysokym naklatim, apod®

Zasadni rozdil 1éku Risperdal Consta je v tom,iZgosnemniize pacient aplikovat sam
amusi se v pravidelnych terminech dostavit kiiekidrotoZze je zde vystaven kooperaci
s |ékdem, zvySuje se tim pravplodobnost usgnosti I€by. Vyhodou Iéku také je, Ze je

pfijiman organizmem pacienta snasegjliv*
Hlavnimi vyhodami |éku Risperdal Consta jsou:

= Vyrazny I&€ivy U¢inek

* Rychl4 &innost

» U stabilnich pacieritdochazi k dalSimu zlepSeni
» Snizovani rizika relapsu&etnosti rehospitalizaci
= ZvySovani kvality Zivota pacienta

» Vysoka mira snaSenlivosti pacientem

= Absence vedlejsiho efektu nabirani vahy

% Consta.cz (2006, 1@jna) Risperdal Consta. Dostupné z: http://www.tang/detail.php?id=1
%1 Consta.cz (2006, 16ijna) Studie. Dostupné z: http://www.consta.cz/suyshp
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Obr. 1 Zlep3eni u pacient celkovém skére stupnice PANSS vilpthu 1 rok{?

Pribézne vjrazné zlepseni v celkovem skodre
stupnice PANSS v prabéhu 1 roku
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Obr. 2 Snizovantetnosti umisini v nemocnici v pibshu 1 rokd®

Prehled ¢etnosti umisténi v nemocnici v prfhihu 1 roku
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Korvensni Atypicke RISPERDAL CONSTA
depotri laky peraralni lely 25 mg a 50 mg

%2 FLEISCHACKER, W. a kol.: Treatment of schizophiemiith long-acting injectable risperidone: a 12-ithon
open-label trial of the first long-acting secondigeation antipsychotic. The Journal of Clinical &sgtry,
2003, r@. 64, s. 1250-1257.

33 KANE J. a kol.: Guidelines for depot antipsychdtieatment in schizophrenia. European
Neuropsychopharmacology, 1998¢.r8, s. 55-66.
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3.4.3 Analyza konkurence

Na trhu je vice lék antipsychotik, které souvisi Shou schizofrenie. Lék Risperdal
ma velmi silny brand, vybudovany za obdobi osmdeséa devadesatych let 20. stoleti. Je to

lek, ktery utuje trendy v 1éb¢ schizofrenie. Je jedinym Iékem na trhu v irjekpodols.

Z tohoto divodu lze porovnavat |ék Risperdal Consta pouze yleranych ditich
parametrech, které jsou obdobné jako u perorétitiylés vybranymi léky konkurénimi.
Konkurergnimi jsou vtomto fipadt Iéky s &innymi latkami Haloperidol a Olanzapine.

Porovnani jsem proved| ve dvou faktorech, adionpst I€by a vedlejSi efekty tidby.

V piipact Weinnosti |éku Risperdal byla provedena studie, ks@névala Risperdal
s |lékem Haloperidol po obdobi 3ésiai. Vysledky studie jsou takové, Ze Iék Risperdal je
v kong&ném hodnoceni dnngjsi l&bou, i kdyz v obdobi prvnichfit tydni je rozdil

nepatrny**

Obr. 3 Srovnanidinnosti I€Ki Risperdal a Haloperidol v obdobi shai

@ Rizperdal®
a0 W Haloperidal

Mean MRS Scare

Baseline 1 = = 4 1= E T = 9 10 1N 12 Endpoint
Timne [weeks)

U lécby schizofrenie je velmi idezita spoluprace pacienta s léa a dodrzovani
lécby. Lé&bu sprave dodrZzuje pouze 1/3 paciéntJednim z dvoda, prac pacienti I€bu

nedodrzuji, jsou negativni vedlej&iiky. Typickym vedlejSim &inkem u Iéki pouzivanych

3 SMULEVICH A. a kol.: Acute and continuation risp@wne monotherapy in bipolar mania: a 3-week placeb
controlled trial followed by a 9-week double-blitvéal of risperidone and haloperidol. European

Neuropsychopharmacology, 2005¢ra5, s. 75-84.
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pii 1&¢bé schizofrenie je ndst €lesné vahy. Podle jedné studie bylo prokazano,&&64

pacient: prerusilo I&bu z divodu nafstu glesné vahy”>

ProtoZze jednim z konkurénich vyrobki je 1€k Olanzapine, provedl jsem porovnani
naristu €lesné vahy p lécbé Risperdalem a Olanzapinem. Podle jedné studiafesinu léku
Olanzapine typicky pro &u schizofrenie, kdezto u Iéku Risperdal byl temtarst

zanedbatelny®

Obr. 4 Srovnani néstu tlesné vahy u lékRisperdal a Olanzapine v obdobi 1 roku

12 - 10,6
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= ]
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olanzapine Risperdal®

Z uvedenych srovnani vyplyva, Ze z pohledindosti i z pohledu vedlejSich efékima

|ék Risperdal nejvyhodijsi parametry ve srovnani s konkurenci.

3.5 Vstupy pro navrh komunikaéniho mixu

3.5.1 Charakteristika cilové skupiny

Za &elem poznani cilové skupiny, tj. psychiatrkteré oslovuji reprezentanti
spole&nosti Janssen-Cilag, jsem proved| 20. 8. 2006 wamiss reprezentanty v prostorach

spole&nosti Janssen-Cilag.

% HIMMERICH H. a kol.:Early prediction of changes in weight during sixeke of treatment with antidepressaritbe

Journal of Psychiatry Res, 2004¢r88, s. 485-489.
% GUILLE C. a kol.: Antipsychotic drugs in bipolaisdrder. The Journal of Clinical Psychiatry, 200, 57,

S. 147-151.
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Produktovy tym, vedeny produktovym manaZerem Pefd@wsem, n&él naplanovany
meeting za &elem hodnoceni tymu za obdobi prvniho pololeti rdB06. Ri té piilezitosti se
v tymu hodnoti i dalSéinnosti a fungovani jednotlivic V prvni poloviré toho roku jsem se
podilel na vedeni projektu online kampaoro spolénost Pears Health Cyber s.r.0., ktera

poskytovala tyto sluzby spaleosti Janssen-Cilag.

Navrhl jsem tymu zdereéni workshopu do jejich celodenniho meetingu, Zaleém
ziskani poznaitk z online kampah a zgtné vazby. Pro reprezentanty to znamenalo vyhodu
moznosti dalSiho posouvani projektu takovymeam, aby |épe odpovidal gebam lek&i
i reprezentariim. Pokud se reprezentant |épe pracuje s produktytipravenymi externi
agenturou, pak je i projekt agentury &&SmjSi.

Reprezentanti v obdobi 3é&sial pred konanim workshopu obchazeli lékae svymi
notebooky a prezentovali na nich l&ka pripravenou interaktivni prezentaci, ktera byla

dostupnd i online.

S reprezentanty jsem prochazel jednotliva mistaezgntaci a hodnotil interaktivitu
lekara, podminky prezentace, &pou vazbu od |€kd, jejich poznatky, apod. Zde je souhrn

zawra, které z workshopu vyplynuly:

» Lékai jsou naklogni pozitivné pro pouzivani novych technologii v komunikaci,
elektronicka verze jiminasi lepSi moznosti nez jen &8€& materialy

= Lékai nejsou vyhradni, zda davaji fednost prezentovani reprezentantem nebo online
verzi, kterou si mohou prohlédnout sami v libovom&se

» Prezentace by #la zabrat maximath5 min. (nav&iva reprezentanta je cca jednou za
mEsic)

» Lékai se daji rozdlit do 4 podskupin - motivané orientovani na odbornost, socialni
citeni, hravost, penize; nejvyznaggi je podil prvnich dvou skupin

» Prezentace je dobréipravovat individuals pro tyto 4 podskupiny, vzdy ji postavit na
nosné lince nap odbornosti, apod.

» Lékai maji zdjem o pouzivani interaktivnich ptvl multimédii v prezentaci (video,
apod.)

= Cca 50 % vyZaduje nezvukovou verzi prezentacer(pauziva poitac v ordinaci)
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Pii podrobné diskuzi s reprezentanty jsem doSel kutoke je pinosem pokréovat
v nastavené komunikaci a budovat nové elektronipkézentace s ohledem na ziskané

znalosti od reprezentant

Kazdy z |ék& pracuje s emailem, pouziva ho jak k praci, takukson®. Cca 55 %
vyfizuje své emaily v pracovni débzbytek véer z domova. Z toho vyplyva, Ze i online
prezentaci shlédne cca 45 % na svém dom@ciditepo Lékai jsou relativié zahlceni
atakovanim emalily, je proto dobré, aby emaily bihatké a vzdy navazovaly na dalSi

konkrétni aktivitu, tj. nap spustni online prezentace.

Abych mohl navrhnout konkrétni komuni mix, je poteba si nejprve vydefinovat
n¢které dalSi vstupy. Tyto vstupy popisuji v nasléciah podkapitolach.

3.5.2 Cile marketingové komunikace

Janssen-Cilag WCeské republice usiluje o dosaZeni nasledujicich il

= Podpora korporatni zoky Janssen-Cilag
= Podpora zng&k jednotlivych produki

Kvantitativn € |ze tyto cile n&Fit témito parametry:

» Paiet lékau loajalnich k pouzivani konkrétnich zie& Iéki, pormgr loajalnich lék&l
k celkovému p&tu lékan v daném oboru
» Pcet prescribci konkrétnich lék pomer prescribci |ék spol&nosti Janssen-Cilag

k celkovému pétu prescribci u daného onemeénn

Uspssnost dosahovanédhto cili je snadno ritelnd a po skoreni neéfeného obdobi
budou tyto jednotlivé parametry porovnany s hodmotaa z&atku obdobi. Ve spodeosti
slouzi tato mreni také k hodnoceni tsosti reprezentait obdobr jako u jinych firem
vyhodnocovani us@nosti obchodnich zastupcV této praci se za#huji na komunikaci
zna’ky Risperdal Consta, a proto se dané cfipravovaného navrhu komunik@ho mixu

vztahuji pouze k této znee.
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DalSimi cili, kterych chce spol&nost Janssen-Cilag dosahnout, jsou:

» Osloveni novych potencialnich l&kake kterym doposud nekomunikuje, protoZe je pro
ni kontakt relativ nakladny

= Odliseni firmy od konkurence s vyuzitim nej@ich poznatik pii komunikaci
prostednictvim internetu

= Ziskat Iéka@e do ,klubu“ a zajistit tak pravidelny kontakt aajalitu

= Poskytnout Iékaim detailni informace o leku

» Budovani znalostni baze o lékah a zgtna vazba

Dosahovéanidhto cili je zaji¥ovano pouzivanim pozndtlkz eDetailingovych kampani

v Evrop, realizovanych centralou spotesti.

3.5.3 Vybér sdéleni

Pro vytvdaeni konkrétniho navrhu komunid@ho mixu potebujeme ufit, co budeme
v kampanich komunikovat. Rebujeme definovat obsah komunikace, tjéledi. Obsah
komunikace v fipact léku Risperdal Consta vychazi iegdchozich analyz produktu

a konkurence a z historie komunikace tohoto brandu.

Ur¢im zde hlavni séleni v podob key message. Tato &dni budou déale vychozim
stavebnim kamenentigvorbé obsahu komunikace jako takového.

Distribuce 1€k je vCR rozdtlena mezi distributory, kie rozvazi vdechny léky. Zde
neni rozdil mezi jednotlivymi léky, ze kterého by gerpat konkuretni vyhodu. Ceny za
léky nenmizeme v komunikaci uplatnit, ani je procaly navrhu komunik&niho mixu
upravovat. Cena tedy také né&me byt obsahem komunikace.

Proto je pateba se orientovat na produkt a na klienta (padie@ptimalni kombinaci
komunikaniho obsahu je wereni klicovych vlastnosti léku Risperdal a jejich prezentiva
v podolg pripadovych studii. Jde tedy o komunikaci vlivucklych vlastnosti 1éku na
pacienty daného |éka.
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Vzhledem k charakteristice cilové skupiny je vhodaétavit komunikaci na odborném
obsahu a podyit jej provazanosti na socialni souvislosti padiquit |é¢b¢. V pripac online
komunikace je mozné pouzit zaban interaktivni prvky, které ale budou vzdy pdday

odbornosti, ktera by &a byt dominantni.
Na zakladé analyzy produktu a potieb pacienfi navrhuji tato kli ¢ova sdleni:

» Rychly nastup €&inku
» Nep‘ibirani €lesné vahy

» Dlouhodoby antimanicky efekt

3.5.4 Podpora elektronickych kanak

Ve spol€nosti Janssen-Cilag roste podpora pouzivani elektkgch kanal. Tato
podpora vychazi z centraly spabesti. Na internetu se pouziva stakdsv pole moznosti
online nastraj a na kongresech o moznostech vyuzivani elektrgaicknédii je prosazovana
vize wtSiho dirazu na vyuzivani internetu. V s@snosti je farmaceutickd marketingova
komunikace postavena na farmaceutickych reprezexttanVizi je, Ze bude tato dominance

potlatena novymi kanaly, jako je nagDetailing®’

V Ceské republice je Janssen-Cilag naktorozstovani komunik#nich kanél o nové
trendy na internetu. Ne Zidodu obecné podpory novych technologii, aleizodiu, Ze tyto
nove formy komunikace maji velmi dobré vysledkyro¢e 2004 bylo realizovano v Evidp
10 edetailingovych kampani, v roce 2005 jich byl B8 roce 2006 jiz 124. Vifpadt jedné
realizovani kampaf) kde nebyla Zadna jina komunikace, vzrostla pieseréku o 75 %.

3.5.5 Nastroje pro dosazeni cil

Nastroji pro dosazeni komunikaich cili pouziva Janssen-Cilag celéadu. Nastroje
Ize rozalit do tii skupin. Nejvyznam)Si je aktivita farmaceutickych reprezentanktei

fyzicky navsevuji vybrany okruh lékai a oslovuji nové léka. Naph komunikace

3" EyeForPharma.com (2007, 18. dubna) Dostupné //Mmitvw.eyeforpharma.com/edetail2007/
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reprezentarit je postavena na budovani vaiahlékd a poskytovani jim odborného zazemi

k danym farmaceutiim.

Druhou skupinu nastrbjtvori veSkeré aktivity, které slouzi pro podporu repréant
a vyuziva klasické nastroje komunikého mixu. Jde o materialy Detail Aid, které slouzi
reprezentariim jako odborny materidl pro léka (obdoba ti&nhych prospekt). DalSimi
nastroji jsou ty, které jsou popsanéreqchozich kapitolach.

Treti skupinu tvé aktivity na internetu. V nasledujicich podkapdich navrhuji obsah

komunika&niho mixu s orientaci na vyuZziti internetu, tj. iaelnastraj.

3.6 Navrh komunikaéniho mixu

Pti tvorbé navrhu komunikéniho mixu vychazim z aktualniho stavu aktivit sgaotesti
Janssen-Cilag a navrhuji novéSeni pro obdobi roku 2007. Pro komunikaci na reter

navrhuji komunik&ni mix s vyuZzitim &chto néstraj:

» Produktové stranky
» eDetailingova kampa
» Emailingova kampia
» elearningova kamgia
= Offlinova podpora

» |ntegrace s celkovou komunikaci spwiesti

3.6.1 Produktoveé stranky

V sowasnosti existuji produktové stranky léku Rispe@ahsta, které vznikaji od roku
2002. Stranky jsou wthné velmi podrob& obsahuji souhrn hlavnich&eni, které Janssen-
Cilag pouziva. Je zde podrobnyepled produktu, SPC, vybrané studie z oblastbyé
schizofrenie, FAQ, prezentace z vybranych eveinformace z kongrés aj®

% Consta.cz (2006, 16ijna) Risperdal Consta. Dostupné z: http://www.tanrg/detail.php?id=1
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Vtuto chvili jsou stranky velmi ddb zaplgné obsahem a jsou pravidein
aktualizované vijpads, Ze je zvéejréna nova studie v souvislosti stimto Iékem. Ve
spole&nosti byl v minulosti fipraven navod na pouziti a aplikaci Iéku ve 3D jgkezentace

pro Iék&e. Navrhuiji vloZeni této prezentace na tyto produtstranky.

Obr. 5 Produktové stranky Risperdal Consta
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Navsgvnost stranek je nepatrnd cca 100 unikatnich wdivata nésic. Navrhuiji
podpdit navstvnost stranek emailingovou kampani, vice popsari#e n podkapitole

Emailingova kampa

3.6.2 eDetailingova kampai

eDetailing je jeden z nejnéjgich nastraj pouzivanych na internetu. Na poslednim
kongresu o eDetailingu byly komunikovany tyto pakya”®

= Pouze 7 % reprezentamavstvuje |ékde na delSi dobu nez 2 minuty
» Pouze 8 % telefonnich hoviosi |eéka pamatuje

* Internetovych uZivatélvzrostlo za poslednich 5 let o0 113 %

» 80 % internetovych uZivatielvyhledava informace o zdravi

= eDetalling je 0 90 % lewjSi neZz navéva reprezentantem

V obdobi poslednich dvou let jsem se podilel naojiya realizaci eDetailingovych
kampani v regionu EMEA. Pro centralu Janssen-GilBglgii se vyvijel novy typ kampan
ktery by umo#oval oslovit Iék& na dalku prostdnictvim internetu. V tuto chvili neni
ambici takového projektu nahradit reprezentanty,dalplnit jejich aktivity o komunikaci na
internetu. ProtoZe nejde o masovou komunikaci,vatyy jen o osloveni konkrétni skupiny

lékat, je kampa pripravovana jako one-to-one komunikace s personaizgm obsahem.

Kampai byla vytvaena jako dynamicka prezentace, ktera byla wmésnha web. Po
piihlaSeni uZivatelem se prezentace spustila a daléékae s gipravenym obsahem. &
v prezentaci mohl Iékaovlivnit svym zasahemipodpovidani na otazky a @ni riznych
ukola. Cilem bylo komunikovat vybranou key message, ptelpu gipadovymi studiemi

a podmrnymi claimy.

%9 EyeForPharma.com (2007, 18. dubna) Dostupné /Mmitvw.eyeforpharma.com/edetail2007/
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Obr. 7 Kampa pripravena pro centralu Janssen-Cilag

1 2 3 49 5 8 7 8B 9 10 o~
Risperdal® - sustains its anti-manic long-term efficacy.
Risperdal®: @ Sustains long-term anti-manic efficacy
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W Janssen-Cifag 1987-2005

L il fn, - Forward to:a colleague

Ve Velké Britanii jsem fipravoval jako konzultant a project manager santosta

lokalni kampa#, eDetailing s obsahem pro mistni region. Oslovdryto 8098 |ék#

a zdravotnich sester, prezentaci shlédlo 1020avesi/ch. Response rate byl 12,6 %.

Obr. 8 Kampa pripravena pro Velkou Britanii

Risperdal (UICKLET
EennEl  Vania wrecks lives

Kate thinks she's a milionaire
and, fo her husband's dismay,
spent £9,000 on books in just
one week. In reality, she has
no savings and earns less
than £8,000 a vear.
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Obr. 9 Vyhodnoceni kampéawe Velké Britanii
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Navrhuji pipravit eDetailingovou kampiapro Risperdal Consta Geské republice.
Kampail bude postavena na vybranych hlavnicklesuch a kazdé bude komunikované
v samostatné vihkampawg. Kampai bude probihat po cely rok 2007 a bude titdsti.

Obr. 10 Navrh prb¢ehu kampat eDetailing

1 vina (ptiklad)

Mailing 1 Mailing 2 Vyhodnoceni

Prezentace On Air

bfezen duben

kvéten cerven

Kampan — 3 viny

112131als5]6]718
Rok 2007

[12 |9|10|11|12|1|
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Komunika éni nastroje navrhované pro pouZziti v eDetailingu

Personalizovana komunikace:

» Osloveni lIék&e jménem

» Komunikace postavend ¥imé mluveé smeérem k 1ékai

» Komunikace za Janssen-Cilag v po&lokonkrétniho ¢lovéka, nap. produktového
managera nebo reprezentanta

= Pouziti ilustrace, fotky nebo videa sitvélovéka, ktery za Janssen-Cilag komunikuje

Multimédia:

» V prezentaci bude pouzito video v podgirivodce prezentaci s mluvenym hlasem

» Obsah bude animovanyasovany podle mluveného slovayodce

» Pfibéhy v podols case studies budou v podamimovanych ilustraci

» Graficky obsah, jako ndpgrafy, bude animovany s vyuzitim efékt

» Animované efekty budou podfeny zvukovymi efekty

» Celd prezentace bude podbarvena hudbou, jeZz bugeviddt komunikovanym

emocem a obsahu, a jejiZ intenzita bude kolisdepotuveného slova prvodce

Vyuziti komunitnich prvk :

= Exklusivni obsah weny pro tuto kampa- novinky oproti obsahu na webu

= Opakované zvani do dalSich vin, moZnost potvrzehorodmitnuti

» Poradna s odbornikem, moznost poslat dotaz odawindo Janssen-Cilag, odpal
bude zaslana Iékeemailem

= Propojeni s diskusi na webu, sdileni informacitatogni lékai

» Sdileni Ukol s ostatnimi uzivateli (vysledky Ukolu Zegnény vzdy v dalSi vig)

» Preddefinované sluzby v Zakaznickém centru (naézdrezentace), nép moznost
objednani navsvy reprezentantem, zaslani studii referovanychezgmtaci

= Po projiti prezentace moznost obdrzeni dadepiCe s motivem prezentace, apod.)

= Moznost stahnout si do pidace animovany 3D navod k pouziti jako video
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VyuZziti virélnich prvk :

» V prezentaci bude ve spod#asti trvale zobrazené Hiko ,Pozvi svého kolegu® pro
pozvani do této prezentace

» P¥i kliknuti na toto tl&itko se oteie formul& pro vyplréni emailové adresy kolegy
a moznost vloZeni vlastnihotmodniho textu

= Po potvrzeni se automaticky vygeneruje personaizé@\pozvanka a odesle se emailem
noveému kolegovi

= Novému kolegovi se po ot&ni prezentace zobrazi jeho personalizované udapsah
je mu komunikovan jménem, obdabjako u pivodre zvanych |ék&

* Novy kolega niZe stejnym zfisobem opt pozvat dalSi nové kolegy

Znalostni baze léka&:

= VSechny aktivity Iék&i budou ukladany do databaze, tj. na co kliknul,gidduho mu
trvalo, nez odpoddél, jak dlouhou dobu stravil na kazdém slidu, apod.

= Cilem je poznat navyky chovani a preferenciiéhkadividualns

= Tyto aktivity budou sledovanyipdevsSim fi odpowdich ve kvizovych otadzkach
a plréni Ukoli v ramci her

» Kazda vyzadana aktivita |éleam, nap. objednani saizky reprezentanta, bude
podmirgno vloZzenim emailové adresy, tim bude pdepo ziskavani a budovani
databaze emdil lékar; pri této pilezitosti bude kladentdaz na ochranu osobnich

adaj.

DalSi nastroje:

= V prezentaci bude na z&dvmoznost objednani vzorku léku (princip samplingah mu

dorwi reprezentant

Vina 1 - Rychly nastup &inku

V této vine bude porovnani dvou situaci. ©Bituace budou stejné, Zena Julie trpi
manickou fazi. V obou situacich probiha manické féiejg. Rozdil je v tom, Ze ve druhém
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piipact je Julie podrobena d6¢, takZe jeji symptomy jsou velmi rychle urovnandudie se
dostavd do stabilizovaného stavu. Pro vysSi expresvyjadeni budou oba ffbéhy

vyobrazeny stejf rozdil bude popsany pouze textem v paddiaima.

Obr. 11 llustrace ze storyboardu viny 1

Julie trpi schizofrenii a pr&proziva manickou fazi.

Duraz na odbornou stranku bude pofipoclaimy a grafy na zakladtudii. Bude zde
komunikovano, Ze jiz dhem 3 difi jsou v symptomech pacienta vyraznéémgm Jiz Ehem
3 tydni dochézi ke zlepSeni YMRS skore o 68 %. VSe budpgieno referencemi.

Ve scéné budou interaktivni prvky s dotazy na lékajaké ma on zkuSenosti ve své
praxi s ohledem na komunikované vysledky studizdwru prezentace bude zakazniciést,
kde si |éka bude moci objednat studie komunikované v prezéntdgednat si vzorek léku,

apod.
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Vina 2 - Nep¥ibirani télesné vahy

V této virg budou porovnany 2 kamaradky, Julie a Marting, topici schizofrenii. Julie
je lI&ena Risperdalem a je stabilizovana a Stihlé post@pyoti tomu je jeji kamaradka
Martina negastna, protoZzednem I&€by pribrala vice jak 10 kg.

Obr. 12 llustrace ze storyboardu viny 2

Jeji kamaradka Martina je dastna, pibrala vice jak 10 kg.
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Martina porusSila tou kuili souvislosti s ndrstem vahy.

Odbornacéast obsahu bude za&rfena na vlastnost Risperdalu, Ze paciefit I§bé
nenabird svouctesnou vahu. Tento claim bude po#égo srovnanim vlivu kEebnych latek
u léki Risperedal a Olanzapine naistrglesné vahy.
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Déle zde bude porovnan vztah padiekiécbe pri vyskytu vedlejSiho efektu v podéb
narstu €lesné vahy. Bude zde komunikovano, Ze 48 % pacigierusi I€bu v souvislosti
naristu vahy. VSechny komunikované parametr§bie budou vyjadeny v podob grafi.

Studie budou citovany v pod®beferenci.

Interaktivni prvky budou v pod@botdzek a Ukdl na zkuSenost z vlastni praxe l&ka
Lékaram budou zobrazeny vysledky odgoV z gredchozi viny. Zakaznické centrum v 2ay

prezentace bude obdobné jako u prvni viny.

Vina 3 - Dlouhodoby antimanicky efekt

Ve tieti vineé bude vyjadeno, Ze § stabilizované [8bé muze Zit Julie normalnim
Zivotem a niZe se orientovat na dlouhodobé Zivotni cile, ktesjgou ovlivieny negativnimi

aspekty léby.

Obr. 13 llustrace ze storyboardu viny 3

y
Ri posledni navéw¢ Iékae si Julie pochvalovala, Ze manické

faze ma uz za sebou #éza zit aktivnim socialnim zivotem.

V odbornéc¢asti budou komunikovanyiidruzené problémy, které paciént vznikaji.
Jsou jimi partnerské problémy, alkohol, fidah problémy, ztrata zagstnani, ohrozeni
manzelstvi. Dale zde bude vyjédo postupné zlepSovani paramdécby pii dlouhodobé
stabilizované l&b¢. VSechny udaje budou vyobrazeny v potighbafi a podpéeny citacemi
z vybranych studii.
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Interaktivnimi prvky budou obdobné Ukoly a otdzkig u gredchozich vin, budou zde
vyobrazeny vysledky =z druhé viny. Zakaznické centribude také obdobné jako
u predchozich vin, za nim bude pouzit krok pr@tmapu vazbu, kde se bude sledovat nazor
lekare na vyznam Risperdalu praibd schizofrenie, zda ma lékpacienty, kté by se hodili
na gechod na l&bu Risperdalem, zda by dop¢iuRisperdal kolegm a zda ma &aké
poznamky k této prezentaci.

3.6.3 Emailingova kampaii

Emailingovou kampialze v podstat rozctlit na 2 zpisoby. Prvni zfisob Ize vyuZzit pro
pravidelny kontakt v podabposkytovani informaci o produktu a aktivitach spobsti.
V takovém pipact je optimalni vyuzit formu newsletteru, tj. graficktipraveného emailu
v html, ktery je zasilan v personalizované padt#kaam. Pro takovouto kampige poteba
sphovat d¥ podminky. Za prvé je piba, aby byl k dispozici zajimavy obsah, ktery bude
v pravidelnych intervalech poskytovat kratké infage, které chceme l&kekomunikovat.
To se hodi nap pro novinky, apod. Takovyto obsah ale neni kaligp, aktuality a novinky

vznikaji cca 2 do roka.

Ve druhém pipact je poteba mit pipraveny uéity komunikani background, na ktery
je newsletter navazan. V tomteipact to mohou byt produktoveé stranky, ty ale neodpgvida

svym typem obsahu, ani onou a aktualizacemi.

Jinou variantou je mit komunitni web, tj. portabgsychiatry se zaéhenim na pateby
tohoto segmentu. Takovy web by obsahoval informadécich, Iébach, pipadové studie
a celoufadu komunitnich nastnbj jako je diskuze, chat, online poradna, zajimabgah ke
staZzeni, apod. Tato varianta byla ve sgrmbsti projednavana, vzhledem k velikosti zdejSiho
trhu to ale bylo zamitnuto, kli neefektivit vyuzitych naklad. Nadale bude existovat pouze
web v angkting, vCR nebude samostatnpodporovan. Z&hto divoda nedoporduji

pravidelné rozesilani newsletier

Oproti newsletteru je jind situace v edetailingok@&mnpani. Zde se ifmo paita
s akvizeni ¢asti v podob emailingove kampan Z workshopu s reprezentanty
a produktovym managerem Janssen-Cilag vyplyvéaékai Idavaji gednost navazani emailu

na ugitou aktivitu.
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Pro ely eDetailingu je pdeba gipravit pro kazdou vinu samostatnou emailingovou
kampai. Kazda kampase bude skladat ze zvaciho emailu a z remindederzaaci email
bude zakladni pozvankou do prezentace eDetailingecaa 14 dni poté bude rozeslan

piipominkovaci emailéim lekaum, ktei doposud prezentaci nenavstivili.

Na zaklad vyhodnoceni emailingové kamparu eDetailingu ve Velké Britanii

doporuwuji tyto pravidla pi piiprav emailingu:

» Predmét emailu musi byt atraktivni, nap,Pozvanka na webovy semifia

» Personalizace emailu musi zahrnovat konkrétni adrdssilatele, ktera je futiki a lze
na ni odpowdét skuténému odesilateli, wWle emailu by milo byt osloveni |ékae
jménem, ve spodntasti emailu by rly byt jméno a podpis odesilatele, hap
produktového managera

= Vitextu emailu by o byt nazna&eno, ¢eho se pozvanka tyka, rmagozvanka na
kratkou prezentaci o délce max. 5 min.

= Je poteba zaujmout pozornost s vyuzitim grafiky a motavgrezentace, n&pobrazek
Julie, pouziti vyrazné headline

= Ztextu by ngla byt patrna vyhoda pro lékgg pokud se prezentacecadtni, nap
informace o nejnaySich studiich

» Vhodné je nabidnout incentiv, naplarek v podobknihy za projiti prezentace

= Samotny text emailu musi byt kratky, nejlépe maxs®v

= Email musi vybizet k jedné jediné akci, a to spuptezentaci, ktomu zde bude
vyobrazené velké thitko ,Start”, sowasré budou jednotlivé prvky v emailu
prolinkované na spusiti prezentace

= P¥i kliknuti na tl&itko ,Start® se provede automatickéitpaseni (pomoci parametru
v dynamickém odkazu) a prezentace se automatickistisptj. na jedno kliknuti

uzZivatele
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Obr. 14 Ukazka zvaciho emailu ve Velké Brutanii

How to reduce manic symptoms @JANSSEN-GLAG

and help bipolar patients to start
to rebuild their lives

Dear Rama Rajnosek,

?‘ Have you had a chance to view our "Web Seminar on
Any_‘ ing Risperdal in mania” yet?

Nothing
“'-J This will only take a few minutes of your time and will
provide an insight into Bipolar Disorder.

To thank you for participating you are entitled to receive
the book "Anything or Nothing”, a self guide for people with Bipolar
Disorder.

To find out more and to see some key points from the latest Risperdal
studies in mania, please click on the START button.

Best Regards,

Dr Nick Smith MRCPsych MBA
€ IANSSEN-CILAG

Abbrevisted prescribing information

V piipact reminder emailu je p#ba oproti zvacimu emailu pouzit &co agresivySi
design a klast &Si diraz na incentiv. Podle planu eDetailingu bude rdzres celkem
6 emaih bchem obdobi roku 2007.

Jednotlivé prezentac# vIn budou umisiny na produktovém webu, tim bude v ramci

akvizicni emailové kampanpodpdena i ndvavnost produktového webu.

3.6.4 elearningova kampai

Spolgnost Janssen-Cilag se podili na pddpezdlavani lékad. V Ceské republice
vznikl projekt eUniverzity (Euni), ktery slouzi kludovani platformy postgradualniho
vzklavani prostednictvim internetu. Jedna se o velmi sofistikovaggtém, ktery vyuziva
swvij vlastni elearningovy engine. Tento systém uigZ pouzivani online ijpdnasek
piipravenych ve flashi s pouzitim animaci a mluvenydoprovodem v podab

prednasejicihd’

“0 Euni.cz (2007, 15. ledna) Dostupné z: http://wwomiecz/
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V projektu Euni je zahrnuto celé spektrum abditeré existuji v oblasti mediciny. Pro
kazdy obor se postupmpripravuji nové pednasky. Ke kazdé&@dnasce jefijpraveny material
ke studiu, jsou zde testovaci materidly a systéd@inée zkousky s okamzitym online
vyhodnocenim. Euni spolupracuje s 1. i&kau fakultou Univerzity Karlovy a s Lékskou
fakultou Masarykovi univerzity. V s@asnosti probiha proces akreditaceskou lékgskou

komorou.

Souwasti vyuky je i obsah pro oblast psychiatrie. Nayirlpro rok 2007, aby se
spole&nost podilela na sponzoringu vybranycteqnasek, fipadre na tvorlé prednasek

novych. Sponzorstvi je zde ve fofthanneru na strankach Euni v sekci Psychiatrie.

3.6.5 Offlinova podpora

Pro vybrané &ely je vhodné pouzit onlinové produkty i ¥ipadech, kdy nenitgojeni
k internetu dostupné. Za timtéalem je vhodnéipravit vybrané online nastroje v offlinové

podolz.

Z workshopu s reprezentanty vyplynulo, Ze jsou omddi ktomu mit na svych
sluzebnich noteboocich prezentaci, ktera fjedpttem eDetailingové kampan Za timto
Gcelem navrhuji pipraveni offline verze eDetailingu a jeho pouZii psobni nav$ve
reprezentanta u léka V principu jde tedy o to, Ze reprezentant budzgntovat eDetailing
na notebooku |ékg piipadré miZe obsah prezentace doplnit o své poznatky.

Pro tyto @&ely navrhuji upravit offine eDetailing tak, aby pavidal potebam

reprezentarim, viz vysledky workshopu.

DalSim moznym offline nastrojem je animovany 3D aw\pro lék&e k pouZiti 1éku.
Navrhuji vytvait offlinovou podporu v podob CD, na kterém bude tento navod nahran.
Kazdy lékd, ktery by nél zajem o takovyto navod, by jej dostal od repréaeta. | kdyz
naklady na vytvieni takového CD jsou nizké, protoZe obsah jeijraven, pesto navrhuiji,
aby byl proveden pizkum mezi |ék#, zda by ngli o navod v takovéto podébzajem.

V piipact zajmu miize byt ndvod na CD vytw¥en jen pro ty lékig, kigi o néj zajem maiji.
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DalSi offline podporou jsou podmé nastroje, které nejsou elektronické povahyuJso
jimi Detail Aid a dalSi tiskové materialy, které méprezentant k dispozici pro naust
u lékaa. Fri tvorbé novych materidl navrhuji posoudit, zda je vhodné doplnit jejichsab

o informace o probihajici kampani na internetu.

3.6.6 Integrace s celkovou komunikaci spoknosti

Pripravovany komunikéni mix musi korespondovat s celkovou komuntikastrategii
spole&nosti. Vyhodou je, Ze pouZziti navrhovanych naétr¢g¢ ze strany spodeosti

jednozné&né podporovane.

Pro integraci vSech nasttopro planovanou komunikaci je &tiveé, Ze komunikace je
¢leréna na korporatni a na brandy jednotlivych produlorporatni aktivity na podporu
brandu Janssen-Cilag a aktivity na podporu jinycant, tj. jinych Iéki z portfolia

spole&nosti, jsou provathy samostath

Z toho vyplyva, Ze ostatni komunikace se nemusippisobovat komunikaci Iéku
Risperdal Consta. Naopak navrhovand komunikace Risperdal Consta musi gplat

obecné parametry, aby byl&jatelna pro Janssen-Cilag.

Kazdy lek, steji tak i Risperdal Consta, musi obsahovat komunikaatky Janssen-
Cilag. To bude u v8ech nastiapavrhovaného komunikaiho mixuieSeno pouzitim pruk

Z corporate identity pro zttku Janssen-Cilag, tj. logo, modra a Seda barvéa, rally, apod.

VSechny nastroje navrhovaného komugikido mixu budou provedeny podle
podminek specifikaci brandu Risperdal Constapgjo] barvy, fonty, apod. Tiskové materialy
pro reprezentanty budodipravovany v souladu se vSemi ostatnimi materiahavrhovaném

mixu.

U elektronickych material je poteba pouzit jako iflohu nEkolik dokument
a funkcionalit. Je to dokument Privacy Policy (praprohlaseni), dokument SmPC (odborna
podrobna specifikace |éku), reference u vSech icitacvSech email musi byt funkce
umoziujici odstragni emailové adresy z databaze Janssen-Cilag, unvwddéadanych Uuddj
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0 zékaznikovi (Iékd) musi byt upozoréni o ochrad osobnich (da& s citaci zakona
a vyslovna podminka zaSkrtnuti moznosti domani email od Janssen-Cilag.

Pro reprezentanty budefipraven novy workshop, na kterém budou seznameni
s pipravovanymi nastroji pro Iéka. Cilem je zapojeni reprezentantdo obsahu
komunika&niho mixu ve fornd interni komunikace sénem k nim. Oilezité pro kazdou
komunik&ni kampa ve farmaceutické spalrosti je to, jak se s kampani reprezentanti

ztotozni.

3.6.7 Vyhodnocovani komunikace

Za &elem vyhodnoceni komunikace za obdobi, pro kterékgenunika&ni mix

navrhovan, bude provedeno nasledujici vyhodnocovani

Hodnoceni dosazenych ail

Po skoweni kampani bude provedeno porovnagtenych udaj, tj. hodnot na konci
obdobi s hodnotami na&tku obdobi:

» Pcet lékdn, ktei predepsali dany lék
= Pcxet predepsanych lék

Tyto Udaje podléhaji internim proées spol€nosti a nejsou wejre pristupné. Interé

s

budou ale nejiezit¢jSim kritériem ve vyhodnocovani Usmosti navrhovaného

komunikaniho mixu.

Hodnoceni vedlejSich atribufi

Souwasre budou sledovany tyto udaje:
= Navstvnost produktovych stranek, porovnavani s obdobpredchozim roce

» Vyhodnoceni eDetailingu - pafry poitu pozvanych 1ékd s pdtem €ch, ktdi si

prezentaci oteteli, a €ch, ktei ji shlédli; zgtna vazba na eDetailing; viralni efekt
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Zpétna vazba od reprezentani

Po skokeni kampani bude proveden novy workshop s repraagnt bude probrana
zZpetna vazba z terénu, tj. od jednotlivych l&kana jednotlivé pouzité komunikai nastroje.
Na zaklad vyhodnoceni budefjpraven vystup pro planovani dalSich komugikah aktivit

pro dalSi rok.

3.7 Realizatni faktory

Pro ely realizace navrhu komunik@iho mixu jsem ppravil ¢casovy harmonogram

a finartni rozpa@et.

3.7.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je #idbdu lepsi pehlednosti vytveen v podoB Ganttova

diagramu a je uveden Vifpze této prace.

3.7.2 Rozpatet

Jako souast gipravy navrhu komunikaiho mixu jsem fpravil i finanéni rozp@et.

Spole&nost Janssen-Cilag si rfeje, aby byl tento rozget pouzit v této diplomové praci.
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4 Zaver

Vtéto praci jsem vymezil dlohu marketingu ve fésmvymezil komunikaci
v marketingovém mixu jako jeden z jeho plivl/ ramci marketingové komunikace jsem se
zametil na piimy marketing s orientaci na elektronickou komuoik&Zabyvam se zde

aktualnimi trendy v elektronické komunikaci.

V ramci pipravy pro navrh komunikaiho mixu pro spoknost Janssen-Cilag jsem
provedl prozkoumani marketingové strategie Spuasti a jeji dosavadni komunika
strategie. Prodely navrhu jsem vybral konkrétni segment trhu akkéimi produkt Risperdal
Consta. Proved! jsem analyzu konkurence a porovngteané faktory daného léku.

Jako vstupy pro vytd@ni navrhu komunikaniho mixu jsem uiil charakteristické rysy
cilové skupiny ve spolupraci s farmaceutickymi eg@ntanty a produktovym managerem
spole&nosti Janssen-Cilag. Navrhuji v souladu S'elmémi spolénosti cile pro komunikani
mix pro rok 2007.

Po porovnani silnych a slabych stranek vybranéka Ekonkuretnimi jsem navrhl

sckleni, ktera budou komunikovana k cilové skupin

U vybéru néstrofi komunika&niho mixu jsem vychazel z preferenci sgalesti Janssen-
Cilag a ze zkuSenosti z realizovanych kampani prirélu spolénosti v Belgii a pro britsky
trh. Navrhuji zgisob ngéfeni a vyhodnoceni komunikaich aktivit vyplyvajici z popsaného

navrhu.

Navrhl jsem konkrétni komunikai mix se skladbou konkrétnich komunikéch
nastrofi pro oblast elektronické komunikace, vychazejipreference imé komunikace. i
tvorbe navrhu jsem vychazel z pohledu f&dty integrace s celkovou komunikaci sgalesti.

Pro kazdy nastroj jsem navidsovy harmonogram zahrnuijici celé obdobi roku 2007.

Vzhledem k vytvéenému postupu tvorby navrhu komurikého mixu a konzultacim
se spolénosti Janssen-Cilag z&elem vytvdeni navrhu, ktery bude pinodpovidat jejim
realnym patebam, navrhuji tento komunikai mix pouzit. Sotasré navrhuji, aby v pibéhu
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celé realizace byl provdd monitoring vSech faktér které mohou skladbu komunii@ho
mixu ovlivnit, a v gipact vzniku nové pdeby, aby bylo mozné na tuto pelbu pruzg

reagovat a nastavenou skladbu komugniao mixu upravit.

Po skoreni vSech navrhovanych aktivit dopéuji provést detailni vyhodnoceni za

Gcelem poweni pro tvorbu nového navrhu pro rok 2008.

Ukazuje se, Ze vyvoj komunikaich nastraj, které se pouzivaji vifmém marketingu,
se neustale rozviji a posouva #egu. Kampaé, které jsme jestpied temi roky neznali,
nebo je neSlo z technickychivbdi realizovat, se dnes stavaji realitou. Dnes jizdeej
0 prosazovani treridelektronickych nastr@j Dnes jiz klienti ¥di, Ze tyto néstroje funguiji.
A jen odpovidajici reakce na tyto fakta umigje byt na trhu tim, kdo bude mit naskok oproti

konkurenci, proti které se snazi vymezovat.

Priklad eDetailingu je typickymifpadem. Jiz nejde o to, zda eDetailing ano nebo ne.
Jde o to, kdo vyuzije jeho vyhod jako prvni. Je enmarketingovych konzultantech, aby
dokéazali z potenciélu takovéto komunikace&itt pro klienta maximum idv, nez ho budou

pouzivat vSichni.

- Strana 60 -



Literatura

Knihy

1. FREY, Petr: Marketingova komunikace. 1. vyd. Praflanagement Press 2005, ISBN 80-
7261-129-1.

2. HESKOVA, Marie a kol.: Marketingova komunikace idgadové studie. 1. vyd. Praha:
Vysoka Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-285500.

3. HORAKOVA, Helena: Strategicky marketing. 2. vydaRa: Grada Publishing 2003, ISBN
80-247-0447-1.

4. KOTLER, Philip: Inovativni marketing. 1. vyd. Prah@rada Publishing 2005, ISBN 80-247-
0921-X.

5. KOTLER, Philip: Marketing Management. 10. vyd. Paafsrada Publishing 2001, ISBN 80-
247-0016-6.

6. NOVOTNA, Eliska a kol.: PR management. 1. vyd. Rralysoka Skola ekonomicka v Praze
2006, ISBN 80-245-1047-2.

7. STEHLIK, Eduard a kol.: Zaklady marketingu. 1. viRtaha: Vysoka $kola ekonomicka
v Praze 2001, ISBN 80-7079-527-1.

8. TOMEK, J.: Marketing podniku - Marketingové aktivia tvorba marketingové strategie
podniku. Praha: Aleko 1991, ISBN 80-85341-02-6.

9. WUNDERMAN, Lester: Direct marketing. 1. vyd. Pral@rada Publishing 2004, ISBN 80-
247-0731-4

Casopisy

1. FLEISCHACKER, W. a kol.: Treatment of schizophrewiih long-acting injectable
risperidone: a 12-month open-label trial of thetflong-acting second-generation
antipsychotic. The Journal of Clinical Psychia@03, r&. 64, s. 1250-1257.

2. GUILLE C. a kol.: Antipsychotic drugs in bipolarstdirder. The Journal of Clinical
Psychiatry, 2000, #0 57, s. 147-151.

3. HIMMERICH H. a kol.: Early prediction of changesweight during six weeks of treatment
with antidepressants. The Journal of Psychiatry R@34, ré. 38, s. 485-489.

4. KANE J. a kol.: Guidelines for depot antipsychdtigatment in schizophrenia. European

Neuropsychopharmacology, 1998¢r8, s. 55-66.

- Strana 61 -



5. SMULEVICH A. a kol.: Acute and continuation rispgone monotherapy in bipolar mania: a
3-week placebo-controlled trial followed by a 9-wekmuble-blind trial of risperidone and

haloperidol. European Neuropsychopharmacology, 2@0515, s. 75-84.

Internet

1. Asociace komunikénich agentur (2006, 18ijna) Kodex reklamy 2005. Dostupné z:
http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php

2. Asociace Public Relations Agentur (2006, 27. prasjrCo je PR. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&ieact/.

3. Consta.cz (2006, 1@ijna) Risperdal Consta. Dostupné z:
http://www.consta.cz/detail.php?id=1
Consta.cz (2006, 16ijna) Studie. Dostupné z: http://www.consta.cz/&yghp
Euni.cz (2007, 15. ledna) Dostupné z: http://wwwiez/

EyeForPharma.com (2007, 18. dubna) Dostupné z:
http://www.eyeforpharma.com/edetail2007/

7. Janssen-Cilag.com (2007, 3ebna) Our credo. Dostupné z: http://www.janssen-
cilag.com/bgdisplay.jhtml?itemname=about_credo

8. Janssen-Cilag.cz (2006, 14iigdktualni informace. Dostupné z: http://www.jaess
cilag.cz/jc/index.htm

9. Janssen-Cilag.cz (2007, 3ekna) Kratce o spaiaosti. Dostupné z: http://www.janssen-
cilag.cz/jc/index.htm

10. Kampanzaskutecnoukrasu.cz (2006, 25. listopadgtupoé z:
http://www.kampanzaskutecnoukrasu.cz

11. Kojeneckavyziva.cz (2006, 10. prosince) Dostupntp://www.kojeneckavyziva.cz/

12. Ministerstvo financCR (2006, 6. srpna) Cenovistnik. Dostupné z:
http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/hs.xsl/seantml?rdes.rde-
fulltext.text=cenov%FD+v%ECstn%EDk&adv=n

13. Ministerstvo zdravotnict'R (2006, 10. srpna) Vyhlaska. Dostupné z:
http://www.mzcr.cz/index.php?kategorie=75

14. Neuservis.cz (2007, 15. anora) Atlas Firem. Doséuprhttp://neuservis.atlas.cz/katalog/

15. Novinky.cz (2006, 14. listopadu) Sony prodathdm dvou di 90 000 PlayStatian3.
Dostupné z: http://www.novinky.cz/internet/zdarneas-prodala-behem-dvou-dnu-90-000-
playstationu-3_101179_90i03.html

16. Ogilvy CID (2007, 23. ledna) Kdo jsme. Dostupnéitp://www.ogilvycid.cz

17. Psychiatry24x7.com (2006, 25 rpdDostupné z: http://www.psychiatry24x7.com/

- Strana 62 -



18. RaftaciCS.cz (2007, 20. unora) Dostupné z: httpwikvaftacics.cz/flash/

19. SAP-SME.cz (2006, 15. listopadu), Dostupné z: Hitpvw.sap-sme.cz/

20. Stéatni ustav pro kontrolud#& (2006, 20. srpna) lséva - Distribuce. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/cs17distrib/cs17distributori.htm

- Strana 63 -



Seznam (Filoh

Prilohac. 1 —Casovy harmonogram — Gainttdiagram

- Strana 64 -



Priloha ¢. 1
vy harmonogram — Gantiiv diagram

W

Caso

0,920 /1] 0, A0NTL 20,00 ST A0, Ae LT

L0ELBT MY ishep il g U0 Aunzuocs 52
LrEres 14 isfep ) ung funousds ¥E
£C

doLlgang sEhERTT eneddyd Zz
L0 °LE 2n) isfep g7 PoaLU ag 2uNo 12
0z

L09EE NS sehen gy e EE| &
L0796 114 isfep + Gupeiege aunyo 21
Ll

LO0°TL 8T WY Lshen Zr Al WO £ A m_ =1
A0 L L PAA zhep Aunews | 51
A0°0L LE Pt sheR 0 ¥l
2001 LE PaML ishep g £ BU BAsdd EE| sl
L0001 L Pk ishep oy A'F U0 eUAs B &
LOE TN sheR 0 AL =
2008 LE S shepQ ol
08 LENd sehep oy 7 Bl ehed = [
2096 U4 Lshen v Ay UD | EUA m 2
A0S Uow shep g B m L
A0 F 05 O sheR 0 I 9
A0 F0OS Uap SEARD O L U A m [
LrEres 14 Rl Buipeyaga ¥
£

20T 0T Pap iEABD O Aradn eaeadd m z
L8 P sfep ¢ Aquens anopnpold l
s sl a1 mlr]wls[s[ a1 [m[ 1w ][s]s[d]L][m][L]w 14 uoneIng allep) 35 | o a

- Strana 65 -




